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INTRODUCCION

La comercializacion es una pieza fundamental en todas
las actividades, incluida la agraria, puesto que significa
dar una salida al trabajo hecho previamente. Disponer
de unos canales de comercializacion adecuados es fun-
damental para la pervivencia de la actividad agraria.

La comercializacion es el Ultimo paso de una cadena
que empieza en la produccion de alimentos, pasa por la
transformacion de los mismos y concluye finalmente
con su venta.

Comercializar es distinto que vender

Se entiende por vender la accion de exponer u ofrecer al
pUblico los géneros o0 mercancias para quien las necesite y
desee comprar. Se trata de un acto mas bien pasivo, en el
cual la persona vendedora expone su mercancia para que la
clientela decida si la necesita y la compra.

En cambio, se entiende por comercializar no sdlo vender sino
también poner los medios para que se dé esta venta. Por
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ejemplo, valorar el producto, disponer con inteligencia los
productos en la estanteria o lugar de venta, situar los precios
bien visibles, informar al consumidor/a, diferenciar los pro-
ductos...

La competencia cada vez mayor obliga a adpotar una actitud
activa a la hora de vender: ayudar la venta de esos produc-
tos.

La comercializacion no es sdlo de un tipo, existen diversas
formulas y modos para llevarla a cabo, que van desde la
venta directa de productos locales en el propio caserio hasta
la venta de productos importados desde miles de kilémetros
€n una gran superficie comercial.

El presente dossier trata de explicar las diferentes maneras
existentes para la comerdializacion vy la incidencia (ya sea
positiva 0 negativa) de las mismas en las economias locales.
Esta descripcion y valoracion se hace bajo la premisa de
defender una agricultura local viva, que produzca alimentos
de calidad y abastezca las necesidades alimentarias de la
sociedad; una agricultura solidaria sin énimo de invadir eco-
nomias terceras con producciones excedentarias a bajo pre-
cio.
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1- EL RECORRIDO DE LOS
ALIMENTOS, CARACTERISTICAS DE
LOS DIFERENTES CIRCUITOS DE
COMERCIALIZACION

Desde que una lechuga es cortada en la huerta hasta que
llega a manos de la persona que lo compra en Ultima ins-
tancia hay un camino. No siempre el recorrido es el mismo,
ni el nimero de personas o entidades por las que pasa el
alimento en cuestion. Desde el mas breve hasta el mas
largo hay diferentes caminos, que a su vez se pueden divi-
dir en otras muchas formas de comercializacién. A conti-
nuacion se explican los mas habituales.

Circuito ultracorto

El canal mas corto de comercializacion es el de la venta
directa por parte de la persona productora a la consumi-
dora. A través de esta via, vendiendo la produccion direc-
tamente, se alcanza el mayor beneficio. Esta manera de
comercializacion permite una gran comunicacion entre
ambas partes. Las ferias, mercados, venta a domicilio o el
lugar donde se realiza la produccion son los lugares donde
se realiza la venta directa.

Circuito corto, comercio de proximidad

Dentro de los circuitos cortos se pueden distinguir
varios tipos:

* Asociaciones de consumidores, que relinen a quienes
desean realizar una compra conjunta. En estos casos el
0 la baserritarra vende a un grupo, que después se
encarga del reparto de los alimentos entre sus partici-
pantes.

* En el caso del establecimiento comercial, la persona
productora no vende directamente a quien consumira
finalmente el producto.

Circuitos medios

En los circuitos medios entran ya empresas distribuido-
ras que proporcionan los alimentos a supermercados,
hipermercados, restaurantes, comedores escolares y de
empresa, hospitales... Este tipo de establecimientos no
tiene relacion directa con la persona productora en la
gran mayoria de los casos, sino que adquiere el produc-
to a través de un intermediario.

Las personas productoras tienen posibilidad de consti-
tuir una agrupacion que permite abordar el envasado
de los productos (si es preciso) y su distribucion. Este

tipo de establecimientos exige determinadas cantida-
des, regularidad de entrega y presentaciones del pro-
ducto. También suelen tener mayor exigencia en cuan-
to a las fechas y lugares de entrega y retirada de los
productos, sobre todo en el caso de hipermercados, evi-
tando asi realizar su almacenaje.

Circuitos largos

Los circuitos largos de comercializacion dedicados a la
exportacion e importacidn de alimentos exigen grandes
volumenes de género y que éste sea muy homogéneo.
Las entregas deben ser muy regulares y se requiere
capacidad de almacenamiento de los y las productoras.
En los circuitos largos operan centrales de compra, que
contratan y supervisan las operaciones relacionandose
con plataformas de distribucion, que son las encargadas
de la recepcion de productos, su transportes hasta los
puntos de venta y la comprobacion del cumplimiento de
las condiciones establecidas.



2- LA COMERCIALIZACION DESDE
EL PUNTO DE VISTA DE LA
PRODUCCION

Las personas que se dedican a la produccién agraria se
encuentran con diferentes formulas a la hora de dar salida
comercial a su trabajo. A grandes rasgos, existen dos for-
mulas de comercializacion: una es la venta directa por
parte de la persona productora, mientras que la otra se
realiza a través de intermediarios.

Venta directa

La venta directa permite a los y las baserritarras obtener
un mayor valor afadido de su trabajo, ya que controlan el
proceso desde la produccion hasta la venta del alimento,
pasando por la transfomracion del mismo en algunos
casos. Las plazas y mercados de productos hortofructico-
las, las ferias, la venta directa de leche... son ejemplos de
este tipo de comercializacion. La venta directa posibilita
obtener un mayor valor afiadido, ofrece una mayor auto-
nomia a los y las baserritarras. La mayor rentabilidad que
se obtiene de cada unidad producida permite obtener ren-
tas con una menor produccion. La venta directa, ademas,
anima a tener unas explotaciones agrarias mas diversifica-
das, en aras a ofrecer directamente un amplio abanico de
productos.

Industria

La comercializacion a través de la industria supone en
muchos casos «olvidarse» de un «problema» como la
venta del producto. El precio obtenido a través de la venta
a la industria, sin embargo, es muy inferior al de la venta
directa. La diferencia de precios en origen (a quien produ-
ce) y destino (punto de venta) son muy acentuados, que-
déndose la industria con gran parte de los beneficios. Las
industrias agroalimentarias operan en muchos casos en
condiciones de monopolio u oligopolio, por lo que no exis-
te una competencia que favorezca el acceso a un mejor
precio por parte de las personas productoras.

Las industrias, ademas, imponen una serie de condiciones
a los y las baserritarras. Exigen, por ejemplo, una catidad
minima de entrega, lo que obliga a las personas producto-
ras a hacer mas inversiones para producir mayor cantidad
de producto en aras a compensar la escasa rentabilidad
obtenida por cada unidad producida. En los casos de pro-
ductos horticolas imponen la aplicacion de tratamientos
quimicos por sistema, aln sin existencia de plagas, lo que
acrecenta los gastos de productores y productoras.

Por otro lado, las personas que venden a las industrias
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agroalimentarias se ven obligadas a la especializacion en
un determinado producto, aumentando su dependencia.

Modelo agrario y autonomia

La forma de comercializar los productos repercute en gran
medida en modelo agrario que se practica en cada explo-
tacion, asi como en la autonomia que pueda tener ésta. No
en vano, comercializar su propio producto dota a los y las
baserritarras de una mayor rentabilidad, a la vez que per-
mite obtener similares ingresos a través de un volumen
productivo mucho menor.

Al impulsar determinado modo de comercializacién tam-
bién se impulsa un modo concreto de agricultura. Un claro
ejemplo es el de las explotaciones de vacuno de leche.
Durante afios en Euskal Herria se ha fomentado la venta a
industria en detrimento de la venta directa. La practica
totalidad de las medidas adoptadas por los responsables
politicos de Hego Euskal Herria se ha encaminado a favo-
recer a la industria, ademas de impulsar el abandono de la
venta directa.

Asi, si hace afios era comdn la venta directa, hoy en dia
esta al borde de la desaparicion. Las pequefas explotacio-
nes que producian pequenas cantidades anuales de leche
han disminuido, mientras que las explotaciones que pro-
ducen para la industria han aumentado su volumen, que
no su numero.

Este proceso ha supuesto una terrible disminucion de
pequeiias explotaciones ganaderas que realizaban venta
directa, mientras que permanecen pocas y grandes explo-
taciones que venden a la industria.
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3- LA COMERCIALIZACION DESDE
EL PUNTO DE VISTA DEL
CONSUMO

Cuanto mas industrializadas son las sociedades
menos opciones de eleccion tienen las personas con-
sumidoras en cuanto al canal comercial al que acudir.
A menudo no le queda mas remedio que recurrir a la
oferta masificada de las grandes superficies o hiper-
mercados. Aunque éstos, aparentemente, concentran
practicamente toda clase de productos, incluso no
alimentarios, de diferentes marcas, los productos
frescos de temporada dejan mucho que desear en
cuanto a calidad y proximidad, y los envasados o
enlatados no cuentan en general con etiquetas que
informen de modo que quien compra pueda elegir
con criterio.

La frialdad de los grandes pasillos de estanterias con
alimentos deja asi indefenso a quien compra en ellos;
esta solo ante las posibles dudas, porque no hay nadie
que le atiende.

La poblacidn consumidora no se encuentra satisfecha
con la oferta de las grandes superficies, aunque en las
estadisticas que hacen éstas se haga constar lo contra-
rio. A menudo va al gran centro comercial porque no le
queda otro remedio o porque no tiene tiempo para
recorrer distintas tiendas. La Doctora sevillana en
Antropologia Isabel Gonzélez Turmo (1) advierte sobre
este fendmeno.

“El comUn de los mortales -dice Isabel Gonzalez- no
sabe de ddnde vienen los alimentos, de qué estan
hechos, qué procesos de transformacion y conservacion
han seguido hasta llegar a sus manos y a su estoma-
go... El consumidor sufre saturacién de letras y nlime-
ros, de un conocimiento que para €l es mas esotérico

que cientifico. Y esa incertidumbre causa, sin duda,
inquietud. No hay que olvidar que la alimentacion, a
diferencia de otros bienes de consumo, es necesaria,
cotidiana y para colmo ingerible... .A todo ello hay que
sumar la creciente desconfianza que entre los consumi-
dores han sembrado los casos de intoxicaciones y enve-
nenamientos, que, por desgracia, se vienen sucedien-
do: el del aceite de colza, las vacas locas, los frecuen-
tes casos de salmonelosis. Amén de la generalizacion
en el uso de conservantes, colorantes y antioxidantes y
de la reciente introduccion de alimentos transgénicos.
Las cifras de intoxicados abruman, los rumores inquie-
tan y, ciertos 0 no, siembran una generalizada sensa-
cién de indefension”.

Ante esta tesitura, “el consumidor quiere ver y palpar el
origen de lo que come, reclama la cercania del produc-
to, pero la globalizacion del mercado afecta incluso a los
alimentos mas perecederos y convierte en un imposible
esa pretension”,

“¢Por qué vivimos desde hace poco mas de una déca-
da una auténtica proliferacion de denominaciones de
origen, un crecimiento acelerado del gusto por los pro-
ductos de la tierra, por lo propio? No hay una sola res-
puesta; son muchos los factores que contribuyen a
reclamar esa fusion de cultura y naturaleza... De una
parte, supone la defensa de productos y mercados que
de otra forma apenas podrian hacer frente a la compe-
tencia de lasmultinacionales. De otra, la separacion del
consumidor con respecto al proceso de produccion y
elaboracion de alimento...”, afirma Isabel Gonzalez.

La creciente proliferacion de grupos de responsabilidad
compartida entre personas agricultoras y consumidoras
de un mismo ambito territorial. que permite que las pri-
meras produzcan para las segundas en condiciones de
maxima calidad nutricional y medioambiental y a cam-
bio de un precio justo, es consecuencia de esa busque-
da por recuperar el control sobre la alimentacion a tra-
vés de una relacion directa en lo local.

(1) La Dra. Isabel Gonzalez Turmo es profesora titular del Departamento de Antropologia Social de la Universidad de Sevilla,
miembro del Grupo de Investigacion del Plan Andaluz de Investigacion HUM 346 Sistema alimentario e identidad cultural y vice-
presidenta europea de ICAF (Comision Internacional sobre Antropologia de la Alimentacion). Ha dirigido seis proyectos de inves-
tigacion, dos de ellos internacionales y tres vinculados con la Alimentacion en el Mediterraneo, y ha publicado sesenta y cinco tex-
tos, relacionados con la alimentacion v la cocina, con la pesca fluvial y con el Mediterraneo. Cabe destacar: “Comida de rico,comi-
da de pobre”; “Sevilla: Banquetes, tapas, cartas y menus. 1869-1996"; “Antropologia de la alimentacién: ensayos sobre la dieta

mediterranea” y “La Antropologia Social de los Pueblos del Mediterraneo”.

(2) Aportacion de Isabel Gonzalez Turmo en el Encuentro Nacional en defensa de la Biodiversidad y la proteccién del Patrimonio

Alimentario / Rincon de Ademuz — Noviembre 2005



4- SITUACION DE LOS
PRODUCTOS TRANSFORMADOS

En el contexto de la industrializacion de la agricultura y
de la alimentacidn y de la globalizacion del comercio de
ealimentos, son precisamente los productos transfor-
mados por las grandes empresas agroalimentarias
transnacionales los que acaparan la mayoria de las ven-
tas. Esto conleva una tendencia hacia la uniformacion
de los habitos de consumo en todas las partes del
mundo.

Sin embargo, existe una realidad muy valorada por la
poblacion consumidora, pero que se ve relegada a un
Ultimo lugar o incluso a su olvido por parte de las poli-
ticas agroalimentarias de las Administraciones. Se trata
de la elaboracion casera por parte de quienes producen
las materias primas alimenticias. Pueden ser quesos,
embutidos, yogures, panes, pasteles, mermeladas...,
alimentos vinculados a la produccion local, que son pro-
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tagonistas en ferias y mercados de los pueblos.

El mayor impedimento para que se ralicen estas elabo-
raciones caseras no es que no haya demanda de ellas,
pues mas bien sucede lo contrario, sino las exigencias
impuestas por las Administraciones. A menudo se impo-
nen las mismas condiciones de elaboracion (registro
sanitario que implica fuertes inversiones en instalacio-
nes...) que las requeridas a la industria transformadora
sin que haya razon para ello desde el punto de vista
sanitario. Las explotaciones campesinas familiares no
pueden afrontar las inversiones requeridas, que son
muy superiores a las estrictamente necesarias para ase-
gurar ea salubridad y calidad de los alimentos.

De este modo, los productos transformados multinacio-
nales van acaparando crecientes cotas de mercado y la
poblacion consumidora va perdiendo cada vez mas el
control sobre su alimentaacion. Valga como ejemplo, el
hecho de que en los alimentos procesados se incluyen
con oscurantismo elementos transgénicos sin que la
persona consumidora lo sepa ni lo quiera.
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5- DIFERENCIAL DE PRECIOS EN
ORIGEN Y DESTINO:

MARGENES COMERCIALES
ABUSIVOS

La mayor cantidad de intermediarios repercute negati-
vamente en el precio percibido por las personas produc-
toras de alimentos, mientras que el consumidor o con-
sumidora final no obtiene beneficio alguno por ello.
Actualmente, el diferencial de precios entre el origen y
el destino de los alimentos es muy grande y esta cre-
ciendo mas adn. Un informe de la Coordinadora de
Organizaciones de Agricultores y Ganaderos del Estado
espariol sefiala que la situacion de mercado se caracte-
riza por un alza del precio en el mercado de los produc-
tos agroalimentarios mientras que los precios agrarios
(en origen) son muy bajos.

Relacion agricultor y ganadera vs mayorista
Analizando los precios de los productos agropecuarios
de julio de 2005 en la pagina web del Ministerio de
Agricultura espafiol, se podia observar como en el caso
de los productos agricolas la diferencia entre el agricul-
tor y el mayorista se sitta en 1,88 veces.

Relacion agricultor y ganadera vs consumo final

La diferencia entre el precio percibido por los y las agri-
cultoras y el pagado por los y las consumidoras es
mucho mayor a causa de la presencia de un mayor
numero de intermediarios en la cadena. Asi, los produc-
tos agrarios multiplican por 4,5 veces su valor.

Se observa, ademas, que en ocasiones el precio en ori-
gen pagado a la persona productora desciende, mien-
tras que el precio pagado por la persona productora se
incrementa. Asi lo certifica otro informe de COAG refe-
rente a los afios 2002 y 2003 donde se sefiala que el
precio en origen de la carne de vacuno bajo un 1,8% y
la de porcino un 6,7%, mientras que es precio al con-
sumo se incrementd un 3,1% y un 2,4%, respectiva-
mente. En el caso de la patata, en 2002 su precio en
origen se desplomd un 21% mientras el precio al con-
sumo incrementd un 19,5%. Las frutas secas y hortali-
zas tan solo crecieron en origen un 5,6% y un 5%, res-
pectivamente, mientras que al consumidor se le incre-
mentd un 12,2% y 7%.

También es cierto que se dan circunstancias en las que
el precio en orgien ha aumentado. Asi sucedid en 2002,
con un aumento del 12% del precio del pollo en origen
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y un 31% en el caso del conejo, mientras los precios en
destino aumentd en menor medida. Sin embargo, estas
situaciones son muy puntuales y llegan precedidas de
situaciones de mercado muy inestables y un precio en
origen muy bajo.

Abuso de los agentes de la cadena comercial

Los datos revelan que la inflacion de los productos
agrarios se debe a los agentes de la cadena comercial
que no son los agricultores y ganaderas. Es mas, aun-
que los precios en origen desciendan esto no esta
repercutiendo al consumidor y si a otros agentes de la
cadena comercial.

Medidas a instaurar por las instituciones

El analisis de situacion de los precios agroalimentarior
del Estado espaniol realizado por COAG establece que
los precios suben en destino y por el contrario bajan o
suben en menor medida en origen. Ante dicha situacion
propone una serie de medidas con el objetivo de atajar
la caida de los precios en origen y actuar sobre los mar-
genes desorbitados en la cadena agroalimentaria.

Es necesario que los agricultores y agricultoras reciban
un precio justo y el consumidor o consumidora pague
un precio razonable por alimentos sanos y de calidad. El
objetivo es evitar la disminucion drastica de los precios
en origen, de forma que se mantenga un precio lo sufi-
cientemente remunerador para la produccion agraria.
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Es necesario arbitrar medidas de regulacidn de merca-
dos; medidas que favorezcan la transformacion y
comercializacion de su produccion por parte de los y las
agricultoras y ganaderas; y medidas donde los poderes
publicos se impliquen en la aplicacion de contratos
equitativos entre produccion e industria.

Es urgente:
- Promover e intensificar politicas de regulacion de
mercados. En este sentido se debe controlar el
dumping practicado por las grandes empresas ven-
diendo productos agrarios por debajo de los costes
de produccién en todos los mercados mundiales
destruyendo los mercados locales.
- En el campo de las medidas socioestructurales se
deben fomentar estructuras comerciales vinculan-
do la oferta a la venta en el mercado local o inter-
no. Es necesario revitalizar los mercados locales
tanto en los barrios de las grandes ciudades como
en los pueblos. La revitalizacién de los mercados
locales pasa, a su vez, por limitar la implantacion
de las grandes superficies.
- En aras a conseguir una mayor transparencia, se
deben establecer procedimientos publicos para el
conocimiento de los margenes comerciales que
obtienen los distintos agentes intervinientes en la
formacion de precios. Esto permitiria conocer las
circunstancias que forman los precios.
-Implantacion del doble etiquetado, indicando
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junto al Precio de Venta al Plblico el precio paga-
do a los y las agricultoras.

- Regular legislativamente la limitacién de los bene-
ficios comerciales a través de una Ley.
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6- PRECIOS FINALES SIMILARES,
INCLUSO MAS BARATOS EN
PEQUENOS COMERCIOS Y
PLAZAS DE MERCADO

Un trabajo del sindicato agrario EHNE sobre la agricul-
tura y los comedores escolares de la comarca Lea-
Artibai de Bizkaia muestra las posibilidades reales exis-
tentes para la produccion, la transformacion y el consu-
mo de la producciéon agraria a un nivel local.
Actualmente la mayoria de los comedores escolares de
esta comarca, al igual que el resto de Euskal Herria,
hacen uso de los servicios de empresas de cétering para
ofrecer los menUs a los nifios y nifias.

Un estudio de los menUs ofrecidos en Lea-Artibai reve-
la que su aporte nutricional es escaso, inadecuado para
el desarrollo de los nifios y nifias. Por otro lado, a la
hora de elaborar los menus no se toma en cuenta la
estacionalidad de los productos agrarios.

de la panaderia. En cuanto al aceite, se ha utiliza-
do el precio de la gran superficie para los tres
casos.

- El precio de las carnes y pescados en los menUs
de plazas de mercado y establecimiento pequefio
se ha estipulado a través del precio de carnecerias
y pescaderias (en fresco y precio inferior a 8
euros/kilo).

Poca diferencia en los precios
Después de fijar los precios y elaborado el menl de un
nifio o nifia para 22 dias el resultado es:
- Comprando los productos en grandes superficies:
38,5 euros
- Comprando los produtos en el pequefio comercio:
38,99 euros
- Comprando los productos en la plaza de merca-
do: 42,44 euros

Dichos datos muestran la escasa diferencia de precios
que existe entre los diferentes tipos de establecimiento,
muy al contrario de la ampliamente extendida creencia
de que las grandes superficies ofrecen unos precios
«mucho mas baratos».

La propuesta de EHNE es que los menus de los Preci Paquef Supermercado
dores escolares se elaboren a partir de la recto equeno Supermercado en gran

comedore i Produktua| medio | establecimiento .
produccion agraria de la comarca. Para ello ha centro comercial
reunido los precios de los productos alimenticios €/kg | €/kg [Diferencia| €/kg [Diferencia| €/kg [Diferencia
€en un pequeiio comercio y una carniceria de la R 75 % 12041 4% 12351 11%
comarca y un centr'o comercial sﬁug@ en otra Manzana | 169 | 145 | -14% | 175 % 25 2%
comarca. Los precios se han definido de la - - -
siguiente manera: Pera 1,83 [169| 8% |1,75]| -4% 25| 37%

- Cuando un producto no se ha podido localizar Naranja | 1,93 | 199 3% |169| -12% |225| 17%

en la gran superficie, se ha hecho el pequefio Cebolla 0,90 11 23%

comercio. ) Tomate | 2,13 25| 17% |1,75| -18%

- Lo que no se ha encontrado en el pequefio Lechuga | 1,14 1 12% [148] 30% 0,89 -22%

comercio se ha buscado en las plazas de mer- Pmiento | 243 1249 2% (299 3% |299| 23%

cado y en su defecto en la gran superficie. : ~ ~ -

- Lo que no se ha encontrado en la plaza de Media 2% 3% 19%

mercado se ha buscado en el pequefio estable-
cimiento y en su defecto en la gran superficie.

- En principio se han utilizado productos frescos y,
en su defecto, congelados.

- Cuando el precio de los productos frescos ha sido
muy alto (caso del pescado) se ha utilizado el pro-
ducto congelado, teniendo en cuenta la necesidad
de realizar un mend econdmico.

- Se ha utilizado el precio mas bajo de las grandes
superficies, primando la «marca blanca».

- En el precio de las plazas de mercado se ha hecho
una media de precios.

- Para estipular el precio del pan en plazas de mer-
cado y establecimiento pequefio se ha utilizado el

Fuente: COAG, datos recogidos en la calle Nuevos Ministerios de Madrid.
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/- GRANDES CENTROS
COMERCIALES Y COMERCIO
TRADICIONAL

Durante los Ultimos afios los pueblos y ciudades estan
asistiendo a la paulatina desaparicion del pequefio y
mediano comercio de alimentacidn en beneficio de los
grandes supermerados, centro comerciales u otros
establecimientos de la misma indole. El catedratico de
Planificacion Urbana y Regional de la UPV José Allende
analiza los efectos de dicho proceso en el trabajo
«Modelo de grandes centros comerciales versus mode-
lo del comercio tradicional. Implicaciones socio-econé-
micas, culturales y territoriales desde la sustentabili-
dad».

Varios informes de la comunidad europea recogen la
critica y oposicion que esta despertando el modelo
comercial basado en los grandes centros comerciales.
Allende explica en su trabajo que los criterios de sus-
tentabilidad presentes en los manuales para la redac-
cién del planeamiento urbanistico proponen, en gene-
ral;

- Regular restrictivamente la implantacion de nue-

vas areas comerciales periféricas.

- Restringir la implantacidn de nuevos equipamien-
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tos comerciales o de servicios, periféricos, por su
repercusion en el modelo urbano y la actividad
comercial.
- Implicar el urbanismo en el fortalecimiento del
comercio urbano como factor clave de habitabili-
dad urbana y cohesion social a través de:
- Integrar la dinamizacion del comercio con las
medidas de calmado de trafico, fomento peato-
nal y ciclista, mejora del espacio publico, etc.
- Generar areas de nueva centralidad en los
barrios, con la utilizacion deo comercio como
foco de atraccion local.
- Remodelar y modernizar los mercados muni-
cipales.
- Tener en cuenta la actividad comercial en la
planificacion de los nuevos desarrollos: ejes
comerciales, evitar bajos sin uso...
- Contemplar el comercio urbano en las politi-
cas de revitalizacion integral y fomento de la
rehabilitacion.
- Incorporar a los procesos de renovacion urba-
na medidas sociales de promocidn de empleo,
fomento de comercio urbano, etc.

La critica a la implantacion de nuevas areas comercia-
les periféricas se fundamentoa en solidos argumentos
que Allende resume de la siguiente manera:

- Contribuye a empobrecer y simplificar la estructu-
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ra funcional de pueblos y ciudades, reduciendo el
comercio urbano y los equipamientos terciarios ya
que afecta negativamente al ocio urbano, hostele-
ria, cines, etc.

- Consume las mejores superficies de suelo encla-
vaas junto a los nudos de comunicaciones, que son
escasas y necesarias para otro tipo de actividades
mas interesantes.

- Supone el protagonismo de los espacios privados
frente a los pUblicos, con riesgo de exclusion social
(dificultades de acceso a los colectivos que no tie-
nen coche...)

- Fomenta la dependencia hacia el vehiculo privado
y genera elevados niveles de trafico motorizado
que sobrecargan la red y precisa de complejos
enlaces y soluciones viarias que ocupan mucho
suelo, consumen recursos y dificultan su funciona-
lidad generando costes ocultos no asumidos por la
promocion de estas areas.

Consecuentemente, el comercio urbano tradicional apa-
rece como factor fundamental para la habitabilidad
urbana, cohesion social y sostenibilidad de los puebos y
ciudades. Para ello es preciso regular restrictivamente la
implantacion de nuevas areas comerciales en la perife-
ria de los centros urbanos.

Los alimentos y el modelo comercial en el marco
de la revalorizacion de lo local-regional

Los grandes centros inciden en diversas cuestiones de
la economia local, pero es en el sector alimentario
donde se manifiestan atributos del modelo que resultan
cruciales para la sociedad en general. Escandalos ali-
mentarios como la encefalopatia espongiforme bovina
(vacas locas), la fiebre aftosa, la utlizacion de pestici-
das, hormonas, fertilizantes... esta empezando a poten-
ciar la agricultura ecoldgica, la produccién de tempora-
da, la apuesta por el consumo de productos mas sanos.

El catedratico Jose Allende subraya que el consumo de
alimentos denominados «eco» o «verde» supone el
40% del total en paises como Dinamarca. La base es la
produccion y el consumo local, favoreciendo los merca-
dos tradicionales, los y las agricultoras y la cultura tra-
dicional.

La agricultura familiar ligada a la tierra que produce ali-
mentos de calidad mediante una manera sostenible y
que comercializa su produccion de forma directa o a
través del pequefio comercio favorece de manera clara
el mantenimiento de la poblacion en las zonas rurales,
realiza un trabajo multifuncional que cuida y gestiona el
medioambiente de manera sostenible, aporta positiva-
mente a la vida socio-econdmica de los pueblos y ciu-
dades y ofrece a los consumidores y consumidoras ali-
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mentos sanos y de calidad. Del mismo modo, cuando la
persona consumidora realiza su compra en este mode-
lo esta apoyando lo mismo.

Por este motivo, crecen las voces que apuestan por pro-
teger y controlar la economia local con el fin de acercar
a las personas productoras y consumidoras: «proteger
lo local, globalmente».

Aspectos criticos de los grandes centros comerciales
El modelo comercial de los hiper y las superficies
comerciales tienen unas caracteristicas que provocan
diversos problemas:

- Aleja a las ciudades de la sostenibilidad al destruir el
comercio tradicional.

- Incrementa la utilizacion del vehiculo privado.

- Favorece la implantacion de infraestructuras para el
uso del vehiculo privado.

- Perjudica a las personas que no disponen de vehiculo
privado.

-Elimina el pequefio comercio y bloquea los canales de
distribucion de las y los productores agrarios de la zona.
Esto favorece la creacidn de monopolios en la distribu-



cion de alimentos, destruye la produccion y distribucion
local. El monopolio de los centros comerciales exprime
a los productores y productoras locales, hace desapare-
cer los productos estacionales destruyendo la agricultu-
ra local y provoca la pérdida de puestos de trabajo
tanto en la agricultura local como en el comercio. Las
grandes corporaciones de alimentos deciden cdmo se
produce y distribuye. Su sistema comercial perjudica
también la diversidad genética de los alimentos en con-
tra de la variedad de alimentos.

- Provoca, poco a poco, la desertizacion de los centros
urbanos al eliminar los pequefios comercios.

- Los grandes centros comerciales destruyen casi el
doble de empleo fijo del que crean, que ademas suele
ser precario. En 1998 la Fundacion Nueva Economia cal-
culd en Gran Bretafia que por cada 50 libras gastadas
en los pequefios comercios se creaba un puesto de tra-
bajo, mientras que en os grandes centros comerciales
se necesitaba gastar 250 libras.

- Propician una sistema de envadasado que favorece los
no retornables. Generan mas residuos.

- Uniformizan el mercado, uniformizan los gustos y
habitos y favorecen la uniformizacidn cultural y la pér-
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dida de identidad.

Las caracteristicas citadas no son iguales en todos los
lugares, aunque ciertamente en Inglaterra, Francia,
Bélgica, Italia u Holanda han empezado a implantar
procesos de control por parte de los poderes pUblicos.
Las concesiones de licencias para las grandes superfi-
cies son cada vez mas rigidas y restrictivas.
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8- EL CARACTER LOCAL DE LOS
ALIMENTOS

Se pued decir que por si mismo los alimentos tienen un
caracter local, sobre todo cuanto se utilizan medios de
produccion que no fuerzan su naturaleza. Por ejemplo,
los frtutos silvestres tienen diferntes sabores segun las
condiciones climaticas y geogrdficas de cada zona.
Tradicionalmente las poblaciones se han adaptado a sus
caracteristicas y sabores.

Cuando los productos comercializados provienen de la
misma zona donde van a ser consumidos ganan en fres-
cura y no necesitan intermediarios. Precisan de circui-
tos cortos de comercializacidn, entre los que se encuen-
tra y destaca la venta directa de la persona que produ-
ce en mercados y ferias locales.

Sin embargo, la imposicion de la “ley” del mercado o del
“mas fuerte” en todo el mundo estd haciendo desapa-
recer esa agricultura y consumo de cercania. La indus-
trializacion agraria y la hegemonia de los intereses mul-
tinacionales y de exportacion han traido consigo la des-
naturalizacidn, deslocalizacion y homogenetizacion de
los alimentos, para poder venderlos de la misma forma
y caracteristicas en cualquier parte del mundo.
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Los circuitos largos de comercializacion dedicados a la
exportacion e importacion de alimentos exigen grandes
volumenes de género y que éste sea muy homogéneo.
Las entregas deben ser muy regulares y se requiere
capacidad de almacenamiento de los y las productoras.
En los circuitos largos operan centrales de compra, que
contratan y supervisan las operaciones relacionandose
con plataformas de distribucion, que son las encargadas
de la recepcion de productos, su transportes hasta los
puntos de venta y la comprobacion del cumplimiento de
las condiciones establecidas.

En el actual contexto agrario y de consumo, dominado
por la gran agroindustria y las grandes superficies, cada
vez se ve mas claro que las sociedades necesitan recu-
perar la autenticidad alimentaria. Sin embargo, esa
voluntad es mayor que las posibilidades reales de hacer
frente a la cultura de consumo impuesta por el sistema
neoliberal actual a través del modelo de masificacion y
ventas al por mayor de las grandes superficies.

No obstante, tal y como se refleja en el proximo capitu-
lo., hay alternativas, entre las que destacan las expe-
riencias de responsabilidad compartida entre poblacion
agricultora y consumidora, que se autoorganizan en
una zona dterminada sin intermediarios para producir y
consumir.
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O- ALTERNATIVAS: GRUPOS
AUTONOMOS DE PRODUCCION Y
CONSUMO

En cada vez mas zonas y paises de todos los continen-
tes estan proliferando grupos de personas campesinas
y consumidoras que se autoorganizan en torno a la pro-
duccion y consumo de alimentos. No son movimientos
mayoritarios, pero sus buenos fresultados estan alen-
tando la creacion de nuevos grupos.

Se trata en todos los casos de iniciativas en las que per-
sonas agricultoras y consumidoras se organizan de
modo auténomo, en funcidn de contratos basados en la

confianza, el compromiso mutuo y la relacidn directa,
para el reparto de alimentos de gran calidad sanitaria,
organoléptica y nutritiva, producidos mediante modelos
sostenibles (nula 0 minima aportacion de insumos qui-
micos).

A menudo, en estas experiencias las frutas y hortalizas
de temporada so los productos prioritarios, pero tam-
bién se comparten otros productos frescos (huevos,
leche...) o transformados en la propia explotacion (pan,
quesos, Carnicos).

Tras la cosecha y el pago previo por parte de las perso-
nas consumidoras de un precio estipulado conjunta-
mente para toda la campafia, las personas agricultoras
aportan semanalmente una cesta de estos productos a
cada una de aquéllas.
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Red ARCo

En el contexto del Estado espafiol, la coordinadora de
organizaciones agrarias COAG, en la que participa el
sindicato vasco EHNE, esta trabajando a favor de apo-
yar y fomentar estos grupos de agricultura de respon-
sabilidad compartida, conocidos por las siglas (ARCo), y
su trabajo conjunto en red.

Estos sindicato son conscientes de que se trata de un
tema estratégico para el presente y futuro del agro en
claves de transformacion social desde la practica agra-
ria y comercial junto a la poblacidon consumidora.

Estas experiencias parten de compromisos compartidos
entre personas productoras y consumidoras, surgen
desde lo local y pueden ernriquecerse con otras expe-
riencias similares, siendo necesario trabajar en red para
crecer en nimero de grupos, no en tamaiio de los mis-
mos.

Son dindmicas econdmicas locales que responden a las
particularidades y decisiones de la gente que participa
en ellas y tienen un cararacter experimental e innova-
dor. Hay una retroalimentacion colectiva desde la parti-
cipacion y la reflexion compartida.

Otro aspecto a subrayar es que son relaciones en torno
a la alimentacion y a la vida cotindiana; no sdlo se com-
parten alimentos, sino relaciones personales, territorios

Yy espacios.

Se crean historias que también “alimentan”. Suponen la
busqueda de alternativas a un sistema dominante que
no funciona y hacen mella en la propia conciencia del
sector productor y consumidor.

Potencian una escala de produccion pequefia, campesi-
na, diversificada y de calidad, casi siempre sin pestici-
das, respetuosa con el medio ambiente y defensora con
hechos de la soberania alimentaria.

Los grupos de

agricultura de
responsabilidad

compartida (ARCo) se basan
en la relacion directa y
organizacion entre personas
productoras y

consumidoras




10- EJEMPLO DE RED DE
ASOCIACIONES DE
RESPONSABILIDAD COMPARTIDA:
AMAP

Los grupos AMAP, asociaciones para el manteni-
miento de la agricultura campesina, que existen en
Norteamérica y Europa, cuyos antecedentes se re-
montan a los afos 60 del siglo pasado en Japon, en
torno a la iniciativa teikei, consistente en identificar
los alimentos con las personas campesinas que los
producian. En los afios 70 surgieron experiencias si-
milares en Suiza, Alemania y Austria, pero fue en
1985 cuando nacio en EEUU el concepto de respon-
sabilidad compartida implicito en las AMAP, a tra-
vés de la creacion de comunidades de apoyo a la
agricultura que responden a las siglas CSA y que
posteriormente (1990) se exportaria a Canada por
parte de la ONG Equiterre. Actualmente hay 1.700
grupos CSA
en EEUUy 80
en Canada. Se
trata de una
cooperacion
de proximidad
equitativa en-
tre personas
agricultoras y
consumidoras
basada en la
solidaridad, la
transparencia,
la confianza y
la calidad de
los productos.

En Francia,
Estado euro-
peo  donde
mas se ha ex-
tendido este
movimiento,
se constituyo la primera asociacion AMAP propia-
mente dicha, que es equiparable a las CSA nortea-
mericanas, en 2001 en Aubagne. Ademas hay gru-
pos en Inglaterra, Suiza, Alemania, Portugal,
Bélgica...

En Francia destaca la provincia del sureste francés
Provence, Alpes y Costa Azul (PACA), que ha pasa-
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do de tener 3 AMAP en la que participaban 600 per-
sonas consumidoras en 2001 a contar con 80 AMAP
y aglutinar a 12.000 consumidores/as en 2005. Este
crecimiento ha sido en gran medida consecuencia
del trabajo de apoyo, promocién y estructuracion de
la red de grupos AMARP realizado por la Alliance
Provence, organizacion formada por personas cam-
pesinas, ecologistas y consumidoras.

Funcionamiento y compromisos

Bésicamente el funcionamiento de las AMAP se
materializa en la entrega semanal por parte de una
persona agricultora de una cesta de verduras sanas y
frescas y otros posibles alimentos (queso, pan, car-
ne...) a las personas consumidoras asociadas, que
previamente ya han comprado una parte de su pro-
duccidn. El precio de las cestas semanales oscila en-
tre los 15y 30 euros.

Hay un a corresponsabilidad compartida entre la
parte productora y la consumidora. La persona agri-
cultora asume un compromiso econémico, consis-
tente en la entrega periddica de productos de calidad
y el reparto de la produccion sobrante a las personas
consumido-
ras asociadas,
un compro-
miso ético de
convertirse
en productor
ecoldgico si
no lo es ya
(en la region
PACA el
65% cuentan
con certifica-
cién ecologi-
ca) y uno
asociativo de
relacion  di-
recta con esas
personas que
consumen su
produccion.

Por la otra
parte, las per-
sonas consumidoras asociadas a las AMAP se com-
prometen financieramente mediante la compra anti-
cipada de una parte de la cosecha en un periodo
determinado y a un precio justo, economicamente
compartiendo con la persona agricultora los riesgos
de su actividad (clima, parasitos...) y socialmente
participando activamente en la propia AMAP (distri-
bucidén, comunicacion, animacion...).
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11- EXPERIENCIA CAMPESINA EN
uN AMAP

Jerome Laplane, miembro de la Confederacion
Campesina (CP) de Francia, ha dado a conocer su
experiencia en el AMAP (Asociacion para el Man-
tenimiento de la Agricultura Campesina) en el que
participa.

Su exlotacion esta situada al lado de Marsella,
ciudad de un milon de habitantes. Lleva trabajando
en ella desde 1991. La finca era de sus padres y em-
pez6 pagando un arrendamiento por la hectarea y
media que utilizaba. Al poco de instalarse ya empe-
z6 a practicar la venta directa de sus productos en
los mercados de los pueblos vecinos.

En 1998 paso6 a la produccion ecologica, "ya que
no podia encontrar soluciones quimicas para supe-
rar un problema en la produccion de fresas". Otro
problema tiene aun sin resolver; tienen muchisimas
dificultades de encontrar tierras disponibles para
seguir desarrollandose por causa de la presion ur-
bana.

Actualmente trabajan dos personas en la explota-
cidén y cuentan con la colaboracion de un joven es-
tudiante que realiza practicas agrarias en la misma.
Producen cerca de cuarenta verduras y frutas y des-
de hace un afio cuenta con 250 gallinas ponedoras.

En otofio de 2001 produjo junto a otra explota-
cion ecologica cestas para 20 familias. Ahora ellos
solos producen y distribuyen cien cestas semanales
a 130 familias de la AMAP.

Esta explotacion divide el afio en dos estaciones,
desde el 15 de abril (verano) y desde el 15 de octu-
bre (invierno) y cuenta con un periodo vacacional
de cinco semanas, durante el cual no distribuye ces-
ta. Este invierno, equivalente a 22 semanas, la ces-
ta que distribuian costaba a la familia consumidora
18 euros. En la época de verano, tenia un precio
algo superior, porque producir algunas verduras
sale mas caro: fresa, judias, cerezas, 14 variedades
de tomates...

Junto a la cesta, entregan una hoja en la que se
explica el trabajo realizado en la finca durante la se-
mana, incluyendo posibles problemas de produc-
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cion, se dan recetas de cocina y se informa sobre la
vida asociativa. Cada semana se hace un cuadro
econdémico del producto distribuido y su precio.
Asi, a final de la temporada se conoce el nivel de
superproduccion existente y la relacion entre el pre-
cio pagado y la cantidad de verdura recibida .

Vida asociativa

Varias veces al afio se celebra una fiesta en la ex-
plotacion para que todas las personas socias conoz-
can el lugar donde se cultiva y los métodos de pro-
duccion. La fiesta siempre termina con una comida
o merienda.

En el seno de la AMAP hay un grupo de perso-
nas que se ocupa del trabajo de todos los dias. Cada
persona de este grupo se encarga de una tarea: co-
ordinacion, pago de cheques, comunicacion, prepa-
racion de las fiestas y proyecto de ayuda a un pue-
blo de Camertn.

Ante los problemas en la produccion, hay una
respuesta solidaria por parte de las personas socias.
"Por ejemplo, en 2004 el proyecto de mi gallinero
empez6 mal y pedi cobrar el dinero en el mes de fe-
brero en lugar de en mayo. Todas y todos los socios
estuvieron de acuerdo", explica Jerome.

La verdura se pone en cajas de recogida y cada
familia va a recoger su cesta. Se permite hacer
cambios en las cestas en caso de que haya alguna
verdura que no guste a quien la recoge. "La distri-
bucion directa permite que las personas se conoz-
can y empaticen cada vez mas. Es digno de ver
como nifios y nifias se acercan, hacen preguntas y
conocen cada verdura", destaca este campesino.

Vida campesina a mejor

Desde que Jerome formé prte de un AMAP cam-
bid su vida. Paso6 de estar vendiendo semanalmen-
te en cuatro mercados, a dedicar tres dias (lunes,
martes y jueves) a cosechar y a distribuir a la tarde,
dos (miércoles y viernes) a vender directamente y a
la conservacion de plantas y el sabado a relaciones
internacionales. Asimismo, le ha permitido mejorar
su tesoreria y de este modo construir y llevar ade-
lante una granja de gallinas ponedoras.

Paralelamente, subraya que la diversidad agraria en
su explotacion ha crecido mucho en los tltimos afios.
Cuenta en su huerta con boniatos, rabanos negros, to-
mates tradicionales, albahacas, coles asiaticas...
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poblacion agraria y la consumidora, sin intermediarios,
1 2' CONCLUS|ON ES ni masificaciones, ni grandes estanterias llenas de recla-
mos publicitarios.
La soberania alimentaria es el medio politico para la

potenciacion de las economias locales a través de unir La creciente creacion de grupos auténomos de perso-
con lazos sdlidos las capacidades productivas con las nas agricultoras/ganaderas y consumidoras que de
necesidades de consumo de las poblaciones. modo autogestionario se organizan en torno al suminis-
tro/consumo de alimentos es una prueba de que las
Mientras no se respete la automia de las distintas socie- cosas pueden hacer mucho mejor.
dades a desarrollar su propia agricultura, ganaderia,
sector transformador y comercializados para prioritaria- El compromiso mutuo por una agricultura sostenible y
mente satisfacer la demanda de una alimentacion sana un consumo participativo es la clave no sélo para crear
de sus poblaciones, va a ser muy dificil cambiar de situaciones alternativas en lugares concretos, sino para
rumbo a la actual dindmica insolidaria provocada por el crear las bases para acabar con el hambre y la pobreza
sistema mercantilista y neoliberal impuesto en todo el en el mundo.
mundo.
El trabajo en red de estos grupos de produccion/consu-
No obstante, mientras se da ese cambio, no hay que mo Yy su vinculacion con el movimiento internacional
estar con los brazos cruzados. Es posible desarrollar que lucha por el reconocimiento y respeto del derecho
altarnetivas al propio sistema y dentro de él. La clave a la soberania alimentaria es un sélido argumento para
para ello es la colaboracion comprometida entre la pensar que realmente ese deseo es posible.
Fuentes

Dra. Isabel Gonzalez Turmo, profesora titular del Departamento de Antropologia Social de la Universidad de Sevilla, miembro
del Grupo de Investigacion del Plan Andaluz de Investigacion HUM 346 Sistema alimentario e identidad cultural y vicepresidenta
europea de ICAF (Comisidn Internacional sobre Antropologia de la Alimentacion). Ha dirigido seis proyectos de investigacion, dos
de ellos internacionales y tres vinculados con la Alimentacion en el Mediterraneo, y ha publicado sesenta y cinco textos, relacio-
nados con la alimentacion y la cocina, con la pesca fluvial y con el Mediterraneo. Cabe destacar: “Comida de rico,comida de pobre”;
“Sevilla: Banquetes, tapas, cartas y menus. 1869-1996"; “Antropologia de la alimentacion: ensayos sobre la dieta mediterranea”
y “"La Antropologia Social de los Pueblos del Mediterraneo”.

Isabel Gonzalez Turmo en el Encuentro Nacional en defensa de la Biodiversidad y la proteccion del Patrimonio Alimentario /
Rincon de Ademuz - Noviembre 2005

Documento «Modelo de grandes centros comerciales versus modelo del comercio tradicional. Implicaciones socio-econdmicas, cul-
turales y territoriales desde la sustentabilidad» del catedratico de Planificacion Urbana y Regional de la UPV José Allende.
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AMAP, expuesta en las jornadas “Agricultura, responsabilidad compartida”, organizadas por EHNE en Durango en 2006.
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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

-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 (éste mismo)

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

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

ehne
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