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Resumen/ Abstract

Resumen/ Abstract

Los canales cortos de comercializacion (CCC) estan surgiendo en toda Europa en los ultimos
afios como una forma de dar respuesta a demandas de productores y consumidores que no se
sienten identificados con el modelo agroindustrial imperante.

En el caso de la CM ha sido en fechas muy recientes cuando han comenzado a tener impulso.
El presente trabajo estd orientado describir el momento actual de los CCC en la CM.
Identificando los elementos que actian como dinamizadores de consumidores y productores
implicados en estas experiencias. Y detectan barreras y opciones para la consolidacion de los
CCC como estrategia de desarrollo rural y de construccidn de unas relaciones mas sdélidas, ricas
y sostenibles entre el medio rural y urbano.

Para ello se presentan los resultados de mas de 2.000 encuestas realizadas a diferentes perfiles
de consumidores y productores asi como seis estudios de caso que ilustran diferentes formas
de materializar los CCC y resolver los principales retos a los que se enfrentan.

Las conclusiones apuntan a un potencial crecimiento de los CCC principalmente motivados por
la desafeccién de una parte de los consumidores y productores respecto al sistema
agroindustrial existente y el interés por definir un modelo de agricultura y de sistema
alimentario mas acorde con sus valores.

Short food supply chains (SFSC) are emerging throughout Europe recently to respond to the
demands of producers and consumers who do not feel identified with the prevailing agro-

industrial model.

In the Region of Madrid, the SFSC have been driven very recently. This work is oriented to
describe the current moment of the SFSC in Madrid by identifying the elements that act as
facilitators of SFSC consumers and producers involved, and also the barriers and options for
the enhancement of the SFSC as a rural development strategy and for building more solid and

sustainable relationships between rural and urban areas.

For this, the results of more than 2,000 surveys made to different consumers and producers
profiles are presented, as well as six case studies that illustrate different ways to materialize

the SFSC and solve the main challenges they face.

The conclusions show a potential growth of the SFSC due to the disaffection of a part of the
consumers and producers with respect to the existing agro-industrial system and their interest

in defining a model of agriculture and food system aligned with its values.






Resumen/ Abstract

1. INTRODUCCION

Desde las primeras etapas de la agricultura surge la figura de los intermediarios como agentes
que facilitaban la circulacion y el acceso a los alimentos. La evolucién del sistema
agroalimentario ha ido asociada un protagonismo creciente de esta figura. Actualmente, la
conformacion de la cesta de la compra de un consumidor medio viene dada en buena medida
por la labor realizada por estos intermediarios En el vigente modelo agroindustrial los
intermediarios han sido una pieza clave en el proceso de globalizacion del sector
agroalimentario. Cada vez ocupen han ido ocupando un mayor espacio en la cadena
contribuyendo al distanciamiento entre productores y consumidores.

Llegados a este punto, una parte de los productores y de los consumidores han comenzado a
mostrar cierta disconformidad con dicho modelo. La agricultura familiar de pequefias vy
medianas explotaciones tiene dificil encaje en dicho modelo agroindustrial lo que amenaza la
sostenibilidad de las zonas agricolas y rurales que no son capaces de adaptarse a un contexto
con margenes comerciales cada vez mas ajustados. Por su parte, son cada vez mas los
consumidores que tratan de tener un mayor conocimiento y capacidad de decisién sobre los
alimentos que consumen. En este marco, estan proliferando diversidad de experiencias que
tratan de redefinir o recuperar la relacidn entre los productores y los consumidores.

El presente estudio sistematiza y resume la informacion que se ha generado desde el Instituto
Madrilefio de Investigacion y Desarrollo Rural, Agrario y Alimentario (IMIDRA) sobre esta
tematica en la Comunidad de Madrid (CM). Se trata de una regidon muy urbanizada, con una
gran demanda de productos agroalimentarios, y, al mismo tiempo, cuenta con una presencia
muy destacada de pequefias y medianas explotaciones agrarias en la zona periurbana.

Se hace necesario, por tanto, conocer las propuestas de comercializacidn que estan surgiendo
en este contexto. En general, el reto de estas soluciones que se proponen es contribuir a
maximizar la confianza y el bienestar de los consumidores y minimizar los costes logisticos
tanto a estos como a los propios productores. Todo ello en aras de una mayor viabilidad de las
explotaciones basadas en la agricultura familiar.

Para ello tras una breve revision del estado de la cuestién se hace una sistematizacién de la
percepcién tanto de consumidores y productores sobre esta tematica asi como un breve
repaso de experiencias actualmente existentes que tratan de dar forma a nuevas formas de
comercializacién en la CM.
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Antecedentes

2. ANTECEDENTES

La agricultura familiar es la base de la alimentacién en nuestro pais. Sin embargo, esta
agricultura no termina de encontrar su encaje en el actual modelo agroindustrial. La
consolidacion del modelo de la Gran Distribucién ha supuesto que las cadenas de valor
globales de numerosos productos agroalimentarios hayan experimentado margenes
comerciales decrecientes, particularmente, en la fase agraria.

Los precios son bajos y su tendencia es a la baja en términos constantes, los costes son altos y
la volatilidad de los mercados hace mas dificil el planificar a largo plazo; el acceso a los
mercados se vuelve cada vez mas complejo para los pequefios y medianos agricultores. La
progresiva desregulacion y los cada vez mas interrelacionados mercados globales suponen el
reto mas importante para miles de pequefos agricultores de la UE.

Las sucesivas reformas de la PAC, especialmente desde el afio 2000, han tratado de dar
respuesta a los retos que enfrenta este modelo con la propuesta de politicas que insertan a la
agricultura familiar en un contexto mas amplio en estrecha conexidn con el desarrollo de las
zonas rurales y con los consumidores.

Los consumidores son una pieza clave en el proceso de definicion y apoyo del modelo de
agricultura. Un numero cada vez mayor muestran cierto desencuentro con el modelo
agroindustrial y de gran distribucién (Aubry y Kebir, 2013; Cornelis, 2006; Adler, 2003; Renting
et al., 2003;). Demandan construir nuevas relaciones entre la agricultura y la sociedad, entre lo
rural y lo urbano, entre los consumidores y los productores. Colin Sage (2007), de la
Universidad de Cork, concluye que la conexion social y la confianza se han convertido en
elementos vitales en las transacciones relacionadas con los alimentos, sin olvidar el precio o
cuestiones mas instrumentales. La desconfianza en el sistema agroindustrial se ha
materializado en una tendencia de cambio en los habitos de consumo. Una de las férmulas que
ha surgido con mayor fuerza ha sido la comercializacion a través de canales cortos
(MAGRAMA, 2013).

En este marco han surgido nuevas formas de relacién entre ambos. Sage y Goldberger (2012)
de la Universidad de Washington hacen referencia a una reespacializacién de la alimentacion
en la que lo local cobra especial protagonismo. La calidad es representada por la vinculacion
con de la agricultura con practicas locales, naturaleza rural, paisaje y recursos. Los canales
alternativos implican acortamiento de la distancia entre productores y consumidores,
explotaciones de menor tamafio, mayor presencia de cultivo organico en comparacién con el
modelo agroindustrial, puntos de venta alternativos como cooperativas, mercados de
productores, Community Support Agriculture (CSA)! y compromiso con consideraciones
econdmicas, sociales y ambientales.

Para Abetakasa y Peterson (2008) la reespacializacion va mas alla de la alimentacién y hacen
referencia a una nueva relacién urbano- rural a través de los Food System Economic

1 Brinson et al. (2011) destaca cuatro caracteristicas de las CSA: riesgo compartido, pago por adelantado,
relacion directa consumidor productor y sostenibilidad.
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Partnership (FSEP?). Si bien el protagonismo de lo local tiene diferente interpretaciéon segun el
agente de la cadena a quien se pregunte. Las grandes superficies consideran lo local con un
enfoque mas amplio que los pequefios comercios locales. Estos autores se refieren a los
productos locales como alternativa a los canales de comercializacién convencionales. La
propuesta de los alimentos locales surge como reaccidn al sistema de alimentacidon
globalizado.

Bos y Owen (2016) estudian la situacidn en Reino Unido de las alternative food networks (AFN)
redes de alimentacién alternativas a partir de las nuevas tecnologias. Estas son un elemento
complementario. Hacen referencia al concepto de reconexidn: proceso bioldgico, social y
moral que capacita a los implicados en el sistema agroalimentario a participar éticamente en
sistemas transparentes donde estdn mejor conectados unos a otros y a los mercados y
entornos en los que estan inmersos.

2.1.- Conceptos

En el dmbito anglosajén se hace referencia a las citadas AFN, un ejemplo, podrian ser las
experiencias de CSA. En los paises francéfonos se utiliza mas la terminologia Systémes
Agroalimentaires Localisés (SYAL). Un ejemplo podrian ser las Asociaciones para el
Mantenimiento de la Agricultura Parisina (AMAP). Los primeros se centran mas en la cadena
alimentaria y las relaciones consumidor- productor. Los segundos incorporan la dimension
territorial (Bowen y Mutersbaugh, 2014). En el presente estudio se ha optado por utilizar la
terminologia de canales cortos de comercializacién (CCC) asociada a la figura de Short Food
Supply Chains (SFSC) que incluye elementos de ambos enfoques.

En realidad segun la documentacidn que se consulte la consideracion de canal corto da lugar a
diversas interpretaciones (Marsden et al, 2000; Rentig et al, 2003; llbery et al 2005).

e Distancia geografica entre lugar de producciéon y consumo. Produccién y consumo
tienen lugar en un radio que segln los casos puede ir desde los 20 kilémetros hasta las
200 o que incluye una serie de términos municipales, provincias o distritos del
entorno.

e Numero de intermediaros entre el productor y el consumidor que contempla como
maximo un intermediario.

e Distancia ideoldgica o de valores entre consumidor y productor. Lo importante son los
vinculos y las redes dentro de la comunidad y una produccidn y practica agraria
respetuosa con el medio ambiente. Este enfoque trata de cubrir aquellos casos en los
gue existe un Unico intermediario entre consumidor y productor pero sigue siendo fiel
a los planteamientos de la agroindustria. Seria, por ejemplo, el caso de grandes

2 Algunas de las actividades desarrolladas son: servicios de desarrollo de productos y negocios para
nuevos emprendedores, servicios para la creacién de vinculos que permitan que aumenten las ventas de
productos locales entre los comercios de la region, estudios para el desarrollo de mercados y redes de
distribucidn de productos locales, servicios de apoyo para el desarrollo de mercados alternativos
mercados de productores, CSA, programas de la granja a la universidad o al colegio para aumentar el
consumo de productos locales en estos centros.

12



Antecedentes

empresas de alimentacion que han ido asumiendo cada vez mas eslabones de la
cadena llegando a ser los Unicos intermediarios entre la huerta y la mesa.

A este andlisis conceptual habria que afiadir una idea mas que es la de localizacién o calidad.
En inglés se utiliza el término locality que conjuga dos ideas: lo local y la calidad. Serian
aquellos productos que se asocian a un territorio con unas caracteristicas de calidad
especificas, normalmente con certificaciones o etiquetados propios, que tratan de poner en
valor productos agroalimentarios de determinadas regiones pero que no tienen por qué
consumirse en esa misma zona (Murdoch et al y Rentig et al entre otros). Se centra mds en un
etiqguetado y unos criterios de produccién que certifican la calidad del producto o sus
cualidades: artesanal, ecolégico, tradicional’. Aqui entrarian Denominaciones de Origen
Protegidas (D.O) e Indicaciones Geograficas Protegidas (I.G.P.) conforme a lo establecido en el
Reglamento (UE) n? 1151/2012 sobre los regimenes de calidad de los productos agricolas y
alimenticios.

Como ya se ha indicado, la consideracidn geogréfica (producido, procesado, vendido vy
consumido en un espacio geografico determinado) implica un nimero de kildmetros variable.
Por ejemplo, el mercado productores Marché Paysan d’Antigone en Montpellier (Francia).
define local como el area alrededor de Montpellier y los cinco Departamentos o distritos mas
cercanos. Esta prohibido vender nada que no sea producido por los agricultores o los
artesanos (Tchoukaleyska, 2013).

El movimimiento Slow food o la iniciativa Km0 son planteamientos en esta misma linea. Los
productores y los consumidores finales se dan cuenta de que comparten algunas metas las
cuales pueden ser alcanzadas abriendo nuevas opciones que fortalezcan las de alimentos
locales. Plantean sistemas de alimentacién descentralizados que minimicen el nimero de
eslabones implicados y la distancia recorrida por los alimentos (food miles).

2.2.- Marco politico

Las politicas agrarias y de desarrollo rural de la UE no han sido ajenas a estos planteamientos.
En periodos de programacién anteriores los CCC han tenido cabida a través de diferentes
instrumentos de desarrollo rural®. Pero no ha sido hasta fechas muy recientes cuando la
Comisidn Europea ha comenzado a considerarla una alternativa con potencial para buscar
encaje a la gran cantidad de explotaciones familiares que no terminan de encontrar su lugar en
el modelo agroindustrial imperante.

En 2011 un Dictamen del Comité de Regiones de la UE sobre sistemas de alimentos locales
reconocia que contribuyen al desarrollo de las zonas rurales, a la generacién de vinculos de
confianza entre consumidores y productores y pueden tener efectos positivos sobre el medio
ambiente. En dicho documento instaba a la Comisidn Europea a:

3 Seguin el Reglamento UE 1151/2012 lo «tradicional», es el uso que demuestre que se haya hecho en el
mercado local durante un periodo de tiempo que permita su transmisidn entre distintas generaciones;
este periodo sera de al menos 30 ainos.

4Ver Observatorio Europeo Leader (2000). “Comercializacién de los productos locales Circuitos cortos y
circuitos largos”.
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“1. que los Estados miembros estudien la posibilidad de fijar objetivos para desarrollar
sistemas de alimentos locales en sus estrategias de desarrollo rural, que serian puestos
en practica por los entes locales y regionales con apoyo de las autoridades nacionales y
de la UE;

2. adoptar definiciones de «alimentos locales» y «sistemas de alimentos locales»,
introducir un nuevo logo, encontrar un simbolo comun y dar una identidad al sistema
de alimentos locales que se afiadan a la normativa sobre la politica de calidad de los
productos agricolas;

3. introducir un sistema de comercializaciéon directa para los productos locales
registrados, del que se encargarian los Estados miembros en el nivel de los entes
locales y regionales;

4. examinar si el articulo 26 de la Directiva 2004/18/CE sobre coordinacién de los
procedimientos de adjudicacién de los contratos publicos de obras, de suministro y de
servicios podria modificarse de tal modo que el criterio de «producido localmente»
pueda ser un criterio estandar de seleccién en las licitaciones para el suministro de
alimentos, por ejemplo, a escuelas, residencias y edificios publicos.”

En abril de 2012, el Comisario Europeo de Agricultura y Desarrollo Rural, Dacian Ciolos, en la

inauguracién de unas conferencias dedicadas a debatir sobre esta tematica reconocia el gran

interés que tiene para la agricultura familiar esta forma de comercializacion asi como la

necesidad de hacer esfuerzos por conocer mejor los CCC para poder apoyarlos. Concluia con

las siguientes palabras:

14

“estoy convencido de que, al margen de estas dificultades, la venta a nivel local de una
parte mds importante de la produccion agricola aportard respuestas concretas a
numerosos retos que tiene planteados nuestra sociedad:

- Respuestas a los consumidores, que estdn interesados en la calidad, la riqueza de la
oferta agricola y a sus tradiciones.

- Respuestas al objetivo de fomentar la vitalidad econdmica del sector agricola. Aunque
no pasardn a ser mayoritarios, ni mucho menos, los circuitos de comercializacion
cortos, aportardn un complemento de valor afiadido indispensable.

- Respuestas a los problemas de despilfarro: despilfarro energético por el transporte
inutil de mercancias y despilfarro de los productos alimenticios perdidos en diferentes
etapas de la cadena logistica.

Debemos reforzar nuestra comprension de este modo de comercializacion. Debemos
redescubrir sus ventajas. Una vez realizado este trabajo de andlisis y reflexion, serd sin
duda necesario interpretar mejor esta nueva realidad de los sistemas de suministro de
alimentos, para conferirles su legitimidad inherente y permitirles un mayor despliegue
en buenas condiciones.”



Antecedentes

En las disposiciones adicionales del Reglamento 1151 de noviembre de 2012, la Comision
Europea plantea la necesidad de un analisis mas profundo de los CCC: “A mas tardar el 4 de
enero de 2013, la Comisidn presentara un informe al Parlamento Europeo y al Consejo sobre la
conveniencia de adoptar un nuevo sistema de etiquetado para la produccién agricola local y
las ventas directas, con el fin de ayudar a los productores a comercializar su produccidn en el
ambito local.” (art.55).

En 2013 la Comisidn Europea a través de un equipo de trabajo encabezado por la profesora
Moya Kneafsay, de la universidad britanica de Coventry, presentd un estudio sobre los CCC®. El
estudio, que no contd con participacion espafiola, basado en la revisidon cuantitativa de 84
casos (dos explotaciones en Espaia: Cortijo Cornelio y Torre Real) y un andlisis mas detallado
de 3 casos concretos (en Francia, Austria y Hungria) analiza temas como la diferente
conceptualizacion, regulacidn de los CCC entre los paises miembros o el impacto econdmico,
social y ambiental de los CCC. Concluye con los pros y los contras del etiquetado especifico
sobre de los CCC que era el mandato que habian recibido.

Unos meses mas tarde la misma Comisidon Europea, basdandose en la consulta realizada a un
grupo de expertos presentaba un informe en el que concluia que si se optaba por algun tipo de
etiquetado para los CCC deberia:

- Servoluntario para los agricultores
- Administrativamente sencillo de solicitar

- Con unos requisitos muy claramente establecidos para que un producto pudiese ser
considerado como tal.

Sin embargo, consideran que el etiquetado cumple una funcién informativa clave que si no hay
intermediarios pierde parte de su sentido con lo que su alcance seria limitado.

También en el afo 2013, tras tres afios de trabajo a través del proyecto de investigacion (FP7)
Foodlink, el equipo de investigadores encabezado Francesca Galli, de la Universidad de Pisa,
presenta el documento de conclusiones titulado: “CCC como motores del desarrollo
sostenible”®. En este caso la representacion espafiola corrié a cargo del Instituto Vasco de
Investigacion y Desarrollo Agrario (NEIKER).

El Reglamento Europeo de Desarrollo Rural (1305/ 2013) incluye una referencia expresa a los
canales cortos de comercializacién y reconoce la necesidad de reforzar las relaciones entre los
agentes de la cadena alimentaria y la importancia de comprender cémo funcionan estos
canales (art. 35).

Dicho reglamento especifica la importancia de apoyar la cooperacidon horizontal y vertical
entre los agentes de la cadena de distribucidn con miras a implantar y desarrollar cadenas de
distribucion cortas y mercados locales; asi como, las actividades de promocién en un contexto

5> “Short Food Supply Chains and Local Food Systems in the EU. A State of Play of their Socio-Economic
Characteristics”.

6 Short Food Supply Chains as drivers of sustainable Development.
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local. En concreto’ establece que este tipo de ayuda “Unicamente abarcard cadenas de
suministro en las que no intervenga mdas de un intermediario entre productor y
consumidor”(art. 11) y “los mercados con respecto a los cuales el programa de desarrollo rural
establezca un radio kilométrico desde la explotacion de origen del producto en el que deberan
tener lugar las actividades de transformacién y venta al consumidor final, o el programa de
desarrollo rural establezca una definicion alternativa convincente”.

En zonas con un caracter mas urbano o periurbano estos canales cortos se caracterizan por
redes colaborativas mas complejas que las tradicionalmente existentes en las zonas rurales, lo
que lleva a algunos autores a referirse a ellos como canales cortos “neo-tradicionales”.

En 2015, en esta ocasion a través de un grupo de trabajo (focus group) en el marco de la EIP
Agri®, se elaboré el documento “Innovative short food supply chain management”, en esta
ocasidn con representacién espafiola en el grupo de trabajo’. Se realizé una serie de estudios
de caso, 11 en total entre los que no se incluia Espaiia. Se centra en la creacién y apoyo de
estructuras los productores se organicen para resolver los principales problemas de logistica
de los CCC.

Este focus group plantea que los canales cortos de comercializacion tienen potencial para
mejorar los ingresos de los agricultores, promover sistemas agrarios sostenibles y contribuir al
desarrollo econdmico local. Ademas, los canales cortos pueden contribuir a reducir el uso de
combustibles fdsiles, permitir un mejor acceso a la informaciéon y una comunicacion mas
directa entre consumidor y productor. La confianza entre ambos es mas facil de que exista en
ese contexto. Asimismo, reconoce que el nimero de iniciativas de canales cortos ha
proliferado pero su impacto ha sido limitado debido a las barreras para su replicaciéon o
escalamiento.

El citado estudio concluye que uno de los retos mas importantes al que se enfrentan los
canales cortos desde el punto de vista de los productores es cdmo identificar y atender a una
masa critica de consumidores que garantice la viabilidad de la explotacién. Especialmente en
los casos en los que la conexidn con las zonas mas pobladas supone un esfuerzo logistico
importante. Dicho documento finaliza reconociendo que “es previsible, al menos en el corto
plazo, un crecimiento en el desarrollo de los CCC en Espaiia, en linea con la evolucién de estos
canales en otros paises europeos. No obstante, para ello se considera clave la mejora del
conocimiento y difusion de los mismos entre los consumidores...”.

7 REGLAMENTO DELEGADO (UE) N 0 807/2014 DE LA COMISION de 11 de marzo de 2014 que completa
el Reglamento (UE) n 0 1305/2013 del Parlamento Europeo y del Consejo, relativo a la ayuda al
desarrollo rural a través del Fondo Europeo Agricola de Desarrollo Rural (Feader), e introduce
disposiciones transitorias

8 La Asociacion Europea para la Innovacién "Productividad y sostenibilidad agricolas" es uno de los cinco
grupos de expertos que la Comisidon Europea ha promovido en el marco de la iniciativa “Unidn para la
Innovacién” dentro de la estrategia “Europa 2020”.

® Remedios Carrasco Sanchez. Farm Advisor, NGO.
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Si bien la representacidén espafiola en este tipo de trabajos de ambito europeo no ha sido
generalizada, eso no quiere decir que los CCC no tengan un creciente interés en nuestro pais.

En 2010, Marta Soler y Angel Calle, de la Universidad de Cérdoba, hacen un mapeo de las
experiencias existentes en Andalucia. En 2011, Daniel Lépez de Ecologistas en Accidn, hace una
revisién de los CCC al hilo de la agricultura ecoldgica.

En 2012, Javier Calatrava y M2 del Carmen Gonzalez, del Instituto de Investigacién y Formacién
Agraria y Pesquera (IFAPA), analizan datos del MAPAMA.

En 2013 el MAPAMA elaboré un documento titulado “CCC en el sector agroalimentario”. El
trabajo de campo se basa en entrevistas a agentes clave y encuestas a operadores del ambito
de los CCC. En dicho trabajo se destaca el potencial que ofrecen los CCCy la oportunidad y el
reto de las nuevas tecnologias para estas formas de comercializaciéon. Este mismo afio Ana
Isabel San Juan, del Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria de Aragdn, presenta
los resultados de una encuesta realizada entre consumidores de Aragdn, Cataluiia y el sur este
de Francia sobre CCC en el ambito de la carne de vacuno.

En 2014, Ander Gallastegui de la Universidad Publica de Navarra estudia 5 grupos de consumo
con un total de 100 consumidores, revisando las ventajas y los inconvenientes de estas formas
de consumo.

En 2014 la Organizaciéon de Consumidores y Usuarios (OCU) llevd a cabo diversas iniciativas
sobre canales cortos. En su estudio “Venta directa: del campo a la mesa” revisan distintas
modalidades de venta en canales cortos y entrevistan a protagonistas de esta forma de
distribucidon. Concluye que “la venta directa merece la pena: por frescura, por sabor, por
ecologia... Y, sobre todo, porque nos permite conocer mejor el origen de los que comemos”. A
pesar de ello reconoce que todavia es necesario introducir ajustes en el modelo para solventar
algunas de las barreras que presenta y que dificultan una implantacién mas sélida.

Desde el punto de vista de los consumidores los cambios en los estilos de vida, una mayor
preocupacién por el medio ambiente, mas tiempo libre, alertas y escandalos alimentarios y
cierta falta de comunicacidn se han traducido en desconfianza en el sistema agroindustrial. Se
demandan productos sanos, respetuosos con el medio ambiente pero también que se les
informe sobre lo que consumen y todo ello con el reconocimiento del trabajo de los
agricultores. En un estudio realizado por el IMIDRA en la CM se concluye que hay un potencial
mercado de consumidores interesados en comprar en canal corto, sin embargo, una de las
principales barreras para que se consolide ese mercado es “que no conocen agricultores de
confianza a los que comprar” y en segundo lugar “la comodidad de ir al supermercado”.

Por su parte, la Asociacidén Intermunicipal Red Terrae ha hecho una clara apuesta por este
modelo y dentro de su metodologia de trabajo recogida en el manual “ConSumo gusto”
atribuye una gran importancia a la comercializacion a través de canales cortos. Esta asociacion
intermunicipal contempla un itinerario formativo en el que la comercializacion a través de
canales cortos es central. En el afio 2013 puso en marcha un ensayo piloto de la marca
EcoKmO. Se trata de “un sistema que, liderado por los Ayuntamientos, y participado por
productores y comercios locales, pretende ofrecer unas garantias a clientes potenciales de
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tiendas y restaurantes reconociendo el modo de produccion agroecoldgico y compromiso con
la generacién de oportunidades de autoempleo y reconstruccién del agroecosistema y de los
mercados locales”.

La Camara Agraria de Madrid viene organizando desde el afio 2011 el Mercado de Productores
de la CM. Esta iniciativa contempla entre sus objetivos la promocion de los canales cortos de
comercializacion como herramienta para dar apoyo a los pequefios productores de la region.
Se trata de una iniciativa pionera en su momento que ha contado con muy buena acogida
entre productores y consumidores. Ofrece un espacio para el encuentro entre productores y
consumidores. Desde su puesta en marcha se han replicado iniciativas parecidas con éxito
dispar que han tratado de dar respuesta a la amplia demanda existente en la ciudad de
Madrid, sin embargo, la de la Cdmara Agraria es la mas consolidada.

Mas recientemente, en el marco de la Agrupacidon Europea de Cooperacién Territorial'® (AECT)
Huesca Pirineos-Hautes Pyrénées se ha hecho un estudio titulado “La venta directa de
productos agroalimentarios en Espafia y Francia” (Aznar, 2017). Este trabajo hace una revision
del estado de la regulacién de los CCC en diferentes CCAA. La CM no aparece reflejada al no
disponer de ninguna ningun desarrollo normativo que regule de venta directa de los productos
primarios desde las explotaciones agrarias y forestales a las personas consumidoras finales y
establecimientos de comercio al por menor. Ademds compara esta situacidon con la existente
en Francia, pais en el que uno de casi casi una quinta parte de los productores franceses
recurre a los CCC.

2.3.- Marco teorico

La bibliografia generada sobre los CCC desde el punto de vista académico es muy abundante.
Algunas de las de las cuestiones abordadas tienen que ver con la necesidad de precisar
conceptualmente. Las ventajas y funcionalidad de los CCC es otra de las cuestiones que se
analiza; sobre todo al hilo de la sostenibilidad pero también desde una perspectiva mas
centrada en la percepcidn de consumidores y productores. Por ultimo, se abordan los retos a
los que tienen que hacer frente los CCC. En este punto la confianza y la logistica son los mas
destacados.

Schermer et al. (2010) de la universidad de Innsbruck (Austria), analizan las estrategias de los
agricultores para afrontar los nuevos retos que plantea el sector. En concreto identifica cinco
estrategias basicas: productos de alta calidad, productos localizados, relacién directa entre
consumidor y productor, iniciativas orientadas a productos no alimentarios y servicios
publicos, orientadas a marca regional.

Estas estrategias de los productores se desarrollan en paralelo con las demandas y el rol que
estan adquiriendo los consumidores. Ritzer y Jurgenson (2010) de la universidad de Mariland
(EEUU), trabajan con el concepto de prosumers’? para hacer referencia a esa nueva

10 Figura creada en 2006 para facilitar y fomentar la cooperacién transfronteriza, transnacional e
interregional entre los estados miembros de la Unidn Europea o sus autoridades regionales y locales.

11 Acufiado por Alvin Toffler en 1980.
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interrelacién entre consumidores y productores. Se trata de una figura que se caracteriza por
un mayor protagonismo de los consumidores en la produccién, en el caso que nos ocupa
respecto al sector agroalimentario. Esta mayor implicacidon abarcaria desde los contratos entre
agricultores y consumidores, como por ejemplo los realizados en el marco de la experiencia
francesa AMAP, hasta el rol activo de los consumidores a la hora de orientar el mercado
agroalimentario. Aqui es de especial interés conocer cudl es la opinidon de los diferentes
agentes implicados (Tregear, 2011).

Una idea que aparece de forma reiterada es que se trata de un modelo necesariamente
compatible, esto es, no alternativo al convencional (Jarosz, 2008; O’Neill*2, 2014) Si bien la
tendencia hacia practicas mas sostenibles apuntan hacia la necesidad de cambios en el modelo
convencional, el sector agroalimentario permitiria la coexistencia de ambos identificando las
ventajas que ofrece cada uno. Las necesidades e intereses de los consumidores, las
peculiaridades agroclimaticas de las diferentes regiones, los efectos econdmicos, sociales y
ambientales de ambos modelos apuntan a una coexistencia en la que vaya haciendo poso lo
mejor de cada modelo.

Un matiz interesante es si convencional se refiere a agroindustrial o a global. Entendiendo que
son modelos muy relacionados pero con claras diferencias. El primero focaliza en los modos de
produccidn aunque también tiene connotaciones relacionadas con la especializacién territorial
y los movimientos de mercancias a grandes distancias. El segundo se centra en la
comercializacion, aunque lleva implicita cierta economia de escala que implicaria modelos de
produccidn tipicamente agroindustriales.

Respecto a las ventajas y limitaciones de los CCC en los ultimos afios se han hecho diversos
estudios. Aubry (2013), investigadora del INRA (Francia), analiza si los CCC pueden contribuir a
fomentar la agricultura en torno a las ciudades europeas. Explica como la region a la que
pertenece la ciudad de Paris, una de las tres mds densamente pobladas por detras de Renania
del Norte de West Falia y Baviera, no es capaz de abastecer la demanda creciente de
productos de venta directa y locales debido a la falta de productores y de tierras disponibles
para nuevos agricultores.

A continuacién se presenta una breve sistematizacion ordenada cronoldgicamente de estudios
que han abordado las ventajas de los CCC

Referencia METODOLOGIA Ventajas de los CCC
FONTAGRO IICA Encuesta a expertos de | Se centra en produccion de alimentos vy la
(2016). Ameérica Latina seguridad alimentaria y en menor medida en

la generacién de empleo.

Mudler and Encuesta a 61 Creacion de empleo, desarrollo de
Laughrea (2016). productores y actividades, y adopcion de practicas agrarias
entrevistas a mas sostenibles. 86% de los encuestados

12 Estudia la opinidn de politicos, comerciantes (175) y consumidores sobre local food de la zona este del
Reino Unido.
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De Fazio (2016).

Lanfranchiy
Gianetto (2015).

Galli et al., FP7
Food links (2013).

Kneafsay et al.
(2013).

Aubry (2013).

Casia et al. (2012).

Carbone et al.
(2007).
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productores y
consumidores

Estudio de caso.

Encuesta a 1000
consumidores de
mercados de
productores en Mesina
(Italia).

Estudios de caso.

Estudios de caso.

Encuesta 90
consumidores de
mercado de
productores

Encuesta a 120
consumidores de 3
mercados de
productores italianos en
la regién de la
Lombardia

Encuesta por correo
electrénico a personas
pertenecientes a grupos
de consumo (Italia).

coinciden en que los CCC contribuyen a la
educacion de los consumidores.

Reducen costes, externalidades ambientales
positivas y desarrollo local.

Precios mas bajos, menor impacto ambiental,
mejor trazabilidad, precio mds justo para los
productores, valorizacion del territorio, y la
posibilidad de comprar alimentos saludables
ecoldgicos y de temporada.

Sostenibilidad: econdmicas, sociales,
ambientales y salud.

Calidad, contacto directo. Después valores
ambientales y econdmicos. Especialmente en
el sur es la calidad y en el norte hay mas
diversidad de factores.

61% compra en mercados de productores por
la frescura del producto, el 52% por
relacionarse con los productores y apoyarles.

Satisfaccion del trato directo ademas de la
calidad y el precio.

Productos frescos, de origen conocido, de
productor conocido, productos artesanos,
garantias e informacién no formalizadas, los
consumidores deciden a los productores en
lugar de los intermediarios, reduccion de
costes. Para los productores las ventajas
serian: mejores condiciones econdmicas, mas
informacién sobre lo que los consumidores
quieren, consumidores mas sensibilizados
cuando compran directamente en la
explotacién puesto que valoran los retos del
trabajo que se realiza, las cadenas cortas
ayudan a evitar las externalidades negativas
de los crisis de seguridad de los alimentos
puesto que es mas dificil que se pierda la
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confianza repentinamente.

Kirwan (2006). Entrevistas a 40 Destaca la importancia para ambos del
productores y focus contacto directo, los discrepancias con
groups 37 consumidores | respecto a los km. el disfrute de la interaccién
de mercados de social. Para los productores la satisfaccién del
productores. sentimiento de respeto, reputacién y

reconocimiento personal. Para los

consumidores la atencion, la sociabilidad, el
reconocimiento y la amabilidad que reciben.

Swisher_et al. Estudio de caso: CSA Algunos prefieren los alimentos producidos

(2003) localmente. Se reducen los costos y los dafios
ocasionados por el transporte de productos
frescos sobre largas distancias. Ademas, el
dinero pagado para los productos se invierte
en la comunidad local. Otra razén importante
para muchos consumidores es la posibilidad
de conseguir productos alimenticios no
disponibles en los supermercados, tales como
productos de poca demanda o aquellos que
se dafian facilmente por el transporte. Los
consumidores participan porque quieren
apoyar a los agricultores locales, obtener
productos frescos y de alta calidad, reducir el
costo de los alimentos y preservar el paisaje
rural y el medio ambiente

Battershill and Venta directa puede ayudar a la agricultura
Gilg, (1998). familiar.

La Comisién Europea destaca los beneficios de los CCC para el desarrollo rural y la
regeneracién econdmica. Tiene un efecto multiplicador mayor que las cadenas largas. Asi
como sinergias con el turismo. Para la agricultura familiar parece permitir la retencion de
mayor valor afladido aunque no hay datos consolidados al respecto. Desde el punto de vista
del impacto social destaca la generacion de confianza y capital social, asi como el sentimiento
de comunidad, asi como la viabilidad y la calidad de vida en las zonas rurales (Kneafsay et al.,
2013).

Blanquart et al. 2010 de la Universidad de Paris hacen una revisién conceptual interesante y
cuestionan las bondades econdmicas, sociales y ambientales de los CCC, analizando las
ventajas de las CCC. Cuestiona que el canal corto reduzca la distancia puesto que en ocasiones
las grandes superficies actian como Unicos intermediarios en productos que han recorrido
grandes distancias. Ademads, la diferencia de expectativas e intereses de productores vy
consumidores hace que muchas iniciativas se caractericen mas por un enfoque individual que
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se aleja de la idea de prosumer. A todo ello hay que anfadir que en ocasiones los modelos
locales no tienen porque ser modelos de produccién mas respetuosos con el medio ambiente.
Estas apreciaciones vienen a confirmar la necesidad de definir exactamente qué se va a
considerar canal corto y qué diferencias o coincidencias existen con lo ecoldgico, las marcas
locales de calidad o de temporada.

Entre las desventajas citadas se pueden destacar: mas esfuerzos logisticos y de organizacién, la
variedad de productos es baja, el suministro se puede reducir por causas ambientales o plagas
(Carbone, et al., 2007).

Se podria intuir que los CCC reducen los gases de efecto invernadero. Pero no existen datos
irrefutables al respecto. Entre otros motivos porque faltan estudios sobre logistica y porque
también hay que tener en cuenta los métodos de produccion. Puesto que local no implica que
se realicen practicas agrarias respetuosas con el medio ambiente.

2.4.- Tipos de CCC

Atendiendo a las tres caracteristicas basicas que se pueden atribuir a los CCC se encuentra una
amplia lista de experiencias. Las mas habituales son las siguientes:

- Mercados al aire libre, gestionados por grupos de agricultores o vendedores locales,
especializados en ocasiones en alimentos ecolégicos u otro tipo de productos (Tong et
al. 2012; Splikova y Perlin, 2013; Casia et al, 2012).

- Eventos anuales, como festivales de alimentos locales.

- Tiendas en la propia explotacién o puntos de venta, ya sea con productos
provenientes de una sola granja o de varias explotaciones.

- Tiendas de cooperativas, regentadas por un grupo de agricultores, con una amplia
gama de productos.

- Sistemas de distribucidon de cestas o cajas a domicilio, gestionadas por un solo
productor o con productos provenientes de granjas diferentes. Los consumidores
reciben regularmente los suministros de alimentos de produccién local y de
temporada (Fonte, 2013; Carbone, 2007).

- Minoristas especializados vendiendo en la mayoria de los casos directamente a los
consumidores.

- Grupos organizados que ofrecen servicios de catering.
- Consumidores productores.

- “Community Supported Agriculture” (CSA), donde los consumidores comparten los
riesgos y beneficios inherentes a la produccion.

- Contratacion publica, para que las escuelas y otras instituciones puedan comprar
suministros de alimentos locales.
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Objetivo del estudio

3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO

El objetivo es describir el momento actual de los CCC en la CM. En concreto, los objetivos
especificos del estudio son:

e Identificar los elementos que actian como dinamizadores de los intercambios
comerciales a través de canales cortos. Especialmente, aquellos elementos que
animan o disuaden a los consumidores y productores a recurrir a estos canales.

e Detectar barreras y opciones para la consolidacion de los CCC como estrategia de
desarrollo rural. Asi como, catalizadores de unas relaciones mds sdlidas, ricas y
sostenibles entre el medio rural y urbano.

23



24



Metodologia

4. METODOLOGIA

A partir del anterior estado del conocimiento se ha procedido a recoger informacion sobre el
terreno relacionada con la realidad que se vive en la regién. Como se indicaba mas arriba es
fundamental conocer las percepciones de los diferentes agentes sociales que participan en los
CCC, por ese motivo se el trabajo de campo se ha orientado a sistematizar los discursos,
percepciones, valoraciones de consumidores y productores. A lo largo de estos afios de trabajo
se planteado diferentes oportunidades de trabajo con perfiles de consumidores variados. Aqui
se presentan resultados correspondientes a

1.- Consumidores en general de todo el territorio de la CM con respecto a los ejes centrales
descritos en el anterior marco tedrico. Se recurridé a una encuesta telefénica orientada a una
muestra representativa del conjunto de la CM. El muestreo polietapico estableciéndose unas
cuotas por sexo, edad y habitat (rural-urbano) en combinacién con un muestreo aleatorio a la
hora de realizarse la contactacion final (n=1.153).

2.- Consumidores vinculados a una organizacién de consumidores. La hipotesis detras de este
universo muestral fue que se alejaria del perfil general de consumidor en la medida que estan
dispuestos a hacer un esfuerzo adicional por mantenerse informados sobre los productos que
consumen. No se requeria pagar cuota alguna sino que bastaba con estar vinculado a las redes
sociales a través de las cuales se distribuye informacion sobre esta tematica. En concreto, se
trabajd en colaboracién con la Organizacién de Consumidores y Usuarios quienes colaboraron
dando a conocer la encuesta entre sus seguidores y facilitando el acceso al cuestionario online.
En total se realizaron 422 encuestas.

Ficha de muestreo

n 422

A través de redes sociales | 421

A través de internet 1

Sexo 55% mujeres

19% hombres
26% Ns/nc

Edad 28% <40
43% 40-64
3% >64
26% Ns/nc
Estudios 52% con estudios universitarios

22% sin estudios universitarios
26% Ns/nc

3.- Consumidores que compran a través de CCC. Se realizé a través de un cuestionario cara a
cara gque se paso en mercados de productores, grupos de consumo y explotaciones en las que
se realiza venta directa. El tamafio de la muestra fue de 387.
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El disefio de los cuestionarios en los tres casos fue idéntico e incluian un bloque de preguntas
sobre la percepcidon de riesgo y grado de informacién y otro sobre canales cortos de
comercializacion.

4.- Encuesta a productores que venden a través de CCC. En concreto se distribuyd la encuesta
entre productores de la CM que participan en la iniciativa dia de Mercado de la Cdmara Agraria
de Madrid. Se remitio via correo electrénico un cuestionario autoadministrado obteniendo 72
respuestas. Para poder tener un patron de referencia similar, en concreto se incluia un bloque
de preguntas sobre percepcién de riesgo y grado de informacién y otro sobre canales cortos de
comercializacién.

5.- Estudios de caso basados en la promociéon de productos locales y canales cortos de
comercializacion desde iniciativas municipales y autondmicas hasta plataformas on-line o
proyectos privados.

6.- Observacién participante durante cuatro meses consecutivos se acudié al “Dia de
Mercado”, como se denomina al mercado de productores de la Cdmara Agraria de Madrid con
el objeto de ilustrar y profundizar en las relaciones que se establecen entre consumidores y
productores a la hora de realizar los intercambios comerciales. En concreto, se atendié a
puestos dedicados a la venta de carne y de frutas y verduras.

7.- Entrevistas a productores que venden a través de CCC.

Si bien la diversidad de técnicas utilizadas podria considerarse una limitacion del estudio al no
haber seguido unas pautas idénticas, si se ha tenido la precaucion de mantener elementos
comunes que permitan hacer una aproximacion a las diferentes percepciones y poder apuntar
tendencias.

En el apartado de resultados se ofrecen las puntuaciones correspondientes a las diferentes
variables en una escala de 0 a 10. Cuando la informacidn ofrecida se corresponde con los tres
grupos encuestados lo que se presenta es una media.
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Resultados

5. RESULTADOS

5.1. Percepcion de los consumidores

La percepcion de riesgo y grado de preocupacion

Los consumidores necesitan tener la tranquilidad de que los alimentos que consumen no van a
perjudicar salud. Para ello, sentirse informados es una parte fundamental. La Tabla 1 recoge
las puntuaciones medias obtenidas en cada una de las encuestas sobre el grado de
informacién que ellos consideran que tienen.

Junto a esta informacidn se presenta el grado de preocupacion que sienten en relacion a la
calidad y riesgo para la salud de los alimentos. Si la preocupacién es inferior al grado de
informacién nos encontrariamos ante una poblacién que se siente segura con respecto a los
alimentos que consume. Si es al revés, es decir, con un grado de preocupacién superior a la
sensacion de sentirse informados, estariamos ante una situacidon de incertidumbre que en
mayor o menor medida puede llegar a suponer el inicio de un cambio de conducta o habito.

Los tres perfiles de consumidores entres los que se ha recabado informacién se encuentran en
este ultimo caso, es decir, la preocupacién es mayor que el grado de informacion. En el caso de
la poblacién en general el desajuste es pequefio pero seglin se va planteando la cuestion a
colectivos mas especificos se aprecia como el desajuste va siendo mayor. La preocupacién con
respecto a la calidad de los alimentos se dispara (8,3) y, sin embargo, la percepcién de sentirse
informados roza el 5. Es en estos colectivos el de consumidores mads proactivos y el de
consumidores implicados en los CCC en los que es mas facil apreciar una mayor disposicion al

cambio.

Poblacion Seguidores Consumidores

general Oocu CCC
éComo de informado se siente con
respecto a los alimentos que 6,5 5,1 4,7
consume?
éCual es su grado de preocupacion
con respecto a la calidad y riesgo

. 7,0 8,3 8,3

para la salud de los alimentos que
consume?

Tabla 1. Grado de informacidn y de preocupacion (puntuaciones medias).

No todos los alimentos despiertan el mismo grado de preocupacién. En los tres perfiles de
consumidores estudiados coinciden en que los alimentos que les sugieren menor
preocupacion son:
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ALIMENTOS DE MAS CONFIANZA ALIMENTOS DE MENOS CONFIANZA

1.- Denominaciones de origen (6,8) 1.- Alimentos modificados genéticamente
2.- Vinos y cervezas (6,6) 2.- Alimentos precocinados
3.- Frutas y verduras (6,1) 3.- Carne

Tabla 2. Alimentos que generan mds y menos confianza.

En el caso de los consumidores que recurren a los CCC es de destacar la gran importancia que
otorgan a la agricultura ecoldgica (7,6) muy por encima de la confianza que le conceden a los
alimentos con denominacién de origen.

Informacion sobre los alimentos

La principal fuente de informacién para los consumidores también es un elemento coincidente
en lineas generales en los tres perfiles. En primer lugar, la fuente que mas confianza les inspira
es el sello de control sanitario, seguido por el etiquetado.

Cuando los consumidores adquieren un producto, la informacién que revisan con mayor
frecuencia es la fecha de caducidad (8,8), seguido por los ingredientes (7,7) que contiene y la
procedencia (7,2). Tres elementos que denotan cudles son las principales preocupaciones del
consumidor. La fecha de caducidad se traduce en un efecto inmediato para salud. Los
ingredientes se pueden asociar con la existencia de ingredientes mas o menos deseados. Por
ultimo, la procedencia entronca con la idea de los CCC que aqui se presenta y en la que se
profundiza mas adelante.

Respecto a las personas o entidades en las que mas confian a la hora de decidir consumir o no
un producto no hay un criterio comun. La poblacién en general suele depositar especial
confianza en el profesional de salud que les atiende. Sin embargo, en el resto de perfiles
ocupan un lugar destacado las asociaciones de consumidores. Ademads, en el caso de las
personas que compran a través de CCC también reconocen otorgar una gran confianza al
productor.

En general todos los perfiles encuestados tienen una imagen muy similar con respecto a los y
las productores de alimentos. En primer lugar, consideran que se trata de buenos
profesionales que conocen cdmo cultivar y elaborar alimentos de calidad (7,1). En segundo
lugar, tienen la sensacion de que los productores y productoras estan muy preocupados por
ganarse la confianza de los consumidores (6,6), y, en tercer lugar, opinan que dan prioridad a
la obtencién de beneficios en sus explotaciones antes que a la seguridad de los alimentos (6,5).

Durante el trabajo de campo realizado en el Dia de Mercado organizado por la Cdmara Agraria
es de destacar que lo consumidores que compran en puestos de carne suelen preguntar por el
lugar de origen de la carne, pero no parecen dedicar mucho tiempo a revisar las etiquetas o
certificados que tienen en el puesto.
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En el caso de las verduras y hortalizas las principales demandas de informacidn tienen que ver
con el proceso de cultivo y consejos sobre el cocinado de algunos productos, especialmente en
aquellos casos que se interesan por variedades o cultivos poco habituales.

Se observa en el Dia de Mercado de la Cdmara Agraria que prima la relacion cara a cara por
encima de sellos, folletos y carteleria. Las explicaciones que dan los productores convencen a
los consumidores, prueban los alimentos y vuelven a ese puesto al siguiente mes a comprar a
ese productor, creando asi un vinculo estable. El precio es un dato relevante en las
transacciones comerciales, sin embargo, no parece ser un limitante al combinarlo con la
variable calidad del producto.

e "Normalmente la principal informacién que solicitan es precisamente el tipo de
preparado de cada alimento, tiempo de coccion, si es mejor hervirlo, comerlo crudo...
pero cuando preguntan sobre alguna receta especifica, pues, eso lo delego un poquito
en mi mujer porque en casa la que cocina es ella y, por tanto, pues es la que van a dar
unos consejos mucho mejores" (Productor de verduras y hortalizas).

e “Si, sobre todo con verdura que no se conoce bien. Te preguntan que esto como lo
hacen, que esto que es, esto como se hace... Una de las cosas que he aprendido un
monton desde que me dedico a esto es a cocinar, y a comer verdura. Claro, para
venderlo, yo tengo que saber... no voy a ser una experta cocinera, pero minimo como
sabe. Y éite gusta todo? Casi todo lo que cultivamos todo si. Quizas si que es verdad
que se nos ve un poco el plumero a Simén y a mi de cosas que no nos gustan que no
las cultivamos, ésea, por ejemplo la escarola yo la odio y tenemos, pero no le damos
tanta importancia como la lechuga y a veces lo hemos hablando, en plan “oye, que
pasa con la escarola, que la estamos dejando aqui en un segundo plano y lo que pasa
es que no nos gusta a nosotros, pero hay que tenerla” (Productora de verduras y
hortalizas).

e “La gente no mira mucho ni pregunta sobre las etiquetas o los sellos. La gente nos
conoce, tenemos trayectoria y eso es lo que mas cuenta” (Productor/a de carne con
IGP Carne Sierra del Guadarrama).

e  “Nosotros si que tenemos IGP y creemos que eso es bueno, a ver hay que pagar por
tener esa certificacion, se paga por la ganaderia y por la canal que se vende luego,
pero creo que sale rentable”. (Productor/a de carne con IGP Carne Sierra del
Guadarrama).

Disposicion a comprar a través de CCC

En este contexto, la pregunta central es cdmo encajan los CCC. Los datos recopilados muestran
que tanto en la CM como en el conjunto del territorio nacional la implantacién actual de los
CCC es muy baja. La frecuencia de compra de la poblacién en general de la CM es de 3,1y la de
consumidores algo mds proactivos, como son los seguidores en redes sociales de la OCU, la
frecuencia de compra apenas se incrementa unas décimas hasta los 3,8 (ver Tabla 3).
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Mas alld de esa compra real esta la disposiciéon a comprar, puesto que ayuda a definir el
mercado potencial. Si la diferencia entre compra real y disposicion a comprar es pequefa
apunta hacia un reducido margen de crecimiento de los CCC, sin embargo, si se detecta un
desajuste relevante se trataria de un mercado potencial a estudiar con mas detalle. Los datos
de la Tabla 3 muestran un ligero desajuste entre la poblacidon en general (1,4 puntos de
diferencia) pero un gran nicho para los canales cortos entre consumidores con un perfil mas
proactivo (3,9 puntos de diferencia). En este caso, la informacién relativa a los consumidores
de CCC pierde algo de relevancia en la medida que ya estan comprando a través de CCC, sin
embargo, es de destacar que también se aprecia un desajuste entre lo que realmente compra
y lo que estarian dispuestos a comprar, lo que indicaria que incluso en ese perfil de
consumidores hay margen de crecimiento.

Poblacion Seguidores | Consumidores
general ocu CCC
Frecuencia de compra a través de CCC 3,1 3,8 6,6
Disposicidon a comprar a través CCC 4,5 7,7 8,3

Tabla 3. Frecuencia de compra y disposicidon a comprar a través de CCC.

Con animo de profundizar en estos nichos existentes para los CCC la siguiente cuestién a
resolver es qué elementos facilitarian la compra a través de estos CCC y qué elementos son
una barrera. Como se puede ver en la Tabla 4 el principal motivo tiene que ver con la calidad
de los alimentos. Comprando a través de CCC los consumidores tienen la sensacidn de que se
puede acceder a alimentos de mas calidad o al menos que les generan mas confianza.
Respecto a la segunda ventaja hay disparidad de criterios entre los encuestados. Entre la
poblacién en general la idea de CCC se asocia con productos mas econdmicos, sin embargo,
entre las personas que compran a través de estos canales el precio es la ultima de las ventajas.
Para estos consumidores que ya participan en alguna forma de CCC, asi como para los
seguidores en redes sociales de la OCU, esta forma de comercializacidn se asocia con un apoyo
al desarrollo rural y un contacto mas directo con las y los productores. Si bien los efectos
ambientales de un modelo de distribucién de proximidad se podria asociar con una especial
preocupacién por el medio ambiente, esta opcidn ocupa un lugar minimo entre las
motivaciones de los consumidores en todos los casos excepto en el caso de las personas que
ya estan vinculadas a los CCC. Esto es, en buena medida, porque una parte importante de los
alimentos que se consumen a través de CCC se asocia con producciones ecolégicas o
agroecoldgicas.

Poblacion Seguidores Consumidores
general OoCcu CCC
Mayor calidad del producto 43% 33% 41%
Contacto directo con el agricultor 11% 12% 21%
Es mas barato 28% 11% 2%
Apoyo al desarrollo rural 8% 14% 22%
Menor impacto ambiental 1% 5% 14%

Tabla 4. Ventajas de la compra a través de CCC.

Tan interesante como los atractivos de los CCC son las barreras para acceder a la compra de
productos a través de CCC. Desde este punto de vista hay mucha mas homogeneidad de
criterios entre las principales retos de los CCC. En primer lugar, y muy relacionado con lo que
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se viene argumentando en apartados anteriores, es la dificultad para encontrar un agricultor
de confianza. La desvinculacién entre lo rural y lo urbano, el espacio que han ido ocupando los
intermediarios en la cadena de alimentacion son algunos de los motivos que hacen que
actualmente los consumidores y los productores no se conozcan. Si un consumidor quiere
comprar a través de CCC no sabe a quién dirigirse para que les suministre los alimentos.

En segundo lugar, otro de los retos de los CCC es la barrera logistica. Es mucho mds cémodo
comprar en el comercio o tienda del barrio que organizarse para realizar compras a través de
los CCC. A partir de aqui las opiniones ya varian en funcién del perfil del encuestado, aquellos
gue son un poco mas ajenos a los CCC consideran que a través de estos canales el control de
calidad es menor. Mientras que para las personas que consumen a través de CCC destacan que
se trata de productos mas caros y que la variedad que se ofrece es limitada (ver Tabla 5).

Poblacion Seguidores Consumidores
general ocu CcC
lelcult?d para encontrar un agricultor 39% 9% 39%
de confianza
Es mas cémodo ir al comercio o 599% 0% 9%

mercado de barrio
No hay control de calidad 15% 15% 5%
Es muy limitada la variedad de
productos que ofrecen

Es mas caro 5% 8% 15%

Tabla 5. Barreras de la compra a través de CCC.

6% 8% 15%

No todos los CCC cuentan son igual de interesantes para los consumidores. La opcién de
compra directa en finca parece ser la mas valorada por los consumidores. Sin embargo, no
parece cuadrar con resolver las barreras logisticas que se planteaban mas arriba. La segunda
opcion son los mercados de productores, entiendo por tal mercados callejeros temporales o
en mercados permanentes como el de Vallehermoso existente en la ciudad de Madrid (ver
Tabla 6).

Poblacion Seguidores | Consumidores
general oCcu CcC
Directamente en la finca del productor 4,5 7,7 8,3
Mercados de productores 3,6 7,4 8,0
Tiendas especializadas 3,0 6,5 7,4
Formando parte de un grupo de consumo 6,8 8,0

Tabla 6. CCC preferidos por los consumidores.

Los alimentos mas atractivos para comprar a través de CCC son las frutas y las verduras en
todos los casos. La carne, como se referia mas arriba sigue siendo objeto de cierta
desconfianza y ocupa el ultimo puesto entre las preferencias de los y las consumidoras (ver
Tabla 7).
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Poblacion general | Seguidores OCU Consumidores CCC
Frutas y verduras 4,1 8 8,6
Queso 2,8 6,5 6,8
Vino 2,8 6,4 5,8
Carne 2,0 5,0 5,5

Tabla 7. Alimentos mas atractivos a través de CCC.

5.2. Productores de CCC

La visién que tienen los productores ofrece una aproximacion a la cadena de alimentacion
complementaria. Su experiencia confirma que los consumidores estan preocupados por la
seguridad e higiene de los alimentos que consumen (7,1). Son exigentes con la calidad de lo
que compran (7,9). Ademas, confirman que no se adaptan bien a las limitaciones de los
productos de temporada pero que si tienen que elegir entre calidad o comodidad de compran
priman la primera. El punto en el que se podria apreciar cierto desajuste es que los
productores consideran que los consumidores no muestran demasiado interés por el trabajo

que se realiza en la explotacidn agraria.

El eje central de su oferta es la calidad, seguido por el hecho de ser un producto sano, con

buena relacion calidad- precio y que respeta el medio ambiente.

Puntuacion media
(0-10)
Calidad 9,5
Relacidn calidad- precio 8,8
Respeto ambiental 8,7
Que sea sin intermediarios 8,0
Producto sano 8,0
Que sea de proximidad 7,9
Variedades utilizadas 7,6

Tabla 8. Caracteristicas mas destacadas de los alimentos que producen.

Son conscientes de que es importante ofrecer informacién al cliente sobre el producto que
ofrecen. El principal mecanismo de informacién es cara a cara (9,0), seguido por el etiquetado

(8,7).

El contenido de esta informacion se centra en destacar la calidad y la zona en la que se ha

producido

Puntuacion media

(0-10)
Calidad 9,5
Zona en la que se ha producido 8,3
Ingredientes 8,1
Beneficios para la salud 7,7
Variedad (de leche, de tomate, ...) 7,5
Alérgenos 6,2

Tabla 9. Caracteristicas que destacan al informar del producto.
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En ocasiones se ofrece informacién sobre la empresa o la persona que lo ha cultivado o
producido. El eje central de esa informacién son los valores, principios y prioridades en su
trabajo, seguido por la experiencia.

Puntuacion media

(0-10)
Valores, principios y prioridades en su trabajo 7,7
Experiencia 7,3
Tradicién familiar 6,2
Formacion 5,9

Tabla 10. Caracteristicas que destacan de la persona que lo ha producido.

Participacion en CCC

La venta a través de CCC de los productores que se da con mas frecuencia es a través de un
intermediario, en forma de pequefia tienda. En segundo lugar, la venta directa a restaurantes y
en tercer lugar en mercados de productores.

Las entrevistas realizadas a productores muestran un perfil variado de los consumidores, pero
todos tienen un interés comun la compra de productos de calidad:

e “Uf, dirla que padres primerizos que se preocupan mucho por lo que comen sus
hijos, y gente mayor ya jubilada que quiere recuperar los valores tradicionales de
la alimentacion, que han tenido unos afios abandonados y ahora quieren
retomarlos. Ambas partes interesados y dando importancia en la calidad”.
(Productor de carne de la CM)

e  “Yo creo que es muy variado, si que es verdad que hay mucha gente joven de unos
treinta afios que estan formando su familia, pero también mucha gente mayor, y
en ambos casos yo creo que vienen por la calidad de los alimentos”. (Productor de
carne de la CM)

Tres de cada cuatro productores recurren a estos canales. La opcion menos utilizada es la
venta a colegios y guarderias y la venta a domicilio. Mas alla de estas férmulas de venta que ya
utilizan se planteaba la pregunta de cuales les gustaria utilizar. En general, no se aprecian
desajustes que permitan aventurar posibles lineas de interés por explorar. Las tiendas
especializadas y los mercados de productores concentran su mayor interés. Los contratos con
consumidores o la venta a grupos de consumo que se referian en el marco tedrico no cuentan
con especial interés.

Todos los productores coinciden en que los canales cortos de comercializacidn se sostienen
gracias a los clientes habituales, por lo que son un eje de gran importancia. La observacion
realizada ha permitido apreciar un nimero importante de consumidores que repiten compra.

e "Si, por supuesto. La mayoria de los clientes son habituales, siempre ves a alguno
nuevo. Pero la parte mas importante de nuestro trabajo es dar un producto de calidad,
que la atencion sea también de calidad y, por lo tanto, realizar una fidelizacidn con el
cliente para que el cliente este tanto contento con el trato como con los alimentos que
tu le estas proporcionando. Entonces para nosotros es importante esa fidelizacion y
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conseguir que la gente que compra en otros puestos, en este caso, pruebe nuestro
producto, y que le fidelicemos con la atencidn, la amabilidad, el trato y la calidad"
(Productor de verduras).

“Si, para que te hagas una idea yo tengo unos 250 clientes habituales. Siempre hay
alguno nuevo que viene a mirar y tal. Por otro lado, de eso se mantienen los mercados,
de los clientes habituales y de los de “oye mira que me he enterado...” y por eso
vienen algunos mas” (Productora de verduras y hortalizas ecoldgicas).

“La mayoria, la gente que nos compra es gente que busca otra manera de consumir,
que esta cansada de ir al super o la fruteria convencional, entonces es gente que esta
buscando un proyecto, que busca que sea de cercania, ecoldgico. Hay gente que viene
prueba y dice, no, no me has convencido. Pero lo normal es que la gente se quede y
siga consumiendo. éconocéis mas a los clientes que os compran en los mercados que a
los que forman parte de los grupos de consumo u os compran online? En los
mercados, también es verdad, que hay gente fija que la conoces porque suele ir
siempre al mercado, y se da una relacidn mas cercana, te preguntan donde tienes la
huerta, como se cocina esto... Pero realmente tenemos una relacién mas cercana con
los clientes fijos con los que trabajamos semanalmente a través de la pagina web,
porque aunque no nos veamos fisicamente, estamos continuamente hablando con
teléfono, por email... entonces, es un poco como, ya que no vienes a la fruteria a
comprar el producto y me lo tienes que comprar a través de una pagina web que es un
poco como Amazon, ya que tienes que confiar que yo voy a buscar hacerte la cesta lo
mejor posible, pues esa relacion, este trato cercano lo tenemos por mail, WhatsApp y
teléfono”(Productora de verduras y hortalizas ecolégicas)

Ventajas de los CCC

Segun los datos de la encuesta realizada, las y los productores la principal ventaja de los CCC es

el contacto directo con el consumidor y la posibilidad de lograr una mayor fidelizacion.

También consideran que a través de CCC hay mas margen para ajustar los precios de venta al

publico.

Puntuacion media
(0-10)
Posibilidad de ofrecer un producto de mas calidad 7,7
Contacto directo con el consumidor 9,2
Menor impacto ambiental 7,1
Deja algo mas de margen al productor 7,9
Se puede ofrecer mejor precio al consumidor 8,0
Mayor apoyo al desarrollo rural 7,1
Mas fidelizacion al consumidor 8,5
Mas facil planificar las producciones 5,6

Tabla 11. Ventajas de los CCC.

En el marco de las entrevistas y de la observacion realizada en el dia de Dia de Mercado de la

Camara Agraria de Madrid los productores destacan estos mismos aspectos: la valoracion de
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los compradores y del tiempo que les pueden dedicar. Hablan de la valoracién que hacen los
consumidores que al final es lo que merece la pena, que se vayan satisfechos con la compra.

Respecto a las ventajas y a los inconvenientes de los CCC, los productores coinciden en que es
un trabajo sacrificado, pero prefieren el trato directo que mantienen con sus clientes y que
trabajan para que se construya una produccién local, de temporalidad y proximidad. Por lo
tanto, el alimento es fresco.

e “La principal ventaja que encuentro es el contacto directo con el consumidor. Yo
tengo la garantia de que los productos que ofrezco a la gente le van a llegar en
condiciones dptimas a sus casas, que van a disfrutar de un alimento que no es
procesado, y que por lo tanto es un producto de calidad, porque es de primera
mano producido por mi y por mi familia en este caso. Otra de las ventajas, es que
teniendo ese contacto directo hace que haya un feedback entre la gente que
consume mis productos, yo y mi familia, que podamos hacer que encontremos la
forma de mejorar el servicio que damos. Como inconvenientes, es un trabajo
forzoso que tienes que dedicar mucho tiempo tanto a la elaboracion del producto
como a su venta. Es un trabajo sacrificado. No tenemos una proyeccién de
progresidn muy altas, trabajamos para vivir. Y a lo que a la venta se refiere es que
estamos ligados a unos horarios puestos por los ayuntamientos a los que
ofrecemos el servicio en el mercadillo, entonces tenemos mayor limitaciéon que un
supermercado, con un horario fijo y mas amplio". (Productor de verduras vy
hortalizas).

e “Las ventajas que tu vendes tu producto directamente. Y luego, tu le pones cara a
tu cliente, conoces a cada uno de ellos. El inconveniente que trabajas como un
negro. Piensa que tu tienes que cultivar la huerta, entender al tonto este
(refiriéndose al ordenador), que de vez en cuando tienes que entenderlo porque
los pedidos te llegan por internet, gestionar esos pedidos... ésea, te vuelves loco”
(Productora de verduras y hortalizas).

e “La ventaja mas importante es que la gente que nos compra empieza a ser
consciente de lo que es un proceso de cultivo, de la temporalidad de los
productos, de lo que cuesta un tomate o un brécoli... O muchas veces que te llegue
un puerro con tierra en las raices, a lo mejor hay gente que se tira las manos a la
cabeza y dice “dios, tengo que lavar esto”, no sé, creo que directamente la gente
compre a una huerta hace que tenga mucha mas cercania con el campo, con de
donde vienen las cosas y con el proceso en si” ¢y los inconvenientes? Es un
montdn de trabajo, te tienes que ocupar tu de la recepcién de pedidos, de admitir
los albaranes, del reparto, de las faltas, de dar la cara” (Productora de verduras y
hortalizas).

e “Si porque la gente entiende que, si por ejemplo ha caido una helada a primeros
de octubre, que todavia nadie se lo espera. Pues lo siento, pero es que no tengo
espinaca porque se ha quemado con el hielo. Entonces te lo digo y tal, y lo
entienden, te dicen que no te preocupes, no pasa nada... es otra manera de
entenderlo, de consumir. También esta la parte fea de tener que dar la cara, de
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“esto a mi, con lo que me cobras y me lo das en estas condiciones”, pero en
general la gente entiende bastante. O te tengo que llevar la cesta a tu casa y te
digo entre las 6:30 y las 8:30 y te dicen vale, es que depende del trafico, de lo que
haya tardado de cuando haya salido y la gente lo entiende, jolin, vienes desde la
sierra y te pueden pasar mil cosas” (Productora de verduras y hortalizas
ecoldgicas).

Inconvenientes de los CCC

Los productos de temporada son el principal reto para los CCC. Seguidos por los altos costes de
distribucidn.

Puntuacion media

(0-10)

No hay tiempo para producir y, ademas, atender a los 5,1
consumidores

Dificultad para conseguir clientela estable 5,1
Esta muy limitada la variedad de productos que se pueden ofrecer 3,9
Es mas comodo ir a un Gnico comprado- intermediario 5,3
Alto coste de distribucion 5,9
Consumidor acostumbrado a tener de todo, todo el afio 7,3

Tabla 12. Inconvenientes de los CCC.

El principal inconveniente que mencionan en las entrevistas cara a cara a los productores
abunda en el esfuerzo logistico que suponen los CCC.

e “Los inconvenientes yo diria que es el volumen, se tarda mucho y cuesta mucho
avanzar, es un crecimiento muy lento. Si que es verdad que luego si tienes un
comprador eso es bastante estable, en cambio en la gran distribucién es muy
inestable, dependes de ellos y cuando quieren te dicen ‘hasta luego.” Y las ventajas
diria que estos canales son una forma de diferenciacion. La gente quiere un producto
distinto y esto lo es, ademas yo creo que piensan que al ser produccién mas pequefia
gue es mas detallista en la produccion, y puede ser.” (Productor/a de carne de la CM)

e “Nosotros desde el principio tuvimos claro que no queriamos vender a los grandes
almacenes y demas porque el intermediario se Illeva comision y es un desperdicio de
todo. Los inconvenientes, bueno, uno es ese y ademas, las horas que echas, lo quiero
controlar todo (toda la produccién: comida del ganado, mataderos, tiendas, mercados,
etc.) y no puedo y le echo muchisimas horas al dia. Y las ventajas todas (risas) El
producto al final es muy bueno y eso el consumidor lo valora mucho.” (Productor/a de
carne de la CM)

5.3. Estudios de caso

Dia de Mercado de la CAmara Agraria de Madrid

Desde el mes de junio de 2011, la Cdmara Agraria de Madrid viene celebrando el primer
sabado de cada mes, en su sede del antiguo Pabellon de Madrid del Recinto Ferial de la Casa
de Campo, el “Dia de Mercado”.
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La nota distintiva de este mercado es que en él participan exclusivamente agricultores,
ganaderos, bodegas, almazaras, empresas agroalimentarias y entidades asociativas del sector
agrario de la Comunidad de Madrid, que venden directamente, sin intermediarios de ningun
tipo, sus propios productos.

La iniciativa del Dia de Mercado surgié con la finalidad de llevar a cabo una labor permanente
de promocion de la agricultura, la ganaderia y la industria agroalimentaria madrilefia bajo los
siguientes parametros:

1. Madrid también es campo, y campo productivo.

2. La agricultura, la ganaderia y la industria agroalimentaria de Madrid, también son
excelentes.

3. Otros precios son posibles.

El “Dia de Mercado” tiene, pues, una finalidad eminentemente promocional. Lo que se
pretende es dar a conocer al publico los productos agroalimentarios de calidad de Ia
Comunidad de Madrid, fomentar su consumo, suscitar su interés por los pueblos en que se
producen, para que entren en contacto con los propios productores, en unos casos, y/o para
que los demanden en sus comercios habituales, en otros.

El “Dia de Mercado” de la Camara Agraria, ademas de ser un escaparate que da visibilidad a
pequenas empresas agrarias y agroalimentarias madrilefias, ha propiciado que muchos
expositores hayan trabado y consolidado relaciones directas con restaurantes, tiendas
especializadas y consumidores finales. También ha propiciado que la presencia de la mayor
parte de los expositores haya sido reclamada en otras iniciativas que han surgido
posteriormente (Mercado de Productores del Matadero, Dia de la Cosecha, Comete Las
Ventas, Mercado de Alcald de Henares). Asimismo, algunos expositores, tras comprobar que si
hay demanda de sus productos, se han decidido a abrir tienda permanente en Madrid

La afluencia de publico ronda una media de 2.000 — 2.500 personas por edicion. El nimero de
expositores que quieren participar en el “Dia de Mercado” (mdas de 200 hasta el momento)
supera las posibilidades del espacio disponible, por lo que ha sido necesario implantar un
sistema de rotacién. En cada edicidn participan aproximadamente entre sesenta y sesenta y
cinco expositores.

Junto a la venta directa y degustacién de productos, se organiza en cada edicidn alguna
actividad complementaria que contribuye a dinamizar el desarrollo de la jornada, como pisada
de uva y degustacion del mosto obtenido, presentacion de proyectos dedicados a la
recuperacion de variedades frutales y especies ganaderas en riesgo de desaparicidon en la
Comunidad de Madrid, muestra de ganado en vivo, show cooking, etc.

Hermeneus

Hermeneus estd concebida como un mercado de abastos tradicional pero en internet. No tiene
limitaciones geograficas, estas dependen de los filtros que realice el consumidor. Permite a los
consumidores comprar miles de productos de profesionales del sector de la alimentacién sin
intermediacion por venta. Se puso en marcha en 2011.
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Para los profesionales de la alimentacién ofrece la posibilidad de una tienda online. Cada
vendedor es el responsable de comercializar sus productos y servicios, y de establecer su
propia estrategia de venta online gracias al acceso a un sitio web propio.

Hermeneus no intermedia por la compra o venta de productos ni servicios de forma alguna,
por lo que todos los ingresos van directamente al profesional. Lo que hace es poner a
disposicion de los profesionales un software que les permita digitalizar sus negocios y vender
en Internet a cambio de una cuota Unica anual.

Cuenta con 200 vendedores adheridos y 35.000 usuarios compradores.

&« C 1Y | & httpsy//wwwhermeneus.es b+ ¢

2 Aplicaciones [If Video Production (¥ Integrating Low-Cost g Diccionario de la len

hermeneus - S e

Aceite  Carne  Conservas Embutidos  Jam 0 estas 0 Dulces Verdura Platos preparad:

{ 8o |||Jurw COMICc oniine i||ﬂ=¢' CLto'aelpr
yw " l”lll:"&.UJL“'ﬁ" Irantes'sa

Compra productos sanos y naturales Descubre cientos de productores de gran calidad y los mejores Sobre hermeneus
restaurantes sostenibles

Compra y busca entre miles de productos de gran calidad y reserva hermeneus es una iniciativa de apoyo al consumo responsable
en restaurantes sostenibles. Sin intermediacion. Cientos de productores y los mejores restaurantes a tu alcance para

comprar comida de primera calidad. Gontacta con elios sin
Ver Productos intermediarios
Ver profesionales

Mumumio

Mumumio es una plataforma online para comprar comida directamente del productor,
ecoldgica y gourmet. Todos los productores estdn en Espaia y en el caso de los productos
frescos como la fruta y la verdura, el pedido ha sido recolectado el dia anterior. Cada
productor tiene un tiempo de entrega. Casi todos los productores enviardn sus productos de
un dia para otro, realizando el pedido a primera hora de la mafiana.

A los productores les ofrece la posibilidad de montar su tienda on line. Mumumio envia la
compray los productores reciben a final de mes el importe de todas las compras que les hagan
a través de Mumumio, que cobra una comisidon. Una vez pagado, el envio se recibe en la
direccion que haya especificado el consumidor.

Ofrece diversas formas de navegacion a través de la web:
- En la pdgina principal hay una seleccidn de los productos mas vendidos

- Dispone de un buscador (en la parte superior de todas las paginas) para localizar productos
concretos.

- También cuenta con un menu por categorias para ver todos los productos de un mismo tipo.
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Resultados

Se puede consultar el tiempo de entrega dentro de la ficha de cada producto. Si se recibe
algun producto en mal estado el comprador dispone de 24 horas desde la recepcién del
pedido. Recomiendan que cada vez que se recibe un pedido se verifique el estado del mismo
en el momento, para detectar posibles deterioros debido al transporte y asi indicarlo en el
albardn de entrega al transportista.

LOMASBUSCADO  FRUTAYVERDURA  SEMILLASYFRUTOSSECOS CARNE QUESO DELMAR DELCERDO DEBEBER DULCES DESPENSA | BLOG

Karakolas

Karakolas es una aplicacion de software libre que facilita la gestién de los grupos de consumo y
su coordinacién con otros grupos. Se puso en funcionamiento en 2012. El programa esta
pensado para la gestion de los pedidos individuales y colectivos e incorpora algunas
herramientas que mejoran cuestiones logisticas, como el transporte compartido entre grupos
de consumo.

Karakolas se plantea como algo mas que un software para la gestién de grupos de consumo. Es
una comunidad de personas comprometidas con el consumo responsable y el desarrollo de
software libre. También ofrece la posibilidad de hacer un hueco en el servidor y pasar a formar
parte de la comunidad Karakolas.

Envia un mail con el resumen del pedido, ofrece datos importantes del proveedor, como
nombre, mail, persona de contacto e incluso como se deben realizar los pedidos a ese
productor. De esta manera la informacion esta disponible para todos los miembros del grupo.

En el caso de los productores Karakolas es una aplicacién via web que les permite ofrecer sus
productos a los grupos de consumo. Cada nueva incorporacién al grupo de proveedores es
notificada a los consumidores, un repaso de sus productos, de su proyecto, precios
orientativos, etc. Ofrecen también el blog para dar mas difusién a al proyecto de cada
consumidor. Cada proveedor se encarga de abrir sus propios pedidos a los grupos que
considere. Los miembros de los grupos iran realizando sus pedidos y el proveedor recopila
todos los productos a servir a cada grupo y gestiona el reparto.
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CONOCE KARAKOLAS

#QUE HACE KARAKOLAS? ENTRAEN LA APLICACION

La colmena que dice si

Se trata de un modelo para la comercializacién de productos agroalimentarios. Se cred en
2010 en Francia y en poco tiempo se ha extendido por diversos paises europeos, entre ellos
Espafia. Estd orientada a facilitar el contacto directo entre productores y consumidores,
trazabilidad, acceso a productos locales, de proximidad asi como contribuir a hacer comunidad
a través de la alimentacion.

Ofrece herramientas online orientadas a la comercializacion auténoma a través de
comunidades locales denominadas “Colmenas” y asegurar una distribucion eficiente de los
alimentos locales.

Los consumidores solicitan productos a través de la plataforma que les pone en contacto
directo con productores. Las colmenas estan abiertas una vez a la semana. Cada colmena es
gestionada por un coordinador o lider, que es responsable de identificar el punto de entrega,
contactar a los productores, gestionar la pagina local y animarla. Cada semana un coordinador
de colmena, agricultor y los miembros de la comunidad se encuentran en el punto de
distribucidon durante un par de horas. Combina la cultura del emprendimiento social y la
innovacion digital. En la actualidad hay mas de mil colmenas funcionando en Europa.

En conjunto, la Colmena que dice si cuenta con mas de 6.800 productores en toda Europa. Son
productores que buscan alternativas comerciales al supermercado.

Ofrece una web personalizada a modo de tienda online en la cual se presenta sus actividad,
productos, fotos textos. Dispone de un sistema de transferencia de dinero automatico que
pone el dinero en la cuenta de los productores en 10-15 dias después de cada venta. Esto evita
el intercambio de dinero del dia de reunidon de la colmena y facilita que interactuen
productores y consumidores.
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Los productos son elaborados ajustandose a buenas practicas agrarias. Permite también la
presentacién de un producto, clarificar el proceso de produccién y recibir los comentarios de
los consumidores para adaptar la produccién a sus gustos e intereses.

Los productores estan, en principio, en un radio de 250km aunque la media por colmena son
43km. Actualmente hay mas de 180.000 clientes activos. Para participar deben buscar una
colmena local en la web de la Colmena que dice si y firmar una carta. Cada semana la
coordinadora de la colmena envia un email para informar de los productos disponibles. Los
consumidores no estan obligados a comprar los productos. Tienen seis dias para hacer el
pedido. Si se redne un minimo el productor hara el reparto, si no no. El dia previo al reparto
cada consumidor recibe una lista con el pedido realizado.

El 83.3% de las ventas son para los productores. Los clientes saben a quién estan comprando y
cémo ha sido producida su comida. La mitad del 16,7% restante es para el coordinador de la
colmena y la otra mitad para la matriz del grupo. Que se encarga del mantenimiento y el
desarrollo de la plataforma

oy
.
(Cémofunciona?  Ofrecer mis productos H.A EULMENA m QUE mcE sn Espafs - Espafiol ~ INICIAR SESION
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Compra alimentos de calidad a los productores y elaboradores locales. Participa en
la familia de productores y vecinos de tu barrio.

TINETF A 1INA NF | AS MAS DF 10N £AIMENAS EN ESPANA

Red Natura alimentando el campus

“Red Natura 2000, alimentando el CAMPUS” es una experiencia piloto de restauracion
colectiva sostenible para fomentar el consumo de alimentos producidos en municipios
de la Red Natura. El proyecto tiene como objetivo fomentar el consumo de alimentos
de proximidad, temporada y/o ecoldgicos en la comunidad universitaria, a través de la
incorporacion de estos alimentos producidos en municipios de la Red Natura 2000 de
la biorregién de Madrid (Comunidad de Madrid, provincia de Avila y provincia de
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Toledo). El proyecto piloto se ha desarrollado en la Escuela Técnica Superior de
Ingenieria Agronomica, Alimentaria y de Biosistemas (ETSIAAB) de la Universidad
Politécnica de Madrid (UPM), ubicada en el Campus de Ciudad Universitaria. Se
estima que la poblacion beneficiaria directa sean 2.000 personas y el impacto global
desborde el &mbito universitario y se extienda al medio rural de las provincias

implicadas.

La promocion del consumo de alimentos de proximidad, temporada y/o ecologicos
procedentes de la Red Natura 2000 brinda oportunidades socioeconomicas y
ambientales, manteniendo el tejido laboral, la conservacion de usos y tradiciones y la
biodiversidad de estos espacios. Red Natura 2000 es una red ecoldgica europea de
espacios protegidos para la conservacion de la biodiversidad que agrupa Zonas
Especiales de Conservacion (ZEC) establecidas de acuerdo con la Directiva Habitat y
de Zonas de Especial Proteccion para las Aves (ZEPA) designadas en virtud de la
Directiva Aves. Es por ello que se trabaja con el sector de la produccion y la
transformacion alimentaria cuyos productos y materias primas procedan de estos
espacios naturales de la bio-region de Madrid. Ademas, el proyecto contempla
actividades de sensibilizacion y difusion para resaltar la importancia del consumo de
estos alimentos y cémo este consumo, contribuye al mantenimiento del medio rural y

la identidad cultural y alimentaria del territorio.

Esta experiencia piloto se centra en el ambito universitario por ser un agente clave en
la formacion de profesionales, en la investigacion e innovacion social y tecnolégica,
abierto a iniciativas orientadas a la construccion de nuevos modelos de alimentacion.
En concreto se centra en introducir productos alimentarios de proximidad, temporada
y/lo ecologicos en la restauracién universitaria como punto de partida para otras
acciones replicables. Se promueve el encuentro e intercambio de experiencias entre el
sector productivo y el de la transformacién alimentaria, agentes de la restauracion
colectiva y los principales actores de la comunidad universitaria para encontrar formas
de trabajo conjunta, que aporten a la universidad herramientas practicas para liderar el

camino hacia una alimentacion mas sostenible en la biorregién de Madrid.

El proyecto parte de un contexto mas amplio de iniciativas de sostenibilidad
alimentaria que se estan llevando a cabo en la Comunidad de Madrid y en otras CCAA
impulsadas por distintos actores publicos, privados y de la sociedad civil con el
objetivo de avanzar en la transicion hacia sistemas agroalimentarios mas sostenibles.
La reconstruccion de los vinculos campo-ciudad, estableciendo relaciones
agroalimentarias entre el medio urbano, el medio periurbano y el medio rural cercano

es una parte importante de estos nuevos sistemas.
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Resultados

El Observatorio para una Cultura del Territorio (OCT) coordina esta iniciativa que se
lleva a cabo con la implicacion de investigadoras/es del Centro de Innovacion
Tecnologica para el Desarrollo de la Universidad Politécnica de Madrid (itd-UPM) y de
la Escuela Técnica Superior de Ingenieria Agrondmica, Alimentaria y de Biosistemas
(ETSIAAB). Contamos asi mismo con la colaboracion del Instituto Madrilefio de
Investigacién y Desarrollo Rural, Agrario y Alimentario (IMIDRA) y la necesaria
implicacion de la empresa gestora del comedor de la ETSIAAB, Cocina de la Huerta.
Para su desarrollo cuenta con el apoyo del Ministerio de Transicion Ecoldgica, a través
un proyecto concedido por la Fundacién Biodiversidad en concurrencia competitiva y
cofinanciado por el Observatorio para una Cultura del Territorio. A modo de escalada
de este proyecto piloto, el equipo de trabajo junto con representantes del sector
productivo ha conformado el Grupo Operativo Potencial en el marco del PDR 2014-
2010 “De la Red Natura al Campus” para escalar el proceso al ambito de la

Alimentacién Sostenible en los comedores universitarios madrilefios.

Marcas locales y sistemas de garantia participada

En el caso de la CM se han identificado las siguientes experiencias relacionadas con la
identificacion de marcas locales y sistemas de garantia participada que tratan de promover los
CCC.

LOGOTIPO MARCA DESCRIPCION

Producto fresco y de proximidad Iniciativa del Ayuntamiento

Parque Agrario de Fuenlabrada de Fuenlabrada desde 2014,
aglutina a productores del
parque agrario y a comercios
y restaurantes colaboradores

k‘ﬂ‘m\- "
PrOdUCt(), ) fresco. I.Darque Iniciativa del Ayuntamiento
& e agroecoldgico Soto del Grillo en de Rivas Vaciamadrid en
= B = Rivas Vaciamadrid. desarrollo desde 2017 para la
%;.' = wf-' promocién de productores
. g =T
nhb,c%ﬂ_?v del parque.
Marca EcoKmO TERRAE. Iniciativa de la Asociacion
- Aﬂ” Intermunicipal Red TERRAE,
"&E@ I desarrollada entre 2013 vy
sl EU 2014 en CAM vy resto del
‘STﬂ estado, para apoyar el
protoemprendimiento
agroecoldgico mediante
acuerdos con tiendas 'y
restaurantes.
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Sello  Agro-Eco-Social (SAES). Sistema Participado  de

Certificacidon social participativa. Garantia que une a

zona centro. productores horticolas,
ganaderos, pequefas
transformaciones artesanales
y cosmética natural con
consumidores, en desarrollo
desde 2016.

M producto certificado Marca de garantia de la CAM

que agrupa a mas de 110
empresas que garantizan
origen y calidad de productos
agroalimentarios. Es la

PRODUCTO . o
CERTIFICADO imagen de la campafia

“Alimentos de Madrid”

Del conjunto de marcas analizadas se pueden rescatar las siguientes caracteristicas que

definen el marco de implantacidn de las distintas marcas.

e Todas las marcas, excepto SAES, son iniciativas promovidas por la administracién
publica, tanto municipal (Rivas Vaciamadrid, Fuenlabrada y Red Terrae) como a escala
regional por la propia CM.

¢ Salvo la marca M producto certificado, las marcas analizadas estan en un estado
inicial de desarrollo con un recorrido de pocos afos, y limitadas a los recursos
disponibles.

¢ Las marcas locales (Fuenlabrada y Rivas Vaciamadrid) se circunscriben a espacios de
produccién delimitados (parques agrarios) siendo la marca un intento de promocionar
la viabilidad de las iniciativas aqui asentadas.

¢ La marca ecoKmO Terrae ha tenido un recorrido experimental y circunscrito a
programas de formacidn y emprendimiento concretos, con una duracién discontinua y
asociada a experiencias concretas.

¢ Tan solo la marca M producto certificado y el sello SAES se plantean la certificacién
de los productos, aunque con desarrollos distintos. Mientras que M producto
certificado se basa en un desarrollo legislativo propio®® y las certificaciones existentes
de los productos que se incorporan a la marca, el sello SAES es un sistema
autogestionado que articula de manera consensuada entre sus socios los principios!* y
normas a seguir.

13 Orden 2370/2014, de 11 de noviembre, de la Consejeria de Medio Ambiente y Ordenacién del
Territorio por la que se establece el reglamento de uso de la marca de garantia M producto certificado.

14 https://selloagroecosocial.wordpress.com/nuestros-principios/.
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Resultados

¢ El conjunto de marcas analizadas consideran productos agroalimentarios para el
consumo humano, con la excepcidn de que en el caso del SAES se incorporan también
productos de cosmética natural.

e Aunque la mayoria de las marcas se centran en la promocion de la producciéon
agroalimentaria, en algunos casos las marcas también incorporan a transformadores
(el caso de la M producto certificado y SAES) y en su desarrollo también avalan la
colaboracién de comerciantes y restaurantes como los casos de EcoKmO Terrae
(mediante contratos®® firmados entre productores y comercios o restaurantes que
venden sus productos) y en el caso Producto fresco y de proximidad Parque Agrario de
Fuenlabrada (en la campafia “Cémete Fuenlabrada”!® participan dos restaurantes,
cinco comercios y 8 puestos de venta directa).

15 http://www.tierrasagroecologicas.es/contratos-terrae-consolidando-iniciativas-de-emprendimiento-y
-autoempleo-agroecologico.

16 https://parqueagrariofuenlabrada.es/comer-sano/.
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Discusion

6. DISCUSION

Los CCC ofrecen una nueva vision de las relaciones entre consumidores y productores de
alimentos de la CM, asi como de las relaciones rural- urbanas. Por diferentes motivos,
detallados en el apartado anterior, se detecta una cierta desafeccién hacia el sistema
agroindustrial. Una parte de los consumidores y parte de los productores de la CM no se
sienten identificados con la cadena de alimentacién, ya sea con aspectos concretos que van
desde la forma de produccién hasta a distribucién, o con el modelo en su conjunto.

Este desencuentro estd favoreciendo la busqueda de alternativas como las citadas AFN, en
paises anglosajones, o SYAL, en paises francéfonos. En el caso de la CM tal vez la mejor forma
de referirse a la diversidad de formulas alternativas que han surgido en los Ultimos afios sea los
CCC. A lo largo del texto se han ido citando una parte de dichas propuestas pero se trata de
una realidad muy dindmica y reciente que estd en permanente transformacion. El
denominador comun de todas ellas es la preocupacion con el modelo existente y el interés por
tener una mayor informacién y capacidad de decisién con respecto a los alimentos que se
consumen.

Se podria hablar de toma de conciencia o de empoderamiento, utilizando la nueva acepcién de
este término recogida por la Real Academia de la Lengua: “accidn de conceder poder para que,
mediante su autogestidon, mejore sus condiciones de vida” una poblaciéon determinada. Los
consumidores y los productores estan interesados en mejorar las condiciones que les ofrece el
sistema agroalimentario.

En la CM este empoderamiento ha adaptado multitud de féormulas que van desde la economia
colaborativa hasta modelos mas convencionales que eliminan intermediarios y llevan de la
huerta a la mesa los alimentos, incorporando las ventajas que ofrecen las nuevas tecnologias.
Se trata, en muchos casos, de una relectura de las formas mas tradicionales de
comercializacion en las que los propios agricultores ponian a la venta sus productos, pero
adaptada a la realidad social, econdmica y de tecnologias de la comunicacidon existentes
actualmente en la CM.

El eje central es cdmo construir o reconstruir las relaciones de confianza en las que se basan
los lazos comerciales. Los resultados del trabajo muestran dos elementos esenciales:
informacidn y valores compartidos.

Tanto consumidores como productores manifiestan una serie de valores que son relevantes
para ellos pero que no ven reflejados en el modelo agroindustrial, tales como: calidad del
producto, respeto al medio ambiente, preocupacién por la salud, precios justos para
productores, precios ajustados para los consumidores, compromiso con el desarrollo rural,...

Los canales cortos permiten al consumidor un mayor margen para decidir qué es lo que quiere
consumir. Dan la posibilidad de, con cada acto de compra, apoyar el modelo de agricultura que
mas se ajusta a sus valores. La industria agroalimentaria no es ajena a estos intereses y esta
adoptando medidas para hacer llegar al consumidor productos que se adaptan a estas
inquietudes.
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Sin embargo, los pequefios productores parecen tener mas capacidad para adaptarse a estas
demandas del consumidor. El trato directo permite el intercambio de informacién y la
construccion de ese vinculo de confianza. La respuesta del productor en primera persona
sobre cédmo entiende la agricultura o la ganaderia evidencia los valores que rigen el trabajo en
la explotacion. En estos términos es mas facil que el consumidor se sienta reflejado o al menos
ponga cara a las personas que trabajan para dar forma a la cesta de la compra. Una cesta de la
compra que incluye alimentos con sabor, saludables, de temporada, de proximidad,
respetuosos con el medio ambiente,... caracteristicas que el consumidor esta buscando.

Un paso imprescindible es la existencia de espacios de encuentro entre productores y
consumidores. El citado distanciamiento rural- urbano ha roto los vinculos entre ambos y ya no
es facil saber de alguien que se dedique a la agricultura, de alguien a quien recurrir para
adquirir determinados alimentos. A través de internet se puede conseguir informacion de este
tipo pero se dan dos circunstancias. Por una parte, no todos los productores tienen presencia
en internet o redes sociales. Por otra parte, todavia no se ha conseguido que a través de la
banda ancha y de los bites se pueda hacer llegar informacion atil para el olfato o el gusto, dos
sentidos esenciales para la valoracion de la calidad de los alimentos.

Para algunos consumidores, las certificaciones (denominaciones de origen, agricultura
ecoldgica, indicaciones geograficas protegidas,..) garantizan unos elementos de calidad.
Cubren en cierta medida, la ausencia de espacios de encuentro. El consumidor deposita la
confianza en terceros que dan fe de las caracteristicas Optimas del producto. Las
certificaciones vienen a sustituir, de alguna manera, la labor que realizan los sentidos al
evaluar los productos y la informacion que se puede obtener con las relaciones “cara a cara”.

Algunos productores reconocen que tener estos identificativos facilita la comercializacién. En
aquellos casos en los que no hay certificacién de calidad es necesario facilitar los mencionados
espacios de encuentro para que se produzca un primer contacto. Estos espacios de encuentro
también son necesarios para una parte de los consumidores que prefieren el trato directo a
certificaciones de terceros.

Una vez hecho ese primer contacto, el siguiente paso es facilitar los espacios para el
intercambio comercial propiamente dicho. Como se ha visto en los resultados de las
encuestas, la logistica es una barrera fundamental. Los mercados de productores y la compra
en finca parecen ser las formulas mas atractivas para los consumidores. Los productores, sin
descartar estas opciones, consideran también de interés las tiendas especializadas en la
medida que facilitan la logistica a la vez que les permite cierta proximidad con el consumidor
ultimo, asi como la posibilidad de una venta algo mas personalizada que el lineal de una gran
superficie.

Algunos de los estudios de caso presentados se caracterizan por ser un esfuerzo por facilitar la
logistica a los consumidores y a los productores. Proyectos o plataformas disefiados para
permitir la realizacion de pedidos, pagos, concertar la entrega a domicilio o en puntos
previamente acordados, la gestion de un grupo de consumo, etc. Las tecnologias de
comunicacion actualmente existentes son incorporadas para crear vinculos y redes
comerciales entre personas que comparten valores relacionados con la agricultura y la
alimentacidn. Estas tecnologias han demostrado su potencial para dinamizar a poblaciones con
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intereses similares, sin embargo, en el caso concreto de los intercambios comerciales de
alimentos deben ir acompaiiadas de elementos que faciliten la construccion de vinculos de
confianza.

La evaluacion de los productos en directo es importante para la adquisicién de alimentos. Una
vez echa esta valoracion, se puede llevar a cabo una primera compra y asi iniciar un incipiente
vinculo que dé lugar a una relacion comercial. Esta relacion serd permanentemente
reevaluada, siendo tarea de los productores seguir dando respuesta a los intereses de los
consumidores con la atencidn prestada en el dia a dia, asi como, ofreciendo calidad e
informacidn casi en las mismas proporciones.

Un producto de calidad se vende bien, si ademas es de proximidad tiene un valor afadido con
el que dificilmente pueden competir otras producciones. Los productores son conscientes del
valor afiadido de los productos de proximidad, sin embargo, todavia hay margen para reforzar
este argumento si se toman como referencias otras regiones de Espafia o a otros paises
europeos.

Las denominaciones de origen y productos como el vino y la cerveza son los que mas interés
despiertan entre los tres perfiles de consumidores encuestados (consumidores en general,
consumidores vinculados a OCU y consumidores de CCC). Se trata de productos que implican
una certificacién y un procesado que, a priori, parecen garantizar una calidad y una seguridad
desde el punto de vista sanitario. Los transgénicos y los precocinados son objeto de discusidn
por sus efectos potenciales o confirmados sobre la salud de las personas, ni las
denominaciones de origen, ni el vino, ni la cerveza han sido objeto de cuestionamiento. Hasta
la fecha, ninguno de estos tres productos a dado lugar a fraudes o crisis sanitarias que hayan
llegado a la opinién publica, mas alld de los efectos derivados del consumo de bebidas
alcohdlicas del que los consumidores estan informados y por lo que permanentemente se
apela al consumo responsable.

Una mencidn especial merecen las frutas y verduras, tanto los consumidores como los
productores coinciden en considerar estos productos de gran interés desde el punto de vista
de los CCC. El modelo agroindustrial ha realizado un proceso de seleccion de las variedades de
frutas y verduras que se comercializan en busca de productos con buen aspecto, faciles de
almacenar y transportar en busca de la mayor rentabilidad posible. En este proceso, se han ido
perdiendo cualidades organolépticas muy valoradas por los consumidores.

Al mismo tiempo, la ausencia de proceso transformador hace que frutas y verduras sea un
producto con el que el consumidor tiene la oportunidad de tener un mayor contacto con la
huerta, con la tierra y con el productor. Entiende por tanto, que tiene posibilidad de incidir de
forma mas directa en el tipo de produccidén que se aproxima mas a sus propios valores, ya sean
estos de mayor respeto hacia el medio ambiente, de apoyo a los productores y de
colaboracién con el desarrollo rural en general.

Los casos que han aparecido en los medios relativos a problemas de salubridad en frutas y
hortalizas son muy puntuales, aungue en ocasiones muy mediaticos, y esto en lugar de alejar a
los consumidores de los canales cortos lo que hacen es reafirmarlos en su interés por buscar
alternativas a la cadena convencional.
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El interés por alimentos de calidad se da en todos los consumidores en mayor o menor medida
la diferencia estriba en la posibilidad de superar los retos que plantean los CCC. Si ha tenido
tanto éxito la figura del intermediario en la cadena de alimentacidn es porque ofrece claras
ventajas a ambas partes, consumidores y productores. El servicio que prestan facilita y hace
mas comoda la distribucion y la adquisicion de alimentos. Simplificar la cadena por tanto
supone reorganizar los esfuerzos y no todos los consumidores y productores pueden hacerlo.

Actualmente, en la CM el grupo que estd contribuyendo a dinamizar esta forma de
comercializacion es reducido. Se trata de un perfil de consumidores para los que la relacién
entre ventajas e inconvenientes decanta la balanza a favor de los CCC. El interés por consumir
alimentos mas afines con sus valores les moviliza superando el reto de encontrar agricultores
de confianza o la comodidad que ofrecen los canales comerciales convencionales de barrio o
grandes superficies.

Los resultados de la encuesta muestran un mercado interesado en los CCC con margen de
crecimiento. Actualmente son los consumidores mas implicados en el consumo consciente
quienes se aproximan a los CCC, a estos hay que afiadir una parte de la poblacién que muestra
unos valores similares pero no tienen posibilidad o no estan dispuestos a hacer grandes
esfuerzos adicionales para abastecerse. Facilitar espacios o féormulas que permitan una
logistica mas cémoda tanto para consumidores como productores permitiria una mayor
presencia de los CCC. Este esfuerzo logistico es, ademas, uno de los retos para la conexion
entre territorios.

A pesar de la relevancia que ya ha adquirido en otros paises y la buena acogida que esta
teniendo en Espafia, son muy contados los casos en los que las administraciones estan
haciendo suya esta nueva realidad. El caso de la CM tal vez sea de los mds paradigmaticos
puesto que es de las regiones en las que el proceso de urbanizacion ha sido mas fuerte y con
una ruptura mas intensa de las relaciones entre el medio rural y el medio urbano. La fuerte
terciarizacion de su economia practicamente ha invisibilizado el sector agrario y su alto
potencial para la construccidon de un modelo de regidon mas sostenible. En este marco los CCC
se pueden ver como una gran oportunidad para la creacion de renta en el medio rural, para la
recuperacion de tierras de cultivo abandonadas, para atraer a los jévenes y mujeres hacia el
emprendimiento en el sector agrario, para hacer mas ricas y sélidas las relaciones entre el
medio rural y urbano. Un medio urbano que deja de mirar al campo sélo como espacio de ocio
de fin de semana y lo considera también como fuente de alimentos de calidad y, al mismo
tiempo, una poblacion rural que deja de ver la ciudad como espacio al que emigrar y lo
considera como una oportunidad para seguir viviendo y trabajando en el campo.

Desde este enfoque, las administraciones local, regional y nacional pueden desempefar
diferentes roles. En primer lugar como promotoras de experiencias de este tipo. Actualmente
se ha incluido una linea en los programas de desarrollo rural orientada al fomento de los CCC.
En el caso de la CM se espera su implantacién en proximas fechas. A través de los grupos
operativos nacionales y autondmicos se han apoyado diversas iniciativas relacionadas con los
CCC como el grupo operativo potencial CACOMER (Ministerio de Agricultura, Pesca vy
Alimentacidon) o “Red Natura alimentando el campus” (Fundacién Biodiversidad). Las
administraciones también pueden participar como difusoras de iniciativas. Especialmente
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Discusion

desde un enfoque de apoyo a la pequefia agricultura y al desarrollo rural, por ejemplo
aprovechando las sinergias que se pueden dar con el turismo rural. No se trata de un modelo
gue vaya a sustituir al convencional pero si puede ser complementario en la medida que da
respuesta a una demanda de una parte de los consumidores.

El establecimiento de un marco normativo que ofrezca seguridad a los diferentes agentes
implicados ha comenzado a realizarse en algunas CCAA y ayuntamientos pero todavia son
mayoria las que no cuentan con referencias al respecto. El fomento de la investigacién o el
apoyo de grupos de trabajo interdisciplinares entre agricultura y salud también permitirian
consolidar argumentos en favor del consumo de proximidad, ecoldgico o de temporada.

Por ultimo, pero no menos importante, se podria mencionar la compra publica como
catalizador para el escalamiento de esta forma de comercializacién. Incluir en los pliegos de
condiciones criterios relativos a la proximidad seria un estimulo interesante.

Los consumidores buscan calidad y seguridad en lo que comen. Los productores de la CM
ofrecen calidad y la proximidad fisica que permite la construccién de vinculos de confianza vy,
por tanto, tranquilidad respecto seguridad de los alimentos. Sélo hace falta un impulso para
que los CCC se conviertan en una alternativa sdélida de suministro de una parte de la cesta de la
compra al mismo tiempo que una contribucién a la generacion de renta y empleo en las zonas
rurales de la region.
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Conclusiones

7. CONCLUSIONES

Los resultados muestran un claro interés de productores y consumidores de la CM por
los elementos que caracterizan a los CCC y las implicaciones para el sistema
alimentario que se derivan.

El principal dinamizador de los CCC es el interés por definir un modelo de agricultura y
de sistema alimentario acorde con los valores de productores y consumidores.

Actualmente el grupo que estda contribuyendo a la dinamizacion de los CCC es limitado
pero se detecta un margen de crecimiento importante.

Facilitar espacios de encuentro entre productores y consumidores es necesario en una
regiéon como Madrid en la que ha habido un marcado distanciamiento entre lo rural y
lo urbano. Estos espacios de encuentro permitirdan reconstruir vinculos entre
productores y consumidores.

La logistica es el otro gran reto. Actualmente se estan proponiendo y ensayando
diferentes férmulas para resolver posibles limitaciones de los CCC. Los mercados de
productores parecen resolver buena parte de estas limitaciones, sin embargo, las
tecnologias de la comunicacién se postulan como un buen complemento una vez
hecho un primer contacto entre productores y consumidores.

Un elemento a destacar es el papel de la mujer en estos procesos. Este trabajo ha
podido constatar que, tanto como consumidoras como productoras, estan teniendo un
gran protagonismo en los CCC. Esto hace necesario continuar esta linea de trabajo
profundizando en las cuestiones de género, con animo de dar mayor sentido a algunos
de los resultados y conclusiones que se apuntan en este informe y comprender mejor
las relaciones rural- urbanas que se estan redefiniendo actualmente.
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