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1. INTRODUCCION

Fl mercado interior espaiiol de alimentos ecoldgicos es aun limitado, si
bien el Estado Espanol es el primer productor europeo y el sexto pro-
ductor mundial en funcion de la superficie total certificada. La superficie
agraria util ecologica en Espana supera el 5%, y por contra el consumo
no alcanza el 19%. Mientras tanto, en otros paises de nuestro entorno con
una produccion ecoldgica mucho menor, el consumo mnterno de alimen-
tos ecologicos es mucho mas importante, alcanzando en Dinamarca el
7,6% del consumo familiar alimentario (Willer y Lernaud, 2014).

La estructura de canales de venta de alimentos ecologicos en el Estado
Espanol estd sensiblemente marcada por los circuitos cortos de comer-
cializacion (CCC, entendidos éstos como aquellos en los que se dd uno
o ningun intermediario entre produccion y consumo). E1 MAGRAMA
(2010) asignaba un 32% de las ventas interiores en base a estos circuitos
(“venta directa y afines”, y “otros”), que se elevaria hasta cerca del 509% s1
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consideramos que una parte importante de las ventas en tiendas especia-
lizadas se proveen directamente desde la produccion. Esta estructura de
los canales de comercializacion en el mercado interior resulta similar a la
de otros paises del drea mediterranea. A su vez, se diferencia sensible-
mente de las estructuras de paises del norte de Furopa, en los que hay
mayores consumos per capita pero una menor produccion (especial-
mente en productos frescos); y en los que predomina el canal moderno
(a través de grandes superficies comerciales) en la venta detallista de ali-
mentos ecoldgicos (Willer y Lernaud 2014).

La escasa penetracion de los alimentos ecoldgicos en los canales de distri-
bucion moderna en nuestro territorio, en relacion con otros paises de la
Union Europea, contrasta con el elevado desarrollo de lo que se ha deno-
minado Redes Alimentarias Alternativas (en adelante, RAA). Para Renting
et al. (2003) las RAA son nuevas redes emergentes de productores, con-
sumidores y otros actores que suponen alternativas al modo estandarizado
de distribucion alimentaria. Bajo este término se engloban estrategias de
comercializacion muy diversas, tales como la venta a pie de finca, las coo-
perativas y grupos de consumo, los box-scheme, o los “mercados de pro-
ductores”, dentro de aquellos circuitos de venta directa; o la venta a
pequeno comercio detallista, al denomimado “consumo social” (comedo-
res institucionales, comedores escolares, residencias, etc.); o a distribuido-
ras que comercializarian a través de mternet (CERDD 2010; Binimelis y
Descombes, 2010; Fadon y Lopez, 2012). Esta diversidad interna de RAA
permite que dentro de un mismo concepto se engloben realidades muy
diversas, tanto en relacion con la tipologia de productores que utilizan cada
circuito, como en la naturaleza de las relaciones comerciales que se esta-
blecen entre produccion y consumo. Las RAA incluyen los denominados
Circuitos Cortos de Comercializacion, pero clarifican la confusion que in-
troduce este ultimo concepto, pues existen distintos canales de distribucion
con uno o ningdn intermediario entre produccién y consumo, algunos de
los cuales no responden a la categoria de “alternativos”.

La condicion de “alternativo” de estas redes no solo radica en la reduccion
en el nimero de mtermediarios, sino en el tipo de relacién entre produc-
c16n y consumo, que debe permitir el acceso a toda la mformaciéon posible
sobre el producto y su contexto, siendo la transparencia y la creacion de
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relaciones de confianza un nuevo valor anadido (Renting et al., 2003). Se
han senalado también rasgos como la busqueda de la sostenibilidad social,
ecologica y economica (Mc Carthy, 2006); objetivos y responsabilidad so-
cial compartidos entre los distintos eslabones de la cadena de produccion
(Barham, 2002); diferenciacion del producto en funcion de valores mora-
les y éticos (DuPuis y Goodman, 2005); y redistribucién del poder en la
cadena de valor alimentaria (Murdoch et al., 2000; Holloway et al., 2007).

Las RAA han sido senaladas por generar una mayor equidad social en
cuanto a los precios en origen y destino; el fortalecimiento de las econo-
mias rurales; la articulacion social y territorial en el medio rural y entre
medios rural y urbano; una mayor calidad de los alimentos que llegan al
consumo final, debido a las menores distancias y tiempos de transporte
entre produccion y consumo final; y una mayor sostenibilidad ecologica
por la reducciéon de distancias de transporte y uso de embalajes y aditivos

para la conservacion de los alimentos (Tilman et al., 2002; Renting et al.,
2003; Seytang, 2006; Darnhofer, 2014).

Para Maye e Ilbery (2006), se pueden identificar importantes diferencias
en las formas de establecer RAA. Estas diferentes estrategias no dependen
tanto de la familia de productos, sino que podemos encontrar una gran
diversidad de estrategias dentro de una misma familia; y sin embargo, im-
portantes analogias en las estrategias desarrolladas en subsectores alimen-
tarios diferentes. En este sentido, las estrategias concretas adoptadas
dentro de las redes alternativas vendrian determinadas por factores como
la escala de produccion y el potencial financiero; las motivaciones de cada
actor integrante de la cadena; y su localizacion fisica respecto a las redes
globales de distribucion y los centros de consumo. Para Marsden et al.
(2000), se puede hablar de tres tipos distintos de redes que trascienden
lo local pero mantienen su caracter “alternativo”. Las distintas formas de
venta directa (incluidos los sistemas mediados por internet), en los que la
autenticidad y la confianza estin mediadas por la interaccion personal.
Los circuitos de proximidad espacial, en los que el producto se comer-
cializa en la misma region de produccion, y el consumidor conoce su “na-
turaleza local”. Y los circuitos ampliados espacialmente, en los que el
valor y el significado del producto y quién lo produce se trasladan fuera
de la region, de la que el consumidor puede no tener experiencia personal
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directa. Desde esta perspectiva trans-escalar de las redes alimentarias al-
ternativas se han tratado de superar las dificultades que la categoria de
“lo local” introduce en el analisis de las redes alimentarias alternativas -la
denominada “trampa local” (Brown y Purcell, 2005)-, puesto que esta ca-
tegoria es una construccion social cuya expresion varia en gran medida
en funcion de los distintos escenarios y procesos a los que se aplica.

A pesar de la fuerte expansion de este tipo de estrategias, especialmente
en ambientes urbanos y periurbanos, su crecimiento dista mucho de cu-
brir la demanda de producto local y saludable (Maye e Ilbery, 2006). Estas
estrategias también han sido criticadas por establecer un fuerte sesgo en
el acceso del consumo a los alimentos, en cuanto al vinculo previo con
los movimientos sociales por la alimentacion local; y de este sesgo micial
derivan otros como el de clase, género o raza (Goodman, 2009). A su
vez, la dispersion y el escaso volumen de consumo dificultan la participa-
c16n en estas redes de productores y distribuidores de mediano (y gran)
tamano; y generan una precariedad generalizada en el desarrollo de in-
fraestructuras logisticas y de las propias redes de distribucion (Lopez-Gar-
cia y Montero, 2014). Por ello, numerosos pequenos y medianos
productores y distribuidores de productos locales y de calidad se ven obli-
gados a apoyarse en redes convencionales para poder comercializar su
producto y mantener la rentabilidad de su actividad, especialmente en
cuanto a los costes de distribucion.

Ilbery y Maye (2005) hablan en estos casos de redes alimentarias “hibri-
das”, en las que los distintos actores de la cadena productiva entran y salen
de las redes alternativas en funcion de imperativos econéomicos y de los
condicionantes estructurales -materiales y simbolicos- del territorio en
que se mnsertan. El cardcter “alternativo” de las redes alimentarias es
puesto en cuestion si se consideran en el andlisis las relaciones que se dan
avanzando desde el eslabon de la produccion (downstream), como pro-
cesado y distribucion a través de mtermediarios, donde se dan frecuentes
mteracciones entre actores alternativos y convencionales. A su vez, el ca-
racter “alternativo” resulta también cuestionable hacia arriba de la cadena
(upstream), ya que la provision de msumos y medios de produccion a
menudo es altamente dependiente de redes y actores ajenos al medio
local (Maye e Ilbery, 2006).
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Existe un consenso generalizado en la literatura cientifica acerca de la im-
portancia de un contexto social denso, activo y comprometido con las
redes alimentarias alternativas, de cara a asegurar los impactos -econémi-
cos, soclales y ecoldgicos- positivos que les son atribuidos, en cualquiera
de las formas que adopten en su vinculacion con el territorio (Murdoch,
2000; Ploeg et al., 2000; Holloway et al., 2007; Ventura et al., 2008;
Bowen y DeMaster, 2009). Sin embargo, detras de este consenso se da
un rico debate que incluye muy diferentes visiones en los procesos de
desarrollo de las redes alimentarias, especialmente en cuanto a su arraigo
social o embeddedness (Granovetter, 1985) en el territorio.

Con el presente articulo pretendemos profundizar en la naturaleza de las
estrategias comerciales de las explotaciones de pequeno y mediano tamano
que se orientan al mercado interior espanol de alimentos ecoldgicos, a tra-
vés de RAA. Este tipo de orientaciones comerciales resultan minoritarias
entre los productores ecologicos espanoles, que orientan sus producciones
de forma mayoritaria hacia el mercado exterior. Sin embargo, segin la li-
teratura cientifica las RAA presentan un mayor potencial para el desarrollo
rural y, en definitiva, para la sostenibilidad del sistema agroalimentario,
por lo que merecen un mayor esfuerzo de cara al analisis de su naturaleza
y a la deteccion de los principales retos en su desarrollo. A pesar del im-
portante debate cientifico internacional respecto a las RAA, y de forma in-
cipiente en el ambito espanol, se da una importante carencia de trabajos
empiricos respecto a las estrategias de los productores ecologicos para co-
mercializar sus productos en el mercado mterior. Es por ello que el pre-
sente articulo se centra en exclusiva en caracterizar este tipo de
orlentaciones productivas, dejando de lado el andlisis de otro tipo de redes
de distribucion convencionales, sin que por ello se obvie su importancia.

El escaso desarrollo del mercado mterior de alimentos ecoldgicos nos
lleva a aplicar la hipotesis de las redes hibridas de distribucion, en las que
los productores combinan de forma flexible y adaptativa distintas redes
de distribucién, tanto alternativas como convencionales, para asegurar la
comercializacion de sus producciones. Desde esta hipotesis, nos interesa
identificar las logicas a través de las cuales establecen diferentes combu-
naciones de canales de comercializacion (estrategias multicanal), tanto al-
ternativos como convencionales. Y céomo las especificidades de cada
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territorio condicionan estas estrategias, atravesando y poniendo en cues-
tion las diferentes conceptualizaciones de “lo local”, en relacion con “lo
alternativo”. El acercamiento empirico a esta realidad en evolucion puede
permitir extraer informacion relevante de cara al desarrollo de politicas
publicas que, por un lado, permitan superar los cuellos de botella que
constrinen el consumo interno de alimentos ecoldgicos; y por otro lado
puedan permitir maximizar el potencial de las redes alimentarias alterna-
tivas para el desarrollo sostenible de nuestro medio rural.

Para alcanzar estos objetivos, se ha disenado una investigacion con el ob-
jetivo de 1dentificar las valoraciones asignadas por los productores ecolo-
gicos a las distintas redes de distribucion utilizadas. También se ha tratado
de 1dentificar estrategias combinadas de distintos canales de comerciali-
zacion que guarden coherencia interna, incluyendo canales largos o con-
vencionales, de cara a identificar en su caso la naturaleza hibrida de las
redes de distribucion puestas en practica. Por ultimo, se ha tratado de
1dentificar la correlacion entre las estrategias de comercializacion y clertas
variables socio-demograficas y territoriales que pueden resultar clave en
la determinacion de estrategias adaptadas a cada contexto especifico.

9. MATERIALES Y METODOS

Fl trabajo de campo se ha realizado en dos Comunidades Autonomas
con un perfil agrario marcadamente diferente, y casi opuesto. Por un lado,
en 2011 se realizo una mvestigacion con hortofruticultores ecologicos en
Extremadura, como comunidad autbnoma eminentemente agraria (159%
de la poblacion activa), con una densidad de poblaciéon muy por debajo
de la media estatal (26,52 hab/km?) y carencia de grandes ntcleos urba-
nos; en la que la produccion ecoldgica tiene cierta importancia (3.231
operadores certificados en 2012), siendo en aquel momento la cuarta Co-
munidad Auténoma por superficie certificada en produccion ecologica,
y la tercera por nimero de operadores. En segundo lugar, en 2012 se re-
aliz6 una investigacion similar con productores hortofruticolas ecologicos
de la Comunidad de Madrid, como territorio eminentemente urbano
(809 hab/km?), en el que la actividad agraria es residual (0,7% de la po-
blacion activa total), asi como la produccion ecologica (355 operadores

certificados) (INE, 2009; MAGRAMA, 2014b).

54

Revista Espafiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.? 241, 2015



Hibridas y multicanal. Estrategias alternativas de distribucién para el mercado espafiol de alimentos ecolégicos hortofruticolas

Tabla 1

SINTESIS DE METODOS UTILIZADOS PARA EL LEVANTAMIENTO DE DATOS

Extremadura

Comunidad de Madrid

Entrevistas en profundidad 15 25
Encuesta telefénica (incluidas repeticiones) 48 7
Observacion participante en eventos publicos 17 7

La recogida de datos se ha realizado a través de entrevistas mixtas, que in-
cluian una seccion de entrevista semi-estructurada en profundidad, asi
como preguntas de cuestionario cerrado (se adjunta el cuestionario utili-
zado en el anexo I). El unmiverso muestral se ha limitado a productores hor-
tofruticolas ecoldgicos que comercializan sus productos a través de redes
alimentarias alternativas, total o parcialmente, pues el estudio se limita a
este perfil. Se ha realizado un barrdo telefénico al conjunto de producto-
res hortofruticolas presentes en los listados de los respectivos consejos re-
guladores autonomicos de agricultura ecologica, y se han descartado
aquellos casos que manifestaron no comercializar a través de RAA. En la
Comunidad de Madrid, se han descartado ademds aquellas explotaciones
con 2 o0 menos anos de antigiiedad, por considerarse aun inestables y por
lo tanto poco significativas. En 22 casos se ha realizado una segunda en-
trevista telefonica para completar los datos obtenidos. La recogida de datos
primarios se completaria con observacion participante en la asistencia a
17 eventos en Extremadura, y 7 eventos en la Comunidad de Madnd.

Tabla 2
CARACTERIZACION SOCIO-ECONOMICA DE LAS EXPLOTACIONES ANALIZADAS
Extremadura Comunidad de Madrid
Hortaliza Fruta Hortaliza Fruta
Antigiiedad media de la iniciativa (afios) 10,5 5
% agricultores con dedicacién exclusiva a la finca 50% 63,20%
Superficie total de finca (media) 3,7 ha 2 ha
Superficie cultivada (media) 2,5 ha 1 ha
Tipo de produccion 30, 8% 69,2% 80,95% 19,05%
5

Revista Esparfiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.2 241, 2015



Daniel Lépez Garcia, Julia del Valle y Sara Velizquez

El conjunto de aspectos analizados en la valoracion de los distintos tipos
de RAA, asi como la tipologia de canales analizados dentro de las RAA,
se muestran en las tablas 3 y 4. Las categorias del andlisis se han cons-
truido a partir de la revision bibliografica de distintos trabajos previos
sobre circuitos cortos de comercializacion y RAA, escogiéndose aquellas
que han resultado ser las mds representativas para el territorio espanol
en la bibliografia consultada (Maule6n, 2010; Binimelis y Descombes,
2010; Fadon y Lopez-Garcia, 2012; Calatrava, 2012; Soler y Pérez, 2013;
MAGRAMA, 2013; Sevilla, 2013). A través del cuestionario se han ob-
tenido valoraciones cualitativas acerca de los distintos canales alternativos,
que han sido procesadas mediante analisis de medias y convertidas en va-
lores numéricos para facilitar la discusion. Para completar la valoracion
de los distintos canales, se ha realizado un analisis manual de los discursos
a partir de la entrevista semi-estructurada, aportando profundidad a las
valoraciones recogidas. Respecto a los datos cuantitativos (como el por-
centaje de ventas destinado a cada canal), los valores se han ponderado
en relacion con el tamano de de las superficies destinadas a CCC en cada
finca para facilitar una visién general del peso absoluto de cada uno de
ellos, obteniendo en todo caso datos meramente descriptivos.

3. LAS ESTRATEGIAS DE LOS PEQUENOS PRODUCTORES EXTREMENOS

La produccion hortofruticola ecolégica en Extremadura supone un 1%
de la produccién nacional (107 ha) en el caso de las hortalizas y un 15%
en el caso de los frutales (730 ha), destacando el frutal de hueso y en
menor medida de pepita. La mayor parte de la produccion se centra en
un numero hmitado de grandes empresas, con superficies de varias de-
cenas de hectareas, cuyas producciones se orientan al mercado exterior
(MAGRAMA 2014). Sin embargo, se ha observado la presencia de un
numero creciente de explotaciones de pequenio tamaio (menores de 8
ha en todos los casos) cuyas producciones se orientan al mercado mterior,
especialmente a través de RAA. En estas explotaciones es en las que nos
centraremos en las siguientes paginas.

Las estrategias de comercializacion identificadas en este grupo consisten
en muchos casos en redes de distribucion hibridas, que combinan canales
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alternativos con otros canales convencionales; ya sea comercializando
como producto convencional o como ecologico. Las estrategias de co-
mercializacion se podrian explicar en funcion del volumen de la produc-
cion de cada producto o famihia de productos, y de la diversidad de
producciones en cada miciativa. Las fincas de mayor tamano y con un
menor grado de diversificacion productiva son las que se apoyan en
menor medida en RAA. Por contra, las fincas de menor tamano y mas
diversificadas muestran una mayor orientacion hacia estas redes.

Las RAA requieren un suministro continuo, no estacional, por lo que la
fidelidad de los clientes pasa por amphar tanto la variedad como el volu-
men y continuidad en la distribucion. Es por ello que la mayoria de las
miciativas entrevistadas intentan incrementar la diversidad en sus produc-
clones, tanto para ampliar las campanas de cosecha, como para alcanzar
una oferta lo mas diversificada posible a los puntos de consumo final. A
menudo requieren de la comercializacion a través de intermediarios, es-
pecialmente distribuidoras especializadas en el producto ecologico. En
algin caso estos productores han optado por la creacion de estableci-
mientos comerciales propios a través de los que asegurar la venta de sus
productos.

En el caso de la produccion de frutal, el uso de canales cortos se ha vin-
culado con el aumento en la diversidad de variedades para poder alargar
la temporada y evitar picos de produccion de una sola o pocas frutas. En
el caso de la produccion horticola y/o variada, el uso de los canales cortos
mcita a aumentar la escala de produccion y la diversidad mtra- e inter-es-
pecifica, de cara a alcanzar un mayor volumen en la oferta de cada pro-
ducto; asi como asegurar la estabilidad de la provision al cliente final. En
ambos casos se observa que, para pequenos volumenes, el canal corto
seria muy apto e incluso exclusivo (aunque msuficiente para asegurar una
continuidad). Para las grandes producciones poco diversificadas el canal
corto sélo es un complemento que permite captar un alto valor anadido
para una pequeia porcion de la produccion total. En el caso de las ex-
plotaciones de tamano medio (diversificadas o no), esta estrategia hibrida
ha sido altamente valorada por los productores, siempre y cuando se ma-
nejen determinados contactos con las redes urbanas de consumo y apoyo
en estructuras comerciales convencionales.

o7
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En definitiva, se observa como las estrategias productivas ifluyen en las
estrategias de comercializacion y viceversa. El paso de un manejo conven-
cional al ecologico; o de mono-especifico a un diseno diversificado de las
fincas, conlleva la basqueda de nuevos canales para encontrar un valor
anadido que el mercado convencional no permite. De la misma forma, el
aumento en el volumen de produccién permite diversificar y aumentar el
numero de circuitos comerciales utilizados: “Una de las razones de diver-
sificar tu cultivo es esa...poder colocarlo en canal corto” (AINF 1).

Fl paso de un canal convencional (ya sea a través de cooperativa o de al-
macén mayorista) a uno especializado, como una distribuidora de alimen-
tos ecoldgicos, permite planificar mejor el volumen (ya sea porque hay
un minimo exigido o asegurado) y obtener también mejores precios.
Cuando el productor pasa a complementar la venta directa con la comer-
cializacion a distribuidoras especializadas, trata de aumentar el volumen
total o de determinados productos (aquellos mas solicitados o mejor pa-
gados), homogeneizando en parte su produccion. A su vez, lleva a estruc-
turar de una forma distinta las cosechas, para repartirlas en el ttempo y
ajustarlas a la frecuencia y el calendario de los pedidos; o empezar un
proceso de agrupacion con otros productores en su misma situacion.

“FEl problema que puedo tener es que lo voy vendiendo y luego me sobra
pero no para un palet, porque lo tengo escalonao... Seria bueno que hu-
biese mas gente para llegar (juntos) a esos voltimenes...” (AMH 1).

En las fincas de menor tamano, el circuito corto es la tinica via de subsis-
tencia, por la dificultad de acceso a la tierra, infraestructuras y maquinaria
para joévenes o nuevos agricultores. La opcion de las RAA resulta espe-
cialmente apropiada en casos de emigrantes urbanos hacia el medio rural,
que en general mantienen redes de contactos con las ciudades que facili-
tan el establecimiento de redes de distribucion alternativas. El micio de
actividad en base a RAA permite ademads el desarrollo de estrategias de
comercializacion hibridas, que compatibilizan los circuitos convencionales
y los alternativos en relacion con la frecuencia de reparto, los volimenes
exigidos, la optimizacion de gastos de transporte de la mercancia, etc.

Existen canales cortos mas comodos y utilizados sobretodo en los micios
del proceso de experimentacion en las redes alimentarias alternativas,
tanto por la accesibilidad para producciones pequenas y poco estandari-
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zadas como por la relacion de confianza y cooperacion entre produccion
y consumo. Entre éstos podemos situar los Grupos de Consumo o los
mercadillos de productores. Otros tipos de RAA se van mcorporando
segin mejoran las capacidades logisticas y comerciales del productor,
como las tiendas, los restaurantes o el consumo social (comedores esco-
lares, residencias, etc.). En todo caso, en la muestra analizada se ha dado
una media de 2,3 circuitos cortos diferentes para cada productor. Excepto
aquellos productores que solo comercializan a través de grupos o coope-
rativas de consumo, el resto suele utilizar una combinacion adaptada a
sus necesidades de entre 2 y 4 canales cortos distintos, pudiendo ser al-
guno de ellos experimental (por el bajo volumen de venta). Otros canales
(como el consumo social) se postergan por falta de una produccion apro-
piada, ya sea por requerimientos de volumen, variedad o estabilidad en
el suministro.

Tabla 8
VALORACION POR PARTE DE LOS PRODUCTORES EXTREMENOS DE LOS DISTINTOS CANALES
CORTOS UTILIZADOS
Pie de finca Mercad_illo Repa_rt_o_ Siubosie ::r?::?i?: Restaurantes Const_lmo

ecologico | a domicilio | consumo local Social
Costes de tiempo Alta Media Alta Medio Alto Alto Alta
Costes econémicos Alta Alta Alta Baja Bajo Baja Alta
Facilidad de gestion del Alta Alta Alta Medio Alta Alta Baja
transporte
Facilidad de gestion del Alta Alta Alta Baja Bajo Baja Baja
canal
Frecuenciay constancia | = g, Alta Alta Alta Alta Media Alta
de venta
Promocion del producto Bajo Alta Baja Media Alta Baja Alta
Relacion con el cliente Bajo Media Baja Alta Alta Media Alta
Precio de venta Bajo Alto Alta Alta Medio Medio Baja
Nota media del canal 3,125 4,875 4,125 3,375 4,125 3,375 4,125
% del volumen de venta 1,5 4 10 77 6 0 0,5
% de productores que 18 45 64 82 36 0 9
utilizan el canal
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En la tabla 3 se muestran las valoraciones de los productores extremenos
de los distintos canales cortos utilizados. En total, la superficie destinada
a canales alternativos, declarada por los 11 titulares de los que se obtu-
vieron datos completos, suma un 49% de la superficie total cultivada en
sus explotaciones, alcanzando un total de 13,81ha.

Fl canal corto mas valorado por los encuestados resulta ser el mercadillo
de productores ecologicos, con una valoracion alta en la mayor parte de
los distintos aspectos incluidos en la encuesta: “Mis lechugas se venden
1gual en el mercado de Rivas (Rivas-Vaciamadrid, Madrid) que en el de
Jaraiz (Jaraiz de la Vera, Caceres), pero alli las puedo vender a 1,50 y aqui
a 0,90 como mucho. Alli me las compran con gusto porque lo valoran y
aqui no... prefiero gastar en transporte que vender aqui... porque aqui la
competencia es por precio... alli compran por calidad (...). Se promociona
mejor en un mercado solo ecologico que en uno convencional...” (AMM
2). Sin embargo, el volumen de producto comercializado a través de este
canal es reducido (49%), debido a la inexistencia en la region de mercadi-
llos ecoldgicos con periodicidad mensual o semanal.

Seguidamente, los canales mas valorados son el pequeno comercio local,
el reparto a domicilio y el consumo social. De estos tres canales, el mas
mmportante en volumen de facturacion es el reparto a domicilio, en rutas
a menudo muy locales que reducen los costes y se desarrollan en contex-
tos de profunda confianza. En cuanto al reparto a grandes y distantes ciu-
dades, el grado de formacion y el manejo de nuevas tecnologias por parte
de los productores tradicionales suponen un imitante de peso. Mientras
que el arraigo en el entorno socio-economico local favorece el uso de ca-
nales mas tradicionales, como tiendas y mercadillos semanales. El reparto
a domicilio ha sido valorado de forma muy positiva, a excepcion de los
aspectos de visibilizacion del producto y relacion de confianza entre pro-
ductor y consumidor, ya que este es un canal de venta directa individual,
en el que no son necesarias estructuras asociativas y en el que el mter-
cambio se realiza en el ambito privado.

En cuanto al pequeno comercio (6% de las ventas totales), se ha valorado
negativamente los elevados margenes con que el comercio carga el precio

final, los costes economicos de la distribucion y la complejidad de la ges-
tion de pedidos, cobros y repartos. Por su parte, el consumo social (co-
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medores escolares, residencias geridtricas y otros comedores colectivos)
es altamente valorado excepto en los precios a la baja marcados por el
cliente y por la dificultad de adaptacion de los productores a los rigidos
plazos de estos establecimientos. Sin embargo, su presencia en la region
es despreciable, ya que se ha registrado tan solo una experiencia piloto,
que dur6 una semana (Lopez-Garceia, 2012).

Fl canal que de manera indiscutible absorbe mayores volamenes de pro-
ducci6n (77%) son los Grupos y Asociaciones de Consumo, que en mu-
chos casos es canal Gnico o ampliamente mayoritario. A pesar de la
existencia de 11 miciativas de consumo asociativo en la region en el mo-
mento de realizar el trabajo de campo, la mayor parte de estas partidas
se destinan a la conurbacién madrilena, donde en 2014 se contaban entre
150 y 200 1niciativas, muchas de ellas con un tamaino mucho mayor que
las experiencias extremenas (Lopez-Garcia, 2015). Sin embargo, este
canal resulta poco valorado por los productores, amén de la elevada com-
plepdad en la gestion de los pedidos y cobros, v de los elevados costes
econdémicos del transporte. En cualquier caso, resultaba muy valorada la
estabilidad de esta demanda, asi como los precios percibidos a través de
este canal; y especialmente la recompensa simbolica que supone la alta
valoracion del trabajo del agricultor por parte de los consumidores, asi
como la relacion de confianza y cooperacion que se establece de forma
directa e Inmediata entre ambos polos de la cadena de valor.

Por ultimo, la venta a restaurantes resulta despreciable en cuanto a la pro-
porcion de producto comercializado, y a su vez resulta poco valorada. En
general, las razones apuntadas han sido la poca sensibilidad del sector de
la restauracion en cuanto al producto ecologico y la dificultad en la gestion
de pequenos pedidos.

4. LAS ESTRATEGIAS DE LOS PRODUCTORES EN LA COMUNIDAD
DE MADRID

El perfil mayoritario de las miciativas entrevistadas en la Comunidad de
Madrid muestra una escasa vinculacion con el sector agrario convencional
tradicional que, por otro lado, practicamente ha desaparecido en las ulti-
mas décadas y actualmente es muy reducido (0,7% de la poblacion activa.
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La Comunidad de Madrid ha sufrido un fuerte proceso de desagrariza-
c10n, y este proceso se muestra en la iexistencia de horticultores ecolé-
gicos que provengan de la agricultura convencional, asi como en la
reducida produccion de fruta ecoldgica. En nuestro estudio hemos tra-
tado, por tanto, con un sector nuevo e incipiente (son muy pocas las ex-
plotaciones ecoldgicas con mas de 10 anos de existencia), que constituye
la primera generacion de la horticultura ecoldgica en la Comunidad de

Madnd.

En la mayoria de los casos tenemos superficies de cultivo limitadas, que
no llegan a generar ingresos suficientes como para mantener un puesto
de trabajo completo. Es un grupo de personas con alto nivel educativo,
que busca de manera consciente y por decision personal una alternativa
laboral y de vida en la actividad agraria. Kl tamaino medio de las fincas es
el doble de la superficie de cultivo, mostrando incapacidad para comer-
cializar la totalidad del producto, especialmente en los proyectos mas re-
clentes, con estrategias de comercializacién ain en construccion.

La practica totalidad (95%) de las producciones de las iiciativas analiza-
das se comercializa a través de RAA. En la mayoria de los casos la estra-
tegia es multicanal ya que aunque exista un canal principal se hace uso
de otros canales para completar las ventas, llegando a alcanzar una media
de 2,8 canales utiizados en cada explotacion; y un 76% de las explotacio-
nes que utilizan mas de un canal de distribuciéon. En los proyectos mas
antiguos se detecta una cierta tendencia conservadora, hacia comercializar
a través de pocos canales, y especialmente aquellos que eliminan las re-
laciones con el cliente final (como el pequeno comercio especializado).
Las estrategias detectadas son dindmicas y se encuentran en permanente
evolucion, sobre todo en los proyectos mas jévenes, que aun se estan
asentando.

Las explotaciones de mayor antigiiedad, por lo general, muestran una vin-
culacion historica con redes sociales implicadas en la construccion de
RAA o con la economia social (Lopez-Garcia y Lopez-Lopez, 2003;
Lopez-Garcia y Badal, 2006). Como consecuencia, han escogido formas
de comercializacion vinculadas a los Grupos de Consumo con los que
existen contactos previos y familiariddad con las dinamicas del entorno.
En los ultimos tres anos han surgido muchos proyectos productivos nue-
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vos, con diversidad de motivaciones, que van desde la generacion de tra-
bajo para personas con diversidad funcional hasta el auto-empleo. Estas
nuevas experiencias no siempre estan articuladas con los movimientos
sociales, y por tanto sus estrategias de comercializacion estan vinculadas
a redes comerciales en las que pueden tener mas facihdad para vender
su producto aprovechando sus redes personales, tales como el reparto

en finca y a domicilo.

Tabla 4

VALORACION POR PARTE DE LOS PRODUCTORES MADRILENOS DE LOS DISTINTOS CANALES

CORTOS UTILIZADOS
Pie de | Mercadillo | Reparto a| Grupos de Pequeﬁ_o Tienda |Distribuidoras Venta
" . L comercio | Restaurantes 3 .
finca | ecologico | domicilio | consumo local propia |transparentes| on-line
Costes de tiempo| Baja Media Baja Baja Alta Media/alta |Baja/media Alta Alta
Costes Ata | Media | Baja | Media |Mediafalta| Alta  |Bajaimedia|  Alta Media
econémicos
Facilidad de
gestion del Alta Alta Baja Media Alta Alta Alta Alta Baja
transporte
Facilidad de Alta | Alta Baja | Media | Media | Mediafalta | Media/alta | Mediaalta | Mediavalta
gestion del canal
Frecuencia y
constancia de Baja |Media/alta] Media |Media/alta Alta Alta Baja/media| Media/alta |Baja/media
venta
Promociondel | yoqia | Atta Alta Alta Media Baja Alta Medialalta Alta
producto
Relacioncon el | ‘Atia |Mediarata| ~ Atta Ata | Media Ata  |Bajaimedia| Bajamedia | Alta
Precio de venta Baja Media Alta Media Baja Baja Media/alta | Baja/media Alta
Notamediadel | 574 [ 371 | 271 | 336 35 3,57 3,14 375 3.29
canal
0,
% dolvolumen {0795 | 11,66% | 2048% | 3352% | 22.00% | 251% 121% 0,30% 4,99%
% de productores
que utilizan el 30 50 45 70 40 20 10 10 10
canal

En la tabla 4 se han recogido las valoraciones medias asignadas a los dis-
tintos canales por los productores encuestados en la Comunidad de Ma-
drid. Tan solo se han incluido los valores relativos a las 16 encuestas en
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que se utilizaba mas de un canal corto. Cabe resaltar que en este caso, la
totalidad de la produccion hortofruticola ecologica se comercializa como
tal, percibiendo por tanto los precios premio correspondientes. A su vez,
el porcentaje de producto comercializado a través de circuitos conven-
cionales ha resultado ser tan solo de un 59, que se comercializa a través
de distribuidoras especializadas en producto ecoldgico. El total de la su-
perficie comercializada como ecologica es de 49 ha.

En la tabla aparecen ciertos formatos de distribucion que no existian o
no resultaban relevantes en el ambito de la Comunidad de Extremadura.
Entre ellas, aparecen las denominadas “distribuidoras transparentes”, que
consisten en entidades que mtermedian entre produccion y consumo para
concentrar la oferta en destino, desde una vinculacién asociativa con
ambos eslabones de la cadena productiva. Se basan en criterios de justicia
social y transparencia en cuanto a precios, margenes y conocimiento entre
los distintos eslabones; y se centran en la distribucioén a grupos de con-
sumo u otras RAA. Concentran fisicamente la demanda en puntos colec-
tivos de reparto que abaratan los costes de distribucion respecto al reparto
mdividual a domicilio, de forma analoga al formato de grupos y asocia-
ciones de consumo. A pesar de que el volumen de ventas no es impor-
tante en este canal, se ha considerado de mnterés su mclusion en el estudio,
ya que supone una categoria emergente que se expande con cierta velo-
cidad (Del Valle y Lopez-Garcia, 2014). A su vez, se ha eliminado del
analisis la categoria de “consumo social”, ya que no existen experiencias
de este tipo en la region.

Los grupos de consumo representan el circuito que concentra el mayor
porcentaje de ventas, seguido de las tiendas y de la venta directa a parti-
culares. De ahi que muchos productores consideren que los grupos de
consumo han sido muy importantes en la dinamizacion del consumo eco-
logico en Madrid. Se da la paradoja de que el canal mejor valorado es el
menos usado (las distribuidoras transparentes) y el peor valorado es el
segundo mas usado (la venta directa a particulares).

Las distribuidoras transparentes son un modelo de distribucion mnovador
vinculado exclusivamente con el mercado de alimentos ecologicos. Este
canal estd muy valorado por los productores debido a la simplificacion
que supone delegar las labores comerciales y la concentracion de la de-
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manda en destino, asi como por la relacion de confianza y cooperacion
que se establece entre productor y distribuidor. El alza de los costes que
supone la intermediacion esta imitando el desarrollo de estas iniciativas,
que esta resultando mas lento que en otros paises de nuestro entorno (1).

A continuacion, los canales mas valorados son los de venta directa en
finca y en mercadillo de productores, con igual nota media. Ambos ca-
nales absorben volimenes muy diversos, mostrando las ferias un gran
peso en las ventas totales, mientras que la venta a pie de finca muestra va-
lores residuales, que a su vez se concentran en 2 de las iniciativas de pro-
duccion encuestadas. Los beneficios e inconvenientes de cada canal son
divergentes. Por un lado, en la venta a pie de finca se acusa la mayor de-
dicacion en ttempo requerida, y la inconstancia e inestabilidad de las ven-
tas, mientras que se valora muy positivamente la relacion de confianza y
el potencial de sensibilizacion hacia el consumo, asi como la eliminacion
del transporte y de la gestion de cobros y pedidos. Por contra, en las ferias
y mercadillos se acusan los costes que suponen los desplazamientos y los
costes de tiempo que éstos acarrean; mientras que se valora la difusion
del producto y la consiguiente captacion de clientes, asi como la estabi-
lidad y frecuencia en las ventas. En este ultimo canal se valoran especial-
mente los altos precios alcanzados.

Se valoran positivamente canales con intermediarios, como la venta a tra-
vés de pequeno comercio y la venta a restaurantes, resultando el primero
de ellos el segundo canal en volumen de ventas totales (22,90%), v el se-
gundo muy poco significativo. En el pequeno comercio se aprecia el vo-
lumen y la frecuencia de la demanda, que facilita una gestion mas sencilla
y estructurada de los repartos, pedidos y cobros. Se pierde, sin embargo,
relacion con el cliente final, y se acusan problemas en la valoracion del
producto por parte del comerciante, ademas de una mayor presion sobre
el precio en origen. Respecto a los restaurantes, el principal valor es la
relacion directa con el propio establecimiento y la sencillez de la gestion
de repartos, cobros y pedidos; mientras que se considera que los estable-
cimientos no valoran ni promocionan adecuadamente el producto, y que

(1) Un ejemplo al respecto con fuerte expansion internacional seria el de “La Colmena que dice si”: https;//la-
ruchequiditoul.fr/es
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presionan a la baja sobre los precios en origen. Dos productores han
puesto en marcha tiendas propias que, sin embargo, absorben de mo-
mento un escaso volumen de produccion y son escasamente valoradas:
“Lo peor... horarios amplios, gestion compleja y gastos fijos” (F13). “La
Gestion y el gasto fijo” (F16).

El canal que absorbe un mayor volumen de ventas son los grupos y aso-
claciones de consumo (33,52%), que sin embargo obtienen una escasa
valoracion respecto a otros canales. En general, se valora de forma muy
negativa los altos requerimientos en tiempo para la gestion de pedidos y
la distribucion: “Hay que ser muy organizado y yo no lo soy” (F2); “Hay
que estar muy atento a las particularidades® (F4); “(Es una) comunicacion
compleja porque suele cambiar la persona interlocutora” (F7). Sin em-
bargo, se valora de forma positiva la relacion con el cliente, el precio per-
cibido y el papel que representan estas niciativas en la expansion del
consumo interno (Lopez-Garcia, 2011): “Se mvolucran mucho® (F2) y
“se generan vinculos personales” (F6).

Por tultimo, resultan escasamente valoradas formulas de comercializacion
mdividual, como son las ventas on-line y el reparto a domicilio, que re-
sultan extremadamente costosas en cuanto a gestion de pedidos y trans-
porte, y que no generan relaciones satisfactorias entre produccion y
consumo. En el primer caso se simplifica la gestion de pedidos y se al-
canzan los mayores precios en origen, aunque los elevados costes de dis-
tribucion encarecen el producto y Iimitan el desarrollo del canal. El
segundo caso absorbe mads del 20% de las ventas totales y permite una re-
lacion mas satisfactoria con el cliente. Sin embargo, entrana una elevada
complejidad y costes en la distribucion y la gestion de pedidos.

5. DIVERSAS E HIBRIDAS: DISTINTAS ESTRATEGIAS PARA DISTINTOS
PERFILES Y SITUACIONES

Resulta destacable la generalizacion de las estrategias multicanal en los
dos contextos, con una media de 2,55 canales alternativos utilizados por
cada explotacion analizada, siendo un 2,3 en Extremadura y 2,8 en Ma-
drid. En ambos territorios hay una proporcion importante de las explo-
taciones que superan los 4 canales cortos. Estas estrategias son dinamicas
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y seguramente evolucionen con el ttempo, sobre todo en los proyectos
mas jévenes, que aun se estan asentando. En los proyectos de mayor tra-
yectoria se detecta una cierta tendencia a la reduccion en el nimero de
canales, para seleccionar aquellos que se ajustan mejor al perfil y condi-
ciones de la miciativa.

Cada tipo de RAA analizada ofrece unos beneficios y problematicas de-
finidas y diferentes; y los productores tratan de establecer sus propias
combinaciones en funcion de su contexto territorial y de la naturaleza de
su explotacion. La mayor parte de los productores combinan los grupos
de consumo con las ferias y mercadillos, especialmente aquellos peque-
nos productores con fincas diversificadas; y especialmente en entornos
perturbanos. La complementacion entre estos dos canales se realiza por
dos razones principales: el parén estival en los grupos de consumo se
compensa con la multiplicacién de ferias en los meses de verano; y los
elevados costes economicos y en tiempo de los mercadillos se compensan
con los contactos que se establecen en estos eventos, que son recogidos
en forma de nuevos clientes cotidianos en canales como la venta a pie de
finca, el reparto a domicilio, y especialmente la creacion de nuevos Gru-
pos de Consumo. Los productores han valorado muy positivamente, ade-
mas, el establecimiento de redes entre productores y el refuerzo personal
que suponen los mercadillos y ferias como espacio de encuentro entre
productores.

Los Grupos y Asociaciones de Consumo son, con mucho, el canal alter-
nativo mas utiizado en ambos territorios, que sin embargo presenta nu-
merosas problematicas en opmion de los productores. El alto
requerimiento en tiempo y energia, de cara a mantener relaciones de con-
fianza y cooperacion entre produccion y consumo, se compensa con una
alta valoracion por parte del consumo hacia quién produce. Sin embargo,
los productores han manifestado preferencias claras por canales que ab-
sorben mayores volimenes y requieren una gestion mas sencilla.

En este sentido, en la Comunidad de Madrid se ha valorado, por encima
de cualquier otro canal, modelos de distribucion a través de mtermedia-
rios para la concentracion de la oferta en destino. Las denominadas “dis-
tribuidoras transparentes” suponen una férmula emergente que, en este
sentido, permitiria beneficiarse de algunos de los elementos mas positivos
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de la formula de Grupos de Consumo (optimizacién de la distribucion
final, transparencia y construccién de confianza), a la vez que aligeran la
carga de trabajo de gestion y distribucion hasta el punto de venta final
para los productores.

La escasa valoracion que reciben las ventas on-line debe ser puesta en
cuestion. Una gran proporcion de las experiencias analizadas se apoya en
herramientas on-line para la comercializacion de sus productos, a pesar
de que muy pocas ventas se consuman por medio de pasarelas de pago
u otros sistemas de pago on-line. I'n este sentido, se multiplican los blogs
y paginas web que articulan la relacion y construyen confianza entre pro-
duccion y consumo para mercadillos, restaurantes, pequeno comercio,
venta a pie de finca, y ventas on-line. Y la practica totalidad de los grupos
de consumo se apoyan también en herramientas on-line para gestionar
pedidos entre produccion y consumo, e incluso en software aplicado a la
telefonia movil, como el denominado “Whatsapp”. Por ultimo, cada vez
estan disponibles mas herramientas web que ponen en contacto produc-
c16n y consumo, ya sea de forma gratuita o mediante alquiler de espacios
web; y para formatos de consumo colectivo o individual. Sin embargo, el
reparto a domicilio ha sido poco valorado en el contexto madrileno, ya
que las grandes distancias recorridas y la dificultad para el transporte en
un area metropolitana, dificultan y encarecen la distribucion.

Un aspecto sorprendente revelado por el estudio es la escasa presencia
de producto ecoldgico en restaurantes y pequeno comercio tradicional,
en ambos territorios, a pesar de que este ultimo, en el caso extremeno es
el tercer canal que mas volumen absorbe. Mientras que diversos estudios
senalan estas dos vias de comercializacion como un espacio relevante para
la visibilizaci6n del producto ecoldgico (Fadon y Lopez, 2012; Calatrava
y Gonzilez, 2012), los agricultores entrevistados han expresado frustra-
c16n generalizada acerca de la escasa promocion y aprecio de esos esta-
blecimientos hacia el producto local y ecologico. Resulta significativo, a
su vez, la imitada presencia de miciativas de Consumo Social y compra
publica (comedores de establecimientos ptblicos y colectivos como cen-
tros educativos o geriatricos; eventos institucionales, etc.), frente a otras
regiones (especialmente Andalucia, Euskadi y Catalunya) en las que estas
miciativas han recibido un mayor apoyo (Amigos de la Tierra, 2012). La
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falta de apoyo mstitucional define directamente, en este caso, el desarrollo
o no de estos canales especificos de comercializacion; e indica la debilidad
del sector ecologico en ambos territorios, al menos en cuanto a su capa-
cidad de incidencia politica de cara a programas de compra publica.

6. TERRITORIOS DE PRODUCCION Y TERRITORIOS DE CONSUMO

Las RAA han experimentado un crecimiento exponencial en la Comu-
nidad de Madrid en los tltimos afos, pero se pueden observar signos de
debilidad en cuanto a la capacidad organizativa y la gestion de la distribu-
cion. St existe una gran demanda y una escasa produccion (Por qué la
mayoria de los horticultores ecologicos de la Comunidad de Madrid en-
trevistados han expresado dificultad para sacar al mercado sus productos?
La demanda de productos horticolas de las RAA madrilenos no se cubre
con las producciones locales, debido a una carencia en los mecanismos
de visibilizacion de la oferta, y especialmente por un escaso desarrollo de
estructuras y mecanismos de estructuracion de la oferta en origen, que
mmpide al consumo acceder a una oferta variada y estable a través de un
numero de proveedores reducido. Por ello, las distintas formas de con-
centracion de la demanda en destino estan prefiriendo, en muchos casos,
dingirse a distribuidoras especializadas en el mercado interior ecologico,
capaces de solventar estos cuellos de botella mediante sistemas de provi-
s16n sencillos para el consumidor final.

En el contexto extremeno, las experiencias hortofruticolas volcadas en
RAA son cada vez mas numerosas, y sin embargo muestran grandes pro-
blemas para comercializar su produccion. Los principales limitantes en
este sentido son la dispersion territorial y la reducida densidad de pobla-
c16n, la muy limitada demanda mterior regional, y los elevados volimenes
de producciones mono-especificas que se generan en las fincas que han
miciado el proceso de conversion al cultivo ecoldgico. La necesidad de
buscar mercados extra-regionales (principalmente Madrid y las capitales
andaluzas) se topa con los requerimientos de diversidad y estabilidad tem-
poral en el suministro a los incipientes tejidos urbanos de RAA. Esta es-
tabilidad y diversidad es muy dificil de conseguir para explotaciones
aisladas, y a su vez pone en cuestion la rentabilidad de la propia distribu-
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c10n, al elevar los costes por kg transportado. En todo caso, las estrategias
identificadas en Extremadura ponen en cuestion el caracter “local” de las
redes alternativas, que deben ser consideradas desde la perspectiva de las
redes “espacialmente extendidas” (Marsden et al., 2000).

Los dos territorios en los que se ha desarrollado el trabajo de campo pre-
sentan situaciones casi opuestas en cuanto a concentracion de poblacion
y de producciones agrarias, que a su vez resultan complementarias. Ex-
tremadura es productora agraria neta y la tercera Comunidad Auténoma
en superficie ecoldgica certificada hasta 2012, y Madnd es consumidora
agraria neta. Por ello, mientras que la practica totalidad de las produccio-
nes hortofruticolas ecoldgicas madrilenas se comercializaban en base a
redes alternativas (959%), las explotaciones encuestadas en Extremadura
comercializan tan solo una media del 45% de sus producciones a través
de RAA, s1 bien este porcentaje se reduce en gran medida en las explo-
taclones mas grandes y veteranas, a menudo centradas en producciones
menos diversificadas. Las explotaciones implicadas en RAA suponen tan
solo un 24% del total de explotaciones hortofruticolas ecologicas extre-
menas, y un 0,5% del total de explotaciones ecologicas certificadas.

La mayor concentracion de poblacion con elevado nivel cultural en la
Comunidad de Madrid puede incidir en esta dindmica, ya que es éste seg-
mento de poblacion el principal demandante de alimentos ecologicos
(MARM, 2011; MAGRAMA, 2014), y en una regién eminentemente ur-
bana resulta mas dificil acceder directamente a los productores. Sin em-
bargo, el mayor peso relativo de explotaciones profesionales en transicion
hacia modelos agroecologicos, hace que los modelos mas convencionales
(producciones relativamente grandes, poco variadas y enfocadas a canales
largos) atin tengan una presencia muy importante en territorios “produc-
tores netos” como Extremadura. El mayor dinamismo de las RAA en la
Comunidad de Madrid nos lleva a pensar que, a pesar de la diferencia
de 1 ano en la recogida de datos, las tendencias comparadas observadas
se han profundizado, debido al incremento de la demanda en Madrid y
el mmcremento de la produccion ecologica orientada a RAA en Extrema-
dura.

La mayor densidad de poblacion en la Comunidad de Madnid, y la mayor
demanda relativa de alimentos ecologicos, permiten la existencia de ca-
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nales mas variados, y un mayor reparto de las cotas de mercado por cada
canal. Los grupos de consumo suponen en ambos casos el principal canal
corto, en cuanto a volumen de ventas. Sin embargo, presentan una im-
portancia mucho mds acusada en Extremadura que en Madrnd. Hay que
tener en cuenta que el consumo de productos ecoldgicos en Extremadura
es todavia incipiente y el poco consumo organizado que existe tiene un
fuerte compromiso con los productores. En cambio los mercadillos y Fe-
rias en Madrid han alcanzado un volumen importante en los tltimos anos,
ya que la alta concentracion de poblacion que existe en esta Comunidad
permite que este tipo de eventos tengan gran afluencia de puablico y su-
pongan un éxito para los productores. En Extremadura el territorio esta
mas disperso y débilmente poblado, y estos eventos son apenas anecdo-
ticos, con frecuencia anual y un caracter demostrativo en todos los casos.

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los datos obtenidos muestran una tendencia general a diversificar canales
de distribucion, dentro de los distintos tipos incluidos dentro de las de-
nominadas RAA, en lo que hemos denominado “estrategias multicanal”.
Esta estrategia constituye una respuesta a la elevada dispersion y el redu-
cido volumen de los puntos de venta de los productos, asi como a su n-
estabilidad; y se ve limitada en el caso de explotaciones de larga trayectoria
en las RAA, que tienden a reducir el nimero de canales utilizados. En
contextos en los que el consumo de alimentos ecologicos esti menos des-
arrollado, las estrategias multicanal tienden a mcluir canales convencio-
nales (incluyendo distribuidoras convencionales o especializadas en
ecoldgico, asi como el mercado exterior), constituyendo redes hibridas
que se muestran crecientemente convencionales segiin aumenta el ta-
mano de las explotaciones y se reduce la diversidad de las producciones.
Por su parte, contextos mas densamente poblados permiten la absorcion
total de las producciones por RAA.

Las RAA analizadas pueden ser consideradas como un vector de exter-
nalidades positivas para el desarrollo rural sustentable, al permitir la su-
pervivencia de pequenas y medianas explotaciones diversificadas de
produccion ecoldgica en diversos contextos, y aportar rentas complemen-

71

Revista Esparfiola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.2 241, 2015



Daniel Lépez Garcia, Julia del Valle y Sara Velizquez

tarias a explotaciones de mayor tamano y menor diversidad productiva.
Sin embargo, las problematicas para la supervivencia de estas explotacio-
nes cambian en funciéon de condicionantes territoriales. En territorios ne-
tamente productores (como el caso de Extremadura), se hace necesario
un fomento decidido del consumo y la agrupacion de los productores,
de cara a optimizar su participacion en las redes alternativas espacialmente
extendidas. En territorios mas densamente poblados (como el caso de
Madrid), la necesidad es de fomento de las producciones y, en tiltima ins-
tancia, de proteccion de los usos agrarios del territorio para mantener una
actividad agraria sostenible y de proximidad que es crecientemente de-
mandada por la crudadania.

Ambas situaciones senalan una fuerte necesidad, en los dos territorios,
de crear estructuras asociativas en origen para la concentracion de la
oferta. Estas estructuras deben responder a las condiciones de dispersion,
mestabilidad y reducidos volimenes que muestra la demanda interior de
alimentos ecologicos, especialmente a través de RAA. Para ello las es-
tructuras cooperativas tradicionales resultan madecuadas, al estar centra-
das en producciones mono-especificas para grandes clientes, ya sea a
través de los canales de comercializacion tradicional o moderno. Por lo
tanto, en distintas comunidades autbnomas (sobre todo en el arco medi-
terraneo y en Euskadi) se estan creando nuevas estructuras asociativas en
origen para la comercializacion, especificas para el mercado interior eco-
logico a través de CCC (Lopez-Garcia, 2015). Estas nuevas estructuras
deben adoptar estructuras flexibles capaces de sobrevivir en un mercado
mestable y cambiante. La optimizacion de las distintas configuraciones
de RAA y la posibilidad de responder a la demanda de variedad y canti-
dad de productos demandados por el consumo es una cuestion a la que,
tarde o temprano, tendra que enfrentarse el sector. En este sentido, el
apoyo publico a este tipo de miciativas debe incorporar la dinamizacion
de las redes territoriales de produccion y de produccion y consumo; ex-
tremo que se apoya en diversas medidas incluidas en el nuevo reglamento

FEADER (2015-2020).

Algunos circuitos alternativos, como los mercados de productores, em-
plezan a contar con clerto apoyo mnstitucional, alcanzando asi una pro-
yeccion relevante en ciudades de tamano medio y grande del contexto
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estudiado. Sin embargo, otros formatos tienen que abrirse camino y des-
arrollarse dentro de logicas voluntaristas y de auto-organizacion; y no
siempre los ritmos de implantacion se corresponden con las necesidades
de los actores imvolucrados. Un reforzamiento en el apoyo puablico a este
tipo de miciativas, por medio de acciones de informacion y promocion
hacia el consumo, resultaria clave (Abb, 2014), asi como en el acceso a
mfraestructuras logisticas y el apoyo a la coordinacion de los productores
en origen y de la demanda en destino. Sin embargo, otras acciones de
coste cero, como el desarrollo de las excepciones al Paquete Higiénico-
Sanitario para la comercializacion en el ambito local, resultarian quiza de
mayor ayuda. Una adecuada formacion de técnicos de la administracion
sanitaria y de los propios productores, de cara a la correcta aplicacion de
las normativas sanitarias y de trazabilidad a las pequenas producciones
que circulan en contextos locales, también supondria un 1importante
apoyo en el desarrollo de estos nuevos mercados.

En todo caso, se hace necesario profundizar en el analisis de las estrategias
de comercializacion en RAA para otros subsectores agroalimentarios, de
forma que se facilite la articulacion entre produccién y consumo para el
conjunto de la cesta de la compra. También queda pendiente un mayor
esfuerzo en caracterizar la 16gica interna de las redes hibridas puestas en
marcha, y especialmente tratar de analizar la evolucion de las mismas
hacia patrones mads “convencionales” o, en su caso, mds “alternativos”.
Asimismo, resultaria de interés el complemento de los estudios cualitati-
vos con la obtencion de datos cuantitativos acerca de la economia de este
tipo de féormulas comerciales. Por altimo, un mayor conocimiento de los
flujos econdémicos -fisicos y monetarios- implicados en este tipo de siste-
mas de circulacion de los alimentos ayudaria a estimar con mayor rigor
su aportacion al desarrollo rural y a la sostenibilidad del sistema agroali-
mentario.
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ANEXO1
CUESTIONARIO Y GUION DE LA ENTREVISTA MIXTA

a) Datos de la explotacion:

1. Localidad y superficie de la explotacion

SRS

>

. ¢Cudles son tus producciones? :La principal? Volumen.

Tipo de produccion: convencional, ecoldgica, integrada, en con-
version (desde cuando y motivos).

Orientacion de la produccion: fresco, seco o para transformar
¢Eres agricultor a Titulo Principal (ATP)?

Numero de trabajadores y jornaleros que trabajan en tu finca y en
qué época del ano. ¢Dificultades para encontrarlos?

Pertenencia a alguna sociedad cooperativa o agrupacion agraria.

. Pertenencia a algin proyecto extremeno o de red agroecologica

9.

Maquinaria o ifraestructura disponible.

b) Entrevista estructurada (cuestionario):

10.

11.
12.

13.

78

¢Comercializas tus productos como produccion ecologica certifi-
cada? ¢ te compran y te pagan la produccion como ecologica?
¢Cuales son los principales canales de venta de tus producciones?
¢Qué porcentaje de tu produccion se vende en Extremadura? Y
en Espara?

¢Qu¢ tipos de comercializacion en canal corto utilizas?

Aporta porcentajes aproximados delas medias de ventas en cada
canal a lo largo del aio.

® Pic de finca.

® Mercadillo ecologico.

® Reparto a domicilio.

® Grupos de consumo.

® Pequeno comercio local.
@ Restaurantes.

® 'lienda propia.
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@ Distribuidoras transparentes.
® Venta on-line.

14. Ventajas e inconvenientes segin canal.

Valora cada canal como malo, regular o bueno en funcion de los
distintos aspectos.

Costes de tiempo en la gestion de los pedidos

Costes econémicos en el transporte y la relacion con
el cliente

Facilidad de gestion del transporte

Facilidad de gestion del canal (tareas administrativas y
de comunicacion)

Frecuencia y constancia de venta

Promocién del producto ecolégico

Relacion con el cliente

Precio de venta del tomate (media anual)

15.

16.

¢Donde vendes tus producciones?

Porcentajes de cada canal de distribucion destinados a cada punto
de distribucion.

¢Como transportas la mercancia hasta el lugar de venta?

En funciéon de cada canal de distribucion.

¢) Guion de la entrevista semi-estructurada

17.

18.

19.

20.

¢Qué¢ puedes decir acerca de los precios y de los plazos de pago

de tus producciones?

¢Crees que los precios de los productos ecologicos son mas altos?

¢Crees que el consumidor lo entiende?

¢Qué haces cuando no te compensa cosechar por los bajos pre-
cios? ¢Y con los picos de producciéon de los productos perece-
deros? ¢Transformacion propia?

Principales problemas que encuentras en la comercializacion de

tus productos.

¢Crees que los productores deben tratar de contactar directamente

con el consumidor? :;como?
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RESUMEN

Hibridas y multicanal. Estrategias alternativas de distribucion para el mercado espariol
de alimentos ecolégicos hortofruticolas

En el presente articulo aplicamos el enfoque de las redes alimentarias “hibridas” para ana-
lizar el desarrollo de las redes de distribucién de pequenios productores en el mercado in-
terior de alimentos ecoldgicos, asi como las estrategias de los productores para tratar de
conseguir un valor afadido 6ptimo. El articulo analiza los discursos de productores ecolo-
gicos horto-fruticolas en dos Comunidades Auténomas (Madrid y Extremadura), implicados
en redes alimentarias alternativas, respecto a los circuitos comerciales utilizados. El analisis
nos ha llevado a afirmar que las estrategias mas generalizadas combinan distintos canales
(estrategias “multicanal”); y que las explotaciones de mayor tamaio situadas en territorios
menos densamente poblados muestran mayor tendencia a combinar redes de distribucion
convencionales y alternativas (redes hibridas). A su vez, el articulo identifica distintas varia-
bles (cercania a grandes centros de consumo, tamaino de las explotaciones, antigiiedad de
la explotaciéon y otras de cardcter socio-cultural) que condicionan y caracterizan a las estra-
tegias especificas de distribucion puestas en practica por las explotaciones analizadas.

PALABRAS CLAVE: redes alimentarias alternativas, agricultura ecoldgica, circuitos cortos
de comercializacion, distribuciéon alimentaria.

CLASIFICACION JEL: D3.

ABSTRACT

Hybrid and Multichannel. Diverse strategies for the delivery of organic fruit and vegetables
within Spain

In this paper we apply the “hybrid food networks” approach to analyze the delivery networks
set up by small farmers within the Spanish organic food market and the strategies used by
producers to achieve an optimal added value. The paper analyzes the discourses of organic
fruit and vegetable farmers from two Spanish regions (Extremadura and Comunidad de Ma-
drid), mvolved n alternative agri-food networks, regarding the marketing channels develo-
ped. The discussion leads us to conclude that the most common strategies combine a mix
of channels (“multichannel” strategies); and that medium-size holdings, located in less po-
pulated areas, tend to combine both conventional and alternative delivery networks (“hybrid
networks”). Our research points out several variables (distance to big urban areas, holding's
economic dimension, antiquity in organic farming, and some other socio-cultural features)
that shape the specific marketing strategies identified.

KEYWORDS: alternative agri-food networks, organic farming, short chain agri-food net-
works, food delivery.
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