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1. INTRODUCCION

El objetivo principal de la presente articulo es determinar en qué medida los canales
comerciales especializados contribuyen al desarrollo de la agricultura ecoldgica en
diversos paises europeos, con especial referencia a los seis paises participantes en un
proyecto de investigacién financiado’ por la Comisién Europea (FAIR CT98-4288), en el
cual nos basamos y al que denominaremos “Impacto” en el texto (KNICKEL et al., 2002).
En primer lugar se realiza un analisis comparativo de la situacion del mercado de
productos ecoldgicos en Europa, haciendo hincapié en la estructura y orientacion de este
mercado. El enfoque del segundo apartado pretende mostrar hasta qué punto el mercado
ecoldgico esta envuelto en canales cortos de comercializacidon en oposicion a los canales
convencionales de supermercados y grandes superficies. En el tercer apartado se analiza
de qué manera la orientacién del mercado ecolégico en los diferentes paises supone
limitar o potenciar el desarrollo rural. La cuestion resultante en la reflexion final se dirige a
los “hacedores” politicos, de tal modo que su accién permita combinar los objetivos
sociales de sostenimiento de la vida rural con los objetivos de proteccion del ambiente
que la produccion ecoldgica conjuga.

2. EL MERCADO ECOLOGICO ESPECIALIZADO EN UN ENTORNO
INDUSTRIALIZADO

El concepto de mercado ecoldgico especializado es usado para describir a las redes
comerciales alternativas o emergentes de productores, consumidores y otros actores,
creadas como diferenciadoras del modo industrial de suministro de alimentos (ver
MURDOCH et al., 2000; MURDOCH & MIELE, 1999). RENTING et al. (2002) enfatizan
que estos canales alternativos, por su propia naturaleza, se conectan a través de
diferentes construcciones sociales con la ecologia, la localidad, la regién, la calidad y las
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culturas del consumidor. En la amplia definicion adoptada se engloban formas de
comercializacién directa en finca (tiendas y venta directa, autoservicio, cajas o bolsas
preparadas con productos de temporada, servicios de comida ligados al agroturismo), asi
como otras formas especificas de comercializacion directa (tiendas especializadas,
asociaciones y cooperativas de consumidores, entregas a domicilio, ferias, mercados y
mercadillos locales o regionales, restaurantes y clinicas de salud, entre otros). Las
cadenas alimenticias alternativas juegan un papel importante en la difusién de beneficios
sociales, ecoldgicos y econdmicos de la produccion ecoldgica, facilitando las relaciones
directas entre los propios productores y entre éstos y los consumidores.

En la etapa inicial del desarrollo de la agricultura ecoldgica, las cadenas ecoldgicas
especializadas, separadas de los mercados de alimentos no ecoldgicos existentes, fueron
necesarias para conectar la escasa produccion pequefia cantidad de consumidores
comprometidos (MIELE, 2001). Dado que la cuota de mercado ecoldgica ha crecido
notablemente en los ultimos afios en algunos paises (como Austria y Suiza) la importancia
relativa de estas cadenas especializadas esta siendo desplazada por los mecanismos
“‘estandarizados” de comercializacion, los cuales estan reconociendo una oportunidad
para conectar con un nuevo mercado en expansion. En otros paises (como Holanda,
Francia, Espafa, ltalia, etc.) las cadenas especializadas han mantenido su posicién como
los primeros cauces a través de los cuales se vende el producto ecolégico. La Tabla |
ilustra el porcentaje de ventas en centros de consumo masivo (grandes superficies y
supermercados) y la proporcion de ventas de productos ecoldgicos respecto al total de
alimentacion en diferentes paises europeos.

Tabla I. Porcentajes de venta de productos ecolégicos

Venta a través de centros Cuota de mercado de productos ecolégicos
de consumo masivo (%)

>80 Suecia (>2%), Portugal (>0.5%), Dinamarca (>2%), Finlandia
(1.1-2%)

60-80 Reino Unido (0.5-1.0%), Austria (>2%), Irlanda (< 1%) *

40-60 Suiza (>2%), Noruega (0.5%), Holanda (0.5-1.0%)

20-40 Luxemburgo (1.1-2%), Francia (0.5-1.0%), Espafia (>0.5%),
Alemania (1.1-2%), Italia (0.5-1%), Bélgica (0.5-1%)

<10 Grecia (>0.5%)

Fuente: Recopilacion propia basada en SIPPO (2001); * AN BORD BIA (2002)

En la mayoria de los paises escandinavos (con la excepcion de Noruega) y en Portugal, la
mayor parte de las ventas de productos ecoldgicos (mas del 80%) se realiza a través de
los centros de consumo masivo; por el contrario, en Grecia el porcentaje es menor del
10%. En Holanda las ventas ecoldgicas en los supermercados e hipermercados han
subido de manera notable después de 1998 (del 19 a 45% en cuatro afos), cuando la
cadena de supermercados mas grande “Albert Heijn” abrié una nueva linea de estos
productos con marca propia y con una campana de la promocion fuerte. Los paises con el
mercado ecolégico mayor (aquellos que superan el 1.5%) comparten una tendencia de
estar mas implicadas las ventas en centros de consumo masivos.

La Tabla Il ilustra estos mismos modelos respecto a los seis paises que participan en el
proyecto de investigacion anteriormente comentado. Los mercados ecoldgicos
especializados tienen la porcion de mercado mas pequefia en el Reino Unido dénde tan
s6lo utilizan estos canales el 25% de estos productos. Por el contrario, en Alemania,
Espafia e Italia son predominantes y este porcentaje supera el 70%. Este hecho muestra,
entre otros aspectos, que no existe una correlacion entre la proporcion de produccion
ecoldgica y los patrones de comercializacion.



Tabla Il. Importancia de la produccion ecolégica en seis paises de la UE

D ES | IRL NL UK
Comercializaciéon especializada(%) 75 71 77 40 58 30
Importancia del cultivo ecologico (% UAA; 2000) 3.2 1.3 6.8 0.7 1.4 3.3
Incremento anual del area ecolégica (% 1993- 10.7 36.1 466 399 16.1 18.1
98)
Consumo ecoldgico (% sobre el total) 1.1- 0.5- 0.5- 0.5 0.5- 0.5-
20% 1.0% 1.0% 1.0% 1.0%
Importaciones ecologicas (% del consumo total) >50 <50 <50 70 <50 70

Fuente: Elaboracion propia basada en VAN DER GRIJP & DEN HOND (1999), SIPPO (2001), WILLER &
YUSSEFI (2002), AN BORD BIA (2002)

La proporcion de importaciones es otro elemento a considerar. En el Reino Unido e
Irlanda, paises donde menor es la importancia de los canales especializados, el
porcentaje de producto ecoldgico importado es muy alto (70%); no obstante, también en
Alemania es alto este porcentaje, por lo que tampoco parece existir una relacién directa
entre estos factores.

Existen otros factores de caracter historico que contribuyen a explicar el comportamiento
del mercado ecoldgico. La existencia de una masa social critica favorable a la agricultura
ecoldgica en los inicios de este sector en Alemania e Italia (ALONSO et al., 2002a), sirve
de caldo de cultivo para la creacién de redes alternativas de comercializaciéon. Sin
embargo, esto no se produce en el Reino Unido (KNICKEL et al., 2002), sino que es mas
bien la rapida velocidad de respuesta de los grandes centros comerciales (en 1981 ya
existian supermercados que vendian productos ecolégicos) la que determina su
preponderancia en este pais.

En Espafa la produccidn ecoldgica ha estado orientada desde sus inicios hacia la
exportacion. El escaso mercado interno existente ha sido desarrollado a través de canales
comerciales especializados (ALONSO et al., 2002b). Actualmente se plantea la necesidad
imperiosa de impulsar el mercado interno, sea a través de canales especializados o de
consumo masivo, para evitar eventuales colapsos de los mercados de exportacion de los
que se depende casi en exclusiva (ALONSO, 2001).

Por otro lado, también se ha modificado el perfil del consumidor ecoldgico. En los inicios,
la base social del consumidor era numéricamente pequefia y manejaba una gama amplia
de consideraciones éticas (LATACZ-LOHMANN & FOSTER, 1997). Actualmente, la salud
se ha convertido en la principal fuerza motriz del consumo de productos ecoldgicos, hecho
especialmente motivado por el fracaso de los sistemas de manejo convencionales que
han dado lugar a recientes escandalos alimenticios (pollos con dioxinas, encefalopatia
bovina espongiforme...). Por ello, el consumidor ecolégico esta volviéndose mas difuso
respecto a sus inquietudes iniciales, pudiéndose caracterizar de una forma simplificada
como perteneciente a dos grandes grupos: consumidores ecologicos comprometidos,
cuya cesta de la compra es completa o principalmente ecoldgica, y consumidores
ecoldgicos ocasionales (WIRTHGEN, 1999). Los consumidores comprometidos son
menos sensibles a los diferenciales de precios y estdn mas adaptados a la molestia que
supone involucrarse en canales de comercializacion directa. Los consumidores ecoldgicos
ocasionales son mas reacios a cambiar sus habitos de compra; asi, cuando el producto
ecoldégico esta disponible en su supermercado pueden inclinarse a comprarlo, si el
diferencial del precio no es demasiado grande. Otra fractura en el mercado ocurre entre
las personas que estan comprometidas con la preparacidon regular de comida y aquellas
que tienen menos tiempo para cocinar y requieren productos ecolégicos mas procesados.
Esto influye no sélo en la opcién de uso de un determinado canal comercial, sino en el



propio modo de produccion ecolégico, que encuentra dificultades para ofertar este tipo de
alimentos, generalmente elaborados de forma industrial.

3. CARACTERISTICAS DE LOS CANALES ECOLOGICOS ESPECIALIZADOS

Varias formas de esquemas de canales especializados o directos simplemente han sido
adoptadas por los productores ecoldgicos para acceder al mercado. Algunas son
estrategias especificas del sector ecoldgico, otras son compartidas con otros productos
(generalmente de alta calidad) y otros utilizan métodos establecidos hace mucho tiempo,
manteniendo los contactos directos entre productores y consumidores. Un ejemplo tipico
que ilustra las conexiones intimas entre la produccion ecoldgica regional y los
consumidores son los "esquemas de bolsa" de verdura en los Paises Bajos. Un
consumidor suscrito a este sistema recibe o se desplaza a la finca para recoger una bolsa
semanal con verduras frescas de temporada. Estas "bolsas" de verduras son muy
populares. Mientras hace diez afios era un fenémeno desconocido en los Paises Bajos,
en 2001 45.000 hogares estan suscritos a este sistema.

La Tabla Il da una vision global de la importancia relativa de las cadenas de
comercializacion especializadas dentro de los seis paises en estudio. Se puede apreciar
que las formas con mayor importancia son las tiendas ecoldgicas, seguidas de la
comercializacién directa basada en las ventas en finca (directas o a través de tiendas), los
mercados de agricultores, los esquemas de bolsa y las asociaciones y cooperativas de
consumidores. La importancia relativa de la comercializacion directa en Espafia e lItalia
parece estar relacionada con los mercados tradicionales y con el hecho que en muchos
casos el productor ha mantenido eslabones de comunicacion con los consumidores. En
este sentido es de destacar que un porcentaje muy alto de explotaciones ecoldgicas en
Italia (34%) esta comprometido con las cadenas de suministro directo (ILBERRY &
KNEAFSEY, 1999).

La situacion en los paises nortefios sugiere que estos eslabones directos se han
marchitado y han necesitado ser creados de nuevo. El crecimiento rapido de mercados de
productores en Alemania, Holanda y el Reino Unido ilustra lo que esta ocurriendo. En
1987 en el Reino Unido no existian apenas estos mercados; en 1999-2000 funcionaban
mas de 4.400, estableciéndose aproximadamente 200 con rasgos de periodicidad
(WIRTHGEN, 2000). En Holanda el numero de mercados regulares de productores
ecologicos ha pasado en seis afos de 15 a 34 en 2001.

Tabla lll. Importancia de las cadenas comerciales directas en seis paises de la UE

D ES I IRL NL UK

Las cadenas de comercializacién directa sobre las 75 71 77 40 58 ¢ 30
ventas ecolégicas totales (%) b

- Venta en finca

- Mercados de productores L 20 22 17 8 7 18

- Esquemas de caja

- Asociaciones/cooperativas de consumidores-

- Internet y ventas por correo 5

- Tiendas ecologicas especializadas 35 49° 60 14 41 12
- Tiendas de alimentacién natural 10 10 1
- Abastecimiento a restaurantes y otros <2 <2

Fuente: Elaboracién propia a partir de MICHELSEN et al. (1999), WILLER & YUSSEFI (2002) y An BORD
BIA (www.bordbia.ie); ® datos de 2001 (organic-europe.net); ®la llave engloba esas cuatro tipos; ®incluye las
tiendas especializadas y de alimentacién natural



Para entender en mayor medida los canales de comercializacion directa es necesario
examinar sus fortalezas y debilidades, y preguntarse por lo que los distingue de los
canales comerciales predominantes.

Las cadenas de suministro de comida convencionales han llegado a ser dominadas por
un reducido numero de grandes compafias. Uno de los resultados de ello es la
imposicion de un sistema de precios que agricultores y también activistas ecologicos
sostienen no tiene en cuenta los costes sociales, econdmicos y medioambientales reales
de la produccion de comida, impidiendo el establecimiento de precios justos para los
productos agricolas y los alimentos en general. El predominio de las grandes cadenas en
la comercializacién de productos ecolégicos en el Reino Unido es un ejemplo. Sin
embargo, no ha ofrecido los incentivos de precio suficientes para que los productores
pasen del cultivo convencional al ecoldgico; aspecto al que LATACZ-LOHMANN &
FOSTER (1997) se refieren como “las incompatibilidades estructurales entre el cultivo
ecologico y la comercializacion en grandes cadenas".

Probablemente las ventajas mas grandes de la comercializacion directa para los
productores es su caracter aglutinador que les permite acceder a los mercados, retener
una proporcién alta del precio final y tener un margen de ganancia bueno (MIELE, 2001;
TOVEY, 1997). También les proporciona mayor grado de autonomia y habilita, de hecho
impulsa, el crecimiento de una amplia variedad de cultivos, lo que reduce el riesgo de
fracaso y les permite avanzar hacia una agricultura mas sustentable.

Comprometerse con las cadenas directas, sin embargo, también implica mayores costes
(nuevas inversiones, adquisicion de formacion, necesidad de reclutar personal adicional) y
la posibilidad de que la actividad comercial reste tiempo a la direccién de la finca. La
expansion de estos métodos entre muchos productores ecolégicos sugiere que los
beneficios pesen mas que estas desventajas (MICHELSEN et al., 1999).

Los supermercados basan buena parte de su éxito en su diversidad (productos
alimenticios y otros) y funcionalidad. Sin embargo, ellos no pueden proporcionar el
servicio personal, la atmosfera, el intercambio social y la calidad de comida que las
personas encuentran al hacer su compra en una tienda pequefa o directamente en las
fincas. La comercializacién directa satisface los planteamientos éticos y ambientales de
consumidores ecolégicos comprometidos, y al eliminar intermediarios, el producto
ecologico puede ser entregado a precios mas competitivos (MICHELSEN et al., 1999).
Para los consumidores, la principal desventaja de comprar directamente productos
ecologicos es la molestia inherente al desplazamiento adicional que supone acudir a uno
(o varios) puntos de venta de estos productos, ademas de tener que comprar en los
lugares habituales convencionales dada la inexistencia en muchos casos de que todos los
productos requeridos estén disponibles en su forma de produccion y elaboracion
ecologica.

La naturaleza descentralizada de la comercializacion directa es otra de las fortalezas
porque significa distancias cortas entre productores y consumidores, que también tienen
beneficios ambientales al reducirse los desplazamientos.

Generalmente se asocia el producto ecolégico con un mayor precio, lo que en algunos
casos supone un freno al consumo. Esto es especialmente plausible en los centros de
consumo masivo y también en tiendas especializadas y de alimentacion natural, donde
algunos productos ecolégicos pueden ser bastante mas caros que sus homodlogos
convencionales. Hay sin embargo diferencias sustanciales entre paises y puntos de venta,
dependiendo en gran medida del grado de desarrollo y configuracion del mercado. En
Espaia el estudio de caso de las asociaciones de consumidores de productos ecologicos
(ALONSO & GUZMAN, 2001) indica que los precios al consumidor de los productos
ecologicos en los supermercados son mas del 100% mas altos que los precios



encontrados en estos establecimientos; incluso, el precio de los productos convencionales
en los supermercados resultan superiores en un 16% al de sus homologos ecoldgicos en
estas asociaciones. SCHAER (2001) encuentra que el precio de los productos ecoldgicos
en los supermercados es hasta un 40% mas bajo que los precios de las tiendas
especializadas en productos ecoldgicos.

En cualquier caso, es indudable que el diferencial de precio entre los productos
ecoldgicos y convencionales en los grandes centros de consumo tiende a disminuir. La
politica de precios bajos que siguen estos establecimientos para los productos
convencionales y su comparacion de cara al consumidor con los ecoldgicos, presiona a
estos ultimos a la baja, dado que los consumidores no estan dispuestos a pagar un
sobreprecio excesivo.

4. CONEXIONES CON EL DESARROLLO RURAL

A pesar del hecho que en la mayoria de los paises de la Unién Europea las cadenas de
comercializacién directa estan perdiendo representatividad con respecto a los grandes
centros de consumo, todavia juegan un papel importante por lo que se refiere a sus
sinergias con los amplios objetivos del desarrollo rural.

Las valoraciones nacionales llevadas a cabo en el proyecto “Impacto” proporcionan
evidencias de ello (ver Tabla V). En todos los paises en estudio las cadenas cortas de
comercializacién son una de las formas mas importantes del desarrollo rural. En general,
generan mas empleo que cualquier otra actividad de desarrollo rural (excepto los trabajos
fuera de la explotacion), mas ingreso que la mayoria de las otras actividades (excepto los
trabajos fuera de la explotacion y el agroturismo) y mas valor ainadido neto que cualquier
otra forma de actividad. Son numerosas las explotaciones que utilizan canales cortos de
comercializacién, destacando Italia con mas del 34% de las explotaciones totales.
Alemania y el Reino Unido son los paises donde mayor valor afiadido generan estos
canales, tanto en términos absolutos como con respecto a las explotaciones involucradas,
aunque en Espafa y Alemania generan mayor empleo extra.

Tabla IV. Extra valor anadido y empleo generado por los canales cortos de
comercializacion (1998)

D ES I IRL NL UK

Explotaciones (N) 35.000 90.000 800.000 786 6.000 14.713
% de N total 6,5 7,4 34,6 0,5 5,6 6,3

Extra VA/N (Euro) 19.379 2913 410 2113 11.333  21.609
VA extra (10 ° Euro) 678 262 328 1,6 68 318
% de VA total 6,4 1,5 1,6 0,1 1,0 3,0

Extra empleo (UTA) 12.200 24.276 - - 2.000 2.158°

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del proyecto “Impacto”; ® Sélo Inglaterra y Gales

Los canales de comercializacion directa a menudo provocan cambios en la produccién
ecoldgica, incrementando la manipulacién y procesado de productos en la finca y la
diversificacién de las cosechas y de los propios mercados. En el Reino Unido el 40% de
las explotaciones que venden en mercados de productores, también participa en venta
directa en finca y en otras formas de comercializacion directa. En Espafia el 45% de los
agricultores ecoldgicos estan envueltos en canales de comercializacion directa, porcentaje
que llega al 65% en el caso de Alemania (FAIR SURVEY, 2001).

Por otro lado, muchos agricultores ecologicos estan creando sinergias activas con la
comercializacién directa y el agroturismo, es decir, estdn contribuyendo a crear las
condiciones para generar nuevas actividades econémicas.



Estos canales cortos son una oportunidad para maximizar beneficios a productores y
consumidores. Capturar una proporcién mayor del valor ainadido de los productos es un
hecho particularmente critico en un momento, como el actual, de crisis agraria. También
son una via para pequefos agricultores que no reunen los requisitos de suministro
(particularmente con respecto al volumen) de los grandes minoristas. Sin embargo,
también debe reconocerse que hay limites a cuanto pueden desarrollarse algunas formas
de estos sistemas de comercializacion; por ejemplo, hay dudas sobre cuantas tiendas en
finca puede soportar un area rural determinada y cuantas de estas presentan claras
ventajas con respecto a otras.

Puede verse el desarrollo de canales de comercializacion directa en relacion con los
beneficios sociales (disminucion de riesgos para la salud, generacion de empleo),
ambientales (reduccion de la contaminacion) y, especialmente, con el mantenimiento de la
“localidad”, al mantener la estructura productiva basica de los pueblos mas pequefnos y de
los situados en zonas desfavorecidas (MIELE & PINDUCCIU, 2001; BANKS & PARROTT,
2000; KNICKEL & HOF, 2001).

Los canales de comercializacion directa normalmente se utilizan para la venta de
productos de alta calidad, incluyendo los productos regionales, o que en cierto modo
permite a los consumidores sentir una conexion personal con el producto y su productor.
Un problema creciente es que cada vez mas las grandes compafias involucradas
tradicionalmente en los mercados de masas, estan poniendo sus miras en los productos
de calidad, como los ecolégicos, buscando captar este lucrativo mercado en expansion.
Una cuestion importante es dilucidar de qué manera pueden fortalecerse estos canales.
Los estudios del caso llevados a cabo en el proyecto anteriormente citado documentan las
cualidades de los enfoques existentes ya en la practica. Los mercados de agricultores en
las ciudades, los manejos profesionales de los esquemas de caja y las asociaciones y
cooperativas de consumidores de productos ecoldgicos son algunos ejemplos (BANKS &
PARROTT, 2000; KNICKEL & HOF, 2001; ALONSO & GUZMAN, 2001). Todos ellos dan
la oportunidad a las personas urbanas y rurales para intercambiar impresiones y conectar
a los consumidores con la produccién, elaboracion y, en definitiva, con la vida rural.

5. CONCLUSIONES: PERSPECTIVAS FUTURAS DE LA COMERCIALIZACION
ECOLOGICA DIRECTA

A lo largo del texto se han examinado las caracteristicas de los canales de
comercializacién de los productos ecoldgicos, asi como las complejas relaciones
existentes entre el tamafo del mercado y los diferentes compromisos con las cadenas del
suministro. En general son aceptables los argumentos hechos por otros autores
(MICHELSEN et al., 1999; LATACZ-LOHMANN & FOSTER, 1997; MICHELSEN et al.,
1999) referentes a que si el sector ecoldgico se mueve desde un nicho de mercado hacia
la corriente principal de consumo, este crecimiento necesitara entrar en las cadenas
alimenticias de consumo masivo. Con aproximadamente una media del 80% de toda la
comida de la Unién Europea vendiéndose a través de estos ultimos, una porcion
significativa del mercado total sélo puede lograrse si los productos ecoldgicos entran en
estos mercados.

Mientras que a través del cultivo ecolégico se estan obteniendo importantes beneficios
ambientales en areas cada vez mayores, es improbable que impacten tan positivamente
con respecto al conjunto de objetivos que conlleva el desarrollo rural. De hecho, hay ya
evidencias de que los grandes centros de consumo estan usando su fuerza en el mercado
para reducir los precios en el sector ecolégico. Dado el creciente aumento de la
produccion ecolégica, es muy probable que en el futuro proximo los productores



ecoldgicos se encuentren enfrentados a las mismas presiones de descenso de precios a
las que sus colegas convencionales ya estan demasiado familiarizados (SCHAER, 2001).
Actualmente se reconocen a nivel politico los beneficios ambientales del cultivo ecolégico.
La mayoria de los paises de la Unidon Europea ha puesto en marcha sistemas del pago a
través de las medidas agroambientales, reconociendo estos beneficios y compensando a
los productores ecolégicos por reducir muchas de las externalidades negativas creadas
por el cultivo intensivo convencional.

Nosotros defendemos que si el potencial de desarrollo rural del cultivo ecologico en su
aspecto socio-econdmico es comprendido, entonces se vera la necesidad de apoyar el
desarrollo de mecanismos eficaces para permitir a los productores ecoldgicos (y a otros,
como los productores locales, regionales y de alimentos de calidad) acceder a los
mercados mas eficazmente. Existen evidencias de cdmo estos mecanismos operan en la
practica (WIRTHGEN, 2000; MARSDEN et al., 2000; BANKS & PARROTT, 2000;
KNICKEL & HOF, 2001; ALONSO & GUZMAN, 2001). Puede haber también
oportunidades para desarrollar nuevas formas de relacién directa productor-consumidor.
En algunos paises se pueden reconstruir viejos canales comerciales (MIELE, 2001).
Parece oportuno, por tanto, apoyar formas de comercializacion directa para ayudar al
mantenimiento de los ingresos de los productores agrarios, de la viabilidad de muchas
explotaciones (especialmente las mas pequefas), de la diversidad agricola y ecoldgica en
Europa y de la estructura social de regiones (especialmente en las mas desfavorecidas).
Los gobiernos reconocen cada vez mas que sus mecanismos de apoyo agricola vy
ganadero necesitan ser reajustados y, dénde sea oportuno, extenderlos mas alla de la
produccion, de manera que los productores puedan retener un mayor valor afiadido. Sin
embargo, en el proyecto “Impacto” se ha constatado que, a pesar de que los mecanismos
de comercializacién directa han demostrado su capacidad para promover la valorizacion
de las producciones locales manteniendo la viabilidad de las explotaciones, los fondos
para estas iniciativas son a menudo muy limitados.

El debate sobre la posibilidad de apoyar iniciativas de comercializacion directa para los
productos ecoldgicos (y otros), como los mercados de agricultores, los esquemas de caja,
las ventas directas en finca o las asociaciones y cooperativas de consumidores de
productos ecoldgicos entre otros, sugiere que “otro sistema de alimentacion es posible”.
Varios autores sefialan que los consumidores ecologicos comprometidos prefieren los
canales comerciales directos, mientras que los consumidores ecoldgicos ocasionales
utilizan mayormente los supermercados. Por consiguiente, ambos tipos de
comercializacién son necesarios para el desarrollo del sector ecolégico, aunque hay que
tener en cuenta que la posicion del productor ecolégico es mas deébil en su negociacion
con centros de consumo masivos.

El desarrollo de formas de comercializacién directa debe competir con el mercado
regularizado y, al mismo tiempo, hacer mas accesibles los productos a los consumidores.
Los elementos importantes para el desarrollo de estos canales cortos de comercializacién
se podrian resumir en los siguientes: reduccién de los costes de comercializacion, generar
conocimiento publico sobre la calidad de los productos ecoldgicos, facilitar el acceso a
marcas de calidad y promociones, facilitar los contactos productor-consumidor, y apoyar a
la organizacion de productores de pequeia escala, entre otros. Todo ello podria contribuir
a conjugar mas intensamente el binomio desarrollo rural-proteccion de los ecosistemas,
tal y como se realiza a través de la practica de la agricultura y ganaderia ecoldgicas.
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