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RESUMEN

Se estudiaron las modalidades de comercializacién que implementan nueve unidades de Agricultura Urbana y Periur-
bana vinculadas a cuatro ferias agroecolégicas de agricultura familiar, ubicadas en el centro de Cérdoba. Se empled una
metodologia de investigacién cualitativa, que privilegié la opinién de los agricultores. Se puso en el centro a los individuos
y sus relaciones, considerando los territorios y su incidencia en las estrategias de comercializacién de estos productores
que estin presentes en las ferias. Los mds utilizados son los de venta directa (feria, predio y bolsones) resultando las alter-
nativas de cadena corta (reparto con intermediarios, negocios o restoranes), como alternativas marginales.

Palabras claves: comercializacién, agroecologia, agricultura urbana.

ABSTRACT

The hereby work tackles the study on the alternatives for commercialization to be implemented by nine Urban and
Peri-urban units, linked to four agroecological family farming fairs located in the region of central Cérdoba. This work
was carried out with a methodology of flexible research, which allowed rethinking as the study took place. The adopted
approach brought individuals and their relationships into focus, but not without taking account of the diverse territo-
rial constraints, and their impact on the strategies employed, mainly in relation with commercialization. Understan-
ding the alternatives for commercialization of these agroecological farmers, present at the agroecological fairs of the
center of the Province of Cérdoba, is the general goal. The alternative most broadly used and preferred by farmers is
the direct sales channels (fair, estate, big bags), resulting in short-chain alternatives (home delivery with middlemen,
businesses or restaurants) being taken as secondary alternatives.
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INTRODUCCION

La produccién familiar y, particularmente, la agricultura urbana y periurbana (AUP) agroecoldgica, comercializa
a través de circuitos cortos que ponen en contacto directo al productor con el consumidor. La AUP constituye un tipo
particular de la agricultura familiar. Los emprendimientos AUP se ubican en dreas urbanas y cinturones verdes de
pueblos y ciudades. FAO' la define como una actividad multifuncional y multicomponente, que incluye la produccién o
transformacién inocua de productos agricolas y pecuarios.

Esta produccién inocua, se realiza desde el marco de la Agroecologia, ya que ésta propone una agricultura sin quimi-
cos sintéticos que pongan en riesgo la salud de la poblacién (1).

Se estudiaron las alternativas de comercializacién de nueve unidades de AUP vinculadas a las 4 ferias agroecolégicas
de agricultura familiar (FAAF), de la regién central de Cérdoba: la Feria Agroecolégica de Cérdoba (FAC) que funciona
en la Ciudad Universitaria de la Universidad Nacional de Cérdoba, la Feria del Camino Real (FCR) de la localidad de
Colonia Caroya, la Feria Agroecoldgica de Rio Ceballos (FARC) y la Feria Serrana Agroecolégicas de Unquillo (FSAU),
con el objetivo de conocer los diferentes canales de comercializacién utilizados y posibles alternativas, considerando
sus ventajas y limitantes.

1 http://www.fao.org/fileadmin/templates/FCIT/PDF/Brochure_FAO_3.pdf
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El trabajo fue realizado con una légica de investigacién cualitativa, basado principalmente en entrevistas a produc-
tores y productoras y observaciones de las unidades de produccién (2). Se seleccionaron las FAAF que ofrecen predomi-
nantemente verduras y plantas. Dentro de ellas se escogieron a los/las feriantes productores/as de verdura o produc-
tos de granja. Como herramientas de relevamiento, se utilizaron, principalmente, entrevistas en profundidad (3) a los
miembros de las familias productoras.

Marco conceptual

Entendemos por Circuitos Cortos de Comercializacién (CCC) aquellos en los que sélo se encuentra uno o ningtn
intermediario entre produccién y consumo. Son espacios econémicos en los que produccién y consumo mantienen un
alto poder de decisién en cuanto a qué y cémo se produce, y en cuanto a la definicién del valor de los productos (5).

Las ferias y la venta en finca, son formas tradicionales de comercializacién. Otras, han surgido ligadas a la agricultu-
ra agroecoldgica, como sistemas de suscripcion a bolsones de productos, la venta por internet, o la distribucién directa
por medio de organizaciones sociales como los sindicatos.

Los CCC permiten, a productores/as y consumidores/as, influir en el modelo agroalimentario. Este incipiente movi-
miento, que busca establecer la soberania alimentaria (Via Campesina?), se estructura en tejidos territoriales de diversa
naturaleza, construyendo alianzas entre campo y ciudad en base a un pacto social por la agricultura agroecoldgica.

Siguiendo a Caracciolo (6), la organizacién del proceso de comercializacién o venta de productos en cada emprendi-
miento se resume en la necesidad de planificar cuatro aspectos claves: 1) el producto, en cuanto a su calidad, cantidad y
continuidad; 2) la politica de precios; 3) los canales de distribucidn y venta; y 4) la promocién. Aqui, nos interesa consi-
derar particularmente los puntos uno y tres.

Respecto a los canales de distribucién, nos referimos a cémo hard el productor para llegar con su producto al con-
sumidor. Este punto remite a quiénes trasladardn y compraran el producto (intermediarios, fabricantes, mayoristas,
minoristas, consumidor/ra final), es decir, los demas eslabones de la cadena. Cada canal de distribucién tiene sus res-
pectivos costos de logistica, transporte, infraestructura, entre otros.

Los CCC se pueden conformar sumando las alternativas de las cadenas cortas y la venta directa, como se muestra
enla Tabla1.

Cadenas cortas de comercializacién

Venta directa
Colectivas Individuales
Consumo por organizacién social Verdulerias, negocios Feria
Coop. de consumidores Restoranes Puerta de Quinta
Compras del Estado Internet/distribuidores Bolsones

Fuente: Elaboracion propia, en base a (6). (*)Bolsones. Se puede identificar 3 tipos diferentes: a) se personaliza la demanda via
internet y se preparan bolsones individuales. b) una institucion social hace de intermediario sin cobrar. Ej. Gremio, centro vecinal. c)
el comensal busca el bolson en un centro de distribucion propio de la organizacién de productores.

Tabla 1. Circuitos cortos de comercializacién.

RESULTADOS Y DISCUSION

En primer lugar, presentamos los productos y sus canales de comercializacién mediante la Tabla 2 y, posteriormen-
te, hacemos una valoracién de cada canal desde la opinién de los/las productores/as.

2 https://viacampesina.org/es/por-que-luchamos/soberania-alimentaria/
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Directa Cadena corta
Productos 5N icili
Ferias | Predio Bolsén’ 4, D?mlClllO/ Negocios = Restoranes
B,C Interm
Huevos 20% 80%
Quesos cabra 50% 50%
JR Quesillo cabra 50% 50%
Dulce de leche 50% 50%
Verduras 30% 70%
FR Hortalizas 85 % 15%
Vino 25% 25% 50%
Familiares
. Frutas 100%
Comercia-les | pF
Dulces 100%
Corderos y pollos 100%
Huevos 90% 10% B
]B Dulces 70% 10% 20%
Frutas 50% 10% 40%
Hortalizas 10% 90% Ay C
MAUC
Elab. como dulces | 70% 30%AyC
Hortalizas 80% 20%
Exceden_ta_ AC Huevos 80% ZO%
rios y peque- Hortalizas 90% 10%
flas quintas .
Hortalizas/Plan- o o o
EyC ti-nes/Semillas 85% 10% 5%
M Brotes 60% 15% 10% 15%
Plantines y Mostaza 50% 2.5% 25%
brotes o Plantines 80% 20%
Hortalizas 70% 30% C

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 2. Distribucién de los productos en cada canal
Valoracién de cada canal

La venta demanda un tiempo que se resta a la produccién. A continuacién se presentan las distintas practicas gene-
radas para resolver esta contradiccion.

Ferias

El fenémeno de generacién de ferias en Cérdoba (4) y de las distintas tendencias en su estructura organizativa (7 y
8) se origina en el marco de la expansién de la produccién familiar de cercania y, mds precisamente, en la biisqueda de
establecer formas de comercializacién mas adecuadas a la produccién agroecoldgica de bajo volumen. Es el canal que
posibilitd la potenciacién y crecimiento tanto de la produccién agroecoldgica como de su demanda. Coincidimos con
Lattuca (9), quien al referirse al proceso de la ciudad de Rosario, afirma “La Feria fue el hilo conductor que nos permiti6
concretar el primer espacio fisico visible de las potencialidades de la agricultura urbana en este proceso de construccién
colectiva de la agroecologia”. Constituye el principal canal de venta para la mayoria de los productores (Tabla 2) y les
permiti6 expandir su produccién al contar con un canal de venta seguro: “Cuando empecé a concurrir a la (feria) de
Cordoba, tuve que incrementar todos los cultivos ya que vendia sin dificultad todo lo que llevaba” AC.

Bolsones

Consiste en la oferta de varios productos, principalmente verdura, reunidos en una bolsa grande con un precio tni-
co. Consideramos aqui tres alternativas de funcionamiento, pero existen otras combinaciones y arreglos. Es la forma
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de comercializacién mds conveniente, nos dice FO, “es muy practico; cosechds, armas los atados, los distribuis y listo.
Ademas, sabés que ya los vendiste”. Ver Tabla 3.

Una experiencia exitosa de comercializacién con bolsones en el norte provincial sefiala la organizacién como eje del
sistema: La comercializacién de bolsones implicé planificacién de la produccién, incorporacién de nuevas especies y
variedades, rotacién de cultivos, preparacién de insumos agroecoldgicos, organizacién grupal, disefio de la estrategia
comercial y la generacién de un espacio de acuerdos e intercambios (10).

En el caso del MAUC (movimiento de agricultores urbanos de Cérdoba), realizan una combinacién de los bolsones tipo
“a”y “c” que les posibilita personalizar el bolsén y entregarlo en nodos. Complementan los bolsones con verdura de otros

agricultores del cinturén verde y productos de organizaciones amigas como el Movimiento Campesino de Cérdoba.

Los bolsones tipo “b” son aquellos en los que participa una organizacién social como mediadora entre oferta y de-
manda, que no cobra por esa tarea. JB, en Caroya, participa en una experiencia donde la comuna facilita el reparto
mediante sus centros vecinales. Funcionarios del municipio ayudan a armar el bolsén y a transportarlo a los centros
vecinales donde los/las interesados/as los retiran. En el caso de la experiencia que sistematiza Allende (10) de la zona de
Cruz del Eje, la articulacién se realiza con organizaciones sociales como los sindicatos ATE y CTERA.

Restoranes

Un agricultor, dedicado a los cultivos especiales, tiene experiencia en este canal y su opinidn no es positiva ya que
pretenden una produccién especifica que no pagan bien.

Reparto con intermediario

Bajo esta modalidad el productor recibe pedidos por su pagina web o teléfono y utiliza el servicio de dos distribui-
doras que operan con miembros de la FARC que recorren localidades de Sierras Chicas. “Me parece bueno el sistema,
porque las chicas me cobran solo un 10 % a mi y otro tanto al consumidor. No te encarece mucho el producto y te permite
alcanzar ventas que se perderian”. LM.

Comercios

Es una alternativa utilizada en territorios donde no se desarrollaron ferias ni hay organizaciones, o como un com-
plemento de ellas.

La mayoria tiene una opinién negativa de esta via ya que el margen de ganancia resultante es muy bajo. Ademas, un
agricultor destaca “Es muy importante la calidad del producto, ya que el plantin no tiene quien lo defienda. Se tiene
que vender solo”. FO

Directa Cadena corta
Ferias |Predio |Bolsones:a,b,c Il'{izlzarto/ intermedia- Negocios |Restoranes
J.R. 2° 1°
FR 1° 2°
DF 2 1
]B. 1 2b
MAUC 2 l1a-c
AC. 1° 2°
EyC 1° 2° 3
LM 10 20 30 4
FO. 2 1c

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 3. Preferencia del canal.

La mayoria de los/las agricultores/as (5 de 9) prefieren comercializar en forma directa y utilizando las ferias. De los
restantes, los dos casos que priorizan la venta en el predio coinciden con productos o derivados animales que tienen una
oferta muy limitada en el territorio, por lo que los consumidores asumen el costo de ir hasta la unidad de produccién a
buscarlos. A los otros dos casos les parece mejor la opcién de los bolsones.
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Margende | Facilidad | Transporte Contactoconel | Estabilidad

. .. . . . Promocion
ganancia | de gestion facil consumidor | yseguridad

Ferias ++ o + ++ + ++
Bolsén “a” ++ + ++ + + ++
Bolsén “b” ++ ++ ++ + ++ ++
Bolsén “¢” ++ ++ ++ + + +
Predio ++ ++ ++ + 0
Negocios 0 + + ) + +
Restoranes + 0 + o 0 +
Reparto/Inter-

. + ++ ++ + + ++
mediario

Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 4. Comparacién de los canales segtin variables sensibles.

Consultados los/las productores/as sobre los motivos que originan la preferencia por un determinado canal, surgen
argumentos relacionados con la ganancia, el tiempo de gestién que demanda, la facilidad de transporte, la estabilidad
del precio y seguridad de pago y la necesidad de promocionar la produccién agroecoldgica, entre los principales. En la
tabla 4 se exponen los motivos que se sintetizaron de todas las entrevistas.

CONCLUSIONES
En los nueve casos analizados se pudo encontrar la mayoria de las alternativas de los CCC.

No se encontraron organizaciones independientes de consumidores/as, ni compras del Estado, modalidades utili-
zadas en otros lugares del pais.

Los mis utilizados y preferidos por los/las agricultores/as son los canales de venta directa (feria, predio y bolso-
nes) resultando las alternativas de cadena corta (reparto con intermediaries, negocios o restoranes), como alternativas
marginales. En relacién a las ferias se destaca que tienen puntaje ideal en el margen de ganancia, el contacto con el/la
comensal y la promocién en relacién a la gestién comercial.

El punto mas cuestionado es el de la facilidad de gestién, ya que las ferias demandan bastante tiempo, tanto por
lo que dura la feria y su preparacién como por las demandas en su organizacion y gestién. En este punto resulta mas
conveniente la alternativa de los bolsones, principalmente el bolsén tipo “b”, ya que otra organizacién se hace cargo de
relevar la demanda y hasta cierto punto, de la promocién del sistema.

La gran diferencia entre estos dos sistemas se observa al considerar el primer punto de la gestién comercial (6). Las
ferias aceptan todo tipo de volumen de produccién y, también, una importante variacién en el tiempo. Por el contrario, los
sistemas de bolsones demandan una produccién bien organizada en lo que a las “tres C” (cantidad, calidad y continuidad)
respecta, por lo que resultan mds convenientes para organizaciones de productores/as tales como grupos o asociaciones.
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