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1. Introduccion

El impulso de las zonas rurales pasa por generar
modos de vida que ofrezcan oportunidades y fijen
poblacion. Historicamente el sector primario ha sido
el motor econdmico de estas zonas. En concreto,
la actividad agraria ha generado rentas y empleos
hasta bien entrado el siglo xX. La mecanizacion del
campo, el éxodo rural, el proceso de urbanizacion, los
cambios en los habitos de consumo, la globalizacion
del sistema agroalimentario y la terciarizacion de
la economia son algunos de los procesos que han
ido transformando la realidad socioecondmica de
las zonas rurales. Una realidad marcada por el reto
demografico y el equilibrio territorial que amenaza
con la desaparicion del 50 % de las areas rurales y
los pequeiios municipios espafioles en las proximas
décadas (MITECO).

La aproximacion desde la diversificacion de ingresos,
la incorporacion del concepto de multifuncionalidad
de las zonas rurales y la progresiva desvinculacioén
de un sector primario cada vez mas competitivo
marcaron los primeros pasos de las politicas europeas
para dar solucion a los retos de un desarrollo rural
sostenible. En la actualidad, cambios en el contexto
global (ambientales, geopoliticos, econdomicos) y en
la sociedad han puesto de nuevo en primera linea la
vocacion agraria de las zonas rurales, pero desde un
nuevo enfoque.

La prioridad sigue siendo la misma, generar renta y
empleo en las zonas rurales para que sean espacios
atractivos para personas trabajadoras y emprendedoras
que valoren el medio rural como un territorio
adecuado para el desarrollo de sus proyectos vitales.
El reconocimiento de los servicios ecosistémicos que
prestan determinadas practicas agricolas, ganaderas 'y
forestales ha abierto la puerta a que desde las politicas
publicas se puedan generar rentas complementarias
en el sector. Pero, mas alla de politicas y normativas
que tratan de estimular la transicion hacia un modelo
de agricultura mas sostenible, el sector necesita el

apoyo directo del mercado con unos consumidores
que valoren y adquieran sus productos.

Para posicionarse en el mercado, el eslabon mas
débil de la cadena son los pequefios y medianos
productores y productoras. Hay personas interesadas
en trabajar y emprender en el sector agrario pero la
comercializacion es uno de los grandes retos (Cruz,
JL; Benito, A, 2014). La gran distribucion acapara
una parte importante del mercado y los requisitos que
establece para poder incluir productos en sus lineales,
en términos de volumen, presentacion, variedades y
condiciones econdmicas, no se adaptan a la realidad
de muchos pequefios y medianos productores. Esto
se une a la gran desigualdad de poder en la cadena
alimentaria, donde el margen de negociacion de estos
es muy limitado ante la gran distribucion.

2. Larelevancia de los canales
cortos de comercializacion

En este contexto, los canales cortos de
comercializacion (CCC) resurgen como alternativa
a la gran distribucion en la segunda década del siglo
xxI. En 2012 el Comisario Europeo de Agricultura 'y
Desarrollo Rural, Dacian Ciolos, reconocia el gran
interés que tiene para la agricultura familiar esta
forma de comercializacion, asi como la necesidad de
hacer esfuerzos por conocer mejor los CCC para, de
esta manera, poder apoyarlos. Concluia que la venta
local permitird dar respuesta a demandas de una
parte de los consumidores, al mismo tiempo que un
complemento de valor afiadido al sector agrario y una
gestion mas eficiente en la cadena de alimentacion.

Enestamismalinea, el proyecto de investigacion (FP7)
Foodlink, en el afio 2013 concluia que los canales
cortos complementan las cadenas y diversifican
las redes de suministro de alimentos, se basan en
una gama mas amplia de productores y suelen ser
mas flexibles y adaptables a nuevas situaciones y



necesidades de los consumidores En ese mismo afio,
el Reglamento Europeo de Desarrollo Rural (1305/
2013) incluye una referencia expresa a los CCC y
reconoce lanecesidad de reforzar las relaciones entre
los agentes de la cadena alimentaria y la importancia
de comprender como funcionan estos canales (art.
35).

Dicho reglamento especifica larelevancia de fomentar
las cadenas de distribucion cortas y los mercados
locales, asi como las actividades de promocion de
alimentos locales. En concreto, establece que este tipo
de ayuda «inicamente abarcara cadenas de suministro
en las que no intervenga mas de un intermediario
entre productor y consumidor» y «los mercados con
respecto a los cuales el programa de desarrollo rural
establezca un radio kilométrico desde la explotacion
de origen del producto en el que deberan tener lugar las
actividades de transformacién y venta al consumidor
final, o en los cuales el programa de desarrollo rural
establezca una definicion alternativa convincente».

En 2015, en esta ocasion a través de un grupo de
trabajo en el marco de la EIP Agri, se elabor6
el documento Gestion innovadora de la cadena
alimentaria corta. Este grupo de trabajo planteaba
que los canales cortos de comercializacién
tienen potencial para mejorar los ingresos de los
agricultores, promover sistemas agrarios sostenibles
y contribuir al desarrollo econémico local. Ademas,
los canales cortos pueden contribuir a reducir el uso
de combustibles fosiles, permitir un mejor acceso a
la informacion y una comunicacién mas directa entre
consumidor y productor. La creacion de confianza
entre ambos es mas facil en un contexto de contacto
directo o cercano. Asimismo, reconoce que el nimero
de iniciativas de canales cortos ha proliferado pero su
impacto ha sido limitado debido a las barreras para
su replicacion o escalamiento.

El citado estudio concluye que «es previsible, al menos
en el corto plazo, un crecimiento en el desarrollo de
los CCC en Espaiia, en linea con la evolucion de estos
canales en otros paises europeos. No obstante, para
ello se considera clave la mejora del conocimiento y
difusion de los mismos entre los consumidores. ..».

Desde entonces, la presencia de los CCC en las
politicas de desarrollo rural ha ido cobrando mayor
protagonismo. El PEPAC incluye entre sus objetivos
especificos «Mejorar la posicion de los agricultores
en la cadena de valor» de entre cuyos resultados se

ha destacado la «Mejor organizacion de la cadena
de suministro: porcentaje de explotaciones agricolas
que participan en (...), mercados locales, circuitos
de distribucion cortos y regimenes de calidad
subvencionados por la PAC».

Los pequenos y medianos productores han visto
en el canal corto una opcidén de comercializacion
con multiples ventajas. El contacto directo permite
generar confianza, sin necesidad de asumir los costes
deuna certificacion, y fidelizar al consumidor. Permite
conocer sus intereses y demandas y asi poder adaptar el
producto al mercado. Facilita ofrecer mejor precio en
lamedida que se reduce el numero de intermediarios,
lo que hace mas atractivo este tipo de productos y
les deja mas margen econdmico y de negociacion.
Las formas de comercializacién que cumplen con
las caracteristicas del canal corto son muy variadas,
pero los productores parecen inclinarse mas por los
mercados de productores. En buena medida porque
cumplen con las ventajas antes citadas y al mismo
tiempo resuelve en parte los inconvenientes de la
labor de distribucién y comercializacion. Unas
tareas, estas ultimas, que se afiaden a la ya compleja
actividad productiva, alargando las jornadas de
trabajo. Sin embargo, hay que entender que cuando
los esfuerzos logisticos de los productores son
menores, normalmente es el consumidor el que tiene
que renunciar a una mayor conveniencia y emplear
mas tiempo para adquirir estos productos. Por ello,
aunque una gran parte de consumidores valoran muy
positivamente los mercados de productores, al poder
acceder a varios productos simultdneamente y conocer
a los productores, hay otro perfil de consumidor que
prioriza la comodidad y para el que otros modelos
como la compra por internet, reparto a domicilio
o la inclusién de estos productos de venta directa
en supermercados son mas adecuados. Esto refleja
como el fomento de los CCC pasa por una estrategia
multicanal que se adapte a las distintas necesidades
por parte de la produccion y del consumo.

3. Los retos de los canales cortos de distribucion

Historicamente, la produccion para autoconsumo
y la compra a través de canales cortos han sido las
principales vias de adquisicion de alimentos. Por
diferentes motivos, entre los que destaca el proceso
de urbanizacion, ha ido aumentando la distancia entre
productores y consumidores. Distancia entendida en



términos de niimero de intermediarios y en términos
de kilometros de lahuerta alamesa (las dos acepciones
mas habituales de canal corto). La confianza que antes
se depositaba en el productor con el que se tenia
contacto directo ahora se deposita en la distribucion.
Actualmente, es dificil que un habitante de cualquier
gran ciudad cuente con productores habituales de
alimentos, aumentando la asimetria de informacion
sobre la alimentacion en los consumidores urbanos.
Ademas, los ritmos, tiempos y prioridades de la ciudad
no facilitan estas formulas de comercializacion.
Por ello, para los productores, los CCC no estan
exentos de retos. Muchos productores consideran
que los consumidores estan acostumbrados a tener
cualquier tipo de producto en todas las épocas del
afio. Sin embargo, la agricultura de proximidad
y el canal corto estan sujetos a la temporalidad de
los cultivos. Ademas, en ocasiones el consumidor
prima el precio por encima de otros aspectos de los
que desconoce su alcance, como las implicaciones
sociales y medioambientales de sus decisiones a
la hora de comprar alimentos. No obstante, cada
vez son mas los consumidores que no se sienten
cémodos con el modelo de produccion y distribucion
agroindustrial que en los ultimos cincuenta afios se ha
ido implantando en el sistema alimentario mundial.

En este sentido, el éxito de los CCC pasa por el apoyo
deun consumidor informado y concienciado. Punto en
el cual la Unién Europea (UE) viene trabajando desde
hace muchos afios. Los acuerdos suscritos por la UE
en el marco de la Organizacion Mundial del Comercio
(OMC) han ido reduciendo la intervencion publica en
el sector, quedando regido por las normas del libre
mercado. Debido a estas limitaciones de intervencion
sobre la produccidn de un sector tan estratégico como
el agrario, son los consumidores europeos los que
han cobrado un especial protagonismo, y con sus
decisiones a la hora de comprar definen el modelo de
agricultura que desean. Esto otorga a los consumidores
un poder sin precedentes que, para poder ser ejercido,
requiere de un acceso eficaz a la informacion sobre
los productos alimentarios que van a comprar. De
ahi el gran esfuerzo que se esta realizando desde las
administraciones publicas en tareas de trazabilidad,
ecoetiquetas, sensibilizacion, promocion de
denominaciones de origen, indicaciones geograficas
protegidas y otras figuras de calidad. Siempre con
animo de identificar origen de la produccion y
poniendo en valor los productos locales y localizados.

4, Los canales cortos como conector
del medio urbano y rural

Aunque en el medio rural todavia es frecuente la
produccion para el autoconsumo y la venta en canal
corto, son zonas con un mercado de consumidores
muy limitado. La estructura y dindmica poblacional,
los niveles de renta, los habitos de consumo no
dibujan actualmente el mejor contexto para un
emprendimiento orientado exclusivamente al
consumidor local. La viabilidad del emprendimiento
rural basado en el canal corto pasa por una estrategia
comercial territorialmente mas amplia. Una estrategia
que integre el medio rural y urbano, sin perder la
esencia del canal corto, es decir una conexion
entre productor y consumidor a través de distintos
formatos: venta directa, mercados de productores,
grupos de consumo, etc. Una dindmica en la que
fluyan bienes y servicios, superando la dicotomia
rural-urbano, incluso el continuum rural-urbano, para
dar paso a un equilibrio territorial en el que el medio
rural sea una opcidn tan atractiva como el medio
urbano para el desarrollo de proyectos vitales y la
consiguiente fijacion de poblacion. El canal corto es
uno de los dinamizadores de estos flujos de bienes y
servicios, en la medida en que ofrece opciones para
el emprendimiento asentado en el medio rural.

En el contexto actual, se refuerza la capacidad de los
CCC como elemento conector del medio urbano y
rural, ya que los consumidores urbanos demandan
una mayor proximidad a la produccion, asi como mas
informacion y capacidad de decision. Es decir, que
haya la posibilidad de comprar conforme a valores
ambientales y socioecondmicos que estan cada vez
mas presentes en una parte de los consumidores, lo cual
explica el incremento de la produccion y consumo de
productos ecologicos. Pero por encima de la demanda
de productos ecoldgicos, en los estudios e informes
aparece siempre el interés por los productos de
proximidad y de temporada. La principal ventaja que
aprecian los consumidores es la calidad del producto.
Calidad entendida en todo su significado: productos
cosechados en el momento 6ptimo de maduracion,
acceso a variedades con excelentes cualidades
organolépticas, que no se adaptan a los estandares
de la gran distribucion, redescubrir sabores que se
han perdido en la gran distribucion y, especialmente,
recuperar la confianza en lo que se esta comiendo.
Los productos demandados cubren toda la cesta de la
compra, pero los mas destacados en el &mbito de los
CCC son las frutas, verduras y hortalizas.



Las principales barreras que encuentran los
consumidores para acceder a este tipo de productos
es que no tienen productores de referencia a los que
dirigirse. En segundo lugar, al igual que en el caso
de los productores, hay una barrera logistica. Es
mucho mas facil ir una vez al mes o a la semana a un
supermercado y hacer acopio de todo lo necesario,
que estar pendientes de ir a diferentes productores
para completar la cesta de la compra.

Por ello, la labor de las administraciones publicas
para la promocioén de este tipo de alimentos pasa
por reducir las barreras logisticas y ampliar la
informacion a los consumidores, especialmente en
un contexto en el que la demanda ya esta predispuesta
aapoyar este tipo de iniciativas. Las politicas piblicas
locales, la colaboracion interadministrativa y la
coordinacion entre municipios urbanos (consumo) y
rurales (produccion) relativamente cercanos puede
ser un factor de cambio para dinamizar el mercado
de productos locales y de temporada.

Junto a estas politicas publicas de apoyo a la
comercializacion, no hay que olvidar el poder de
transformacion que tiene la compra publica. La
priorizacion en los pliegos de contratacion publica
de servicios de alimentacion de los productos
ecologicos, de proximidad y de temporada para
colegios, residencias de mayores, hospitales, etc.
supondria un cambio fundamental para este tipo de
producciones (EU 2014). Este papel de la compra
publica sostenible ocupa un papel destacado en el
Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS 12) de
produccion y consumo responsable, asi como en
los trabajos que de €l se han derivado en el Proceso
de Marrakech y las lineas de accion recogidas en el
Marco Decenal (10YPF).

5. Conclusiones

En definitiva, los CCC concitan el interés de los
productores, de los consumidores y de las politicas
publicas. Son una oportunidad para redefinir el
sistema alimentario en términos econémicos, sociales,
ambientales y de integracion del territorio, conectando
las zonas urbanas, periurbanas y rurales. Pueden serun
motor para el fomento de una conciencia alimentaria
en la poblacion, no solo desde el enfoque de la salud
individual, sino desde enfoques medioambientales y
sociales hacia un sistema alimentario mas sostenible.
Sin demonizar la labor fundamental de la gran
distribucion para atender el suministro de alimentos,

los CCC se plantean como una opcién complementaria
muy interesante para apoyar un medio rural en el que
el sector agrario genere renta y empleo de una forma
inclusiva. El fomento de los CCC puede consolidar
la produccion agraria local para que el acceso a los
alimentos no quede al albur de los vaivenes de la
globalizacion y que pueda contribuir a hacer frente
a retos ambientales tan acuciantes como el cambio
climatico o la pérdida de (agro)biodiversidad.

Los canales cortos de comercializacion contribuyen
directamente a un modelo de produccion y consumo
mas responsable (ODS 12). Sin embargo, para su
desarrollo e implementacion son necesarias politicas
publicas que los apoyen. Las politicas de desarrollo
rural que fomentan estos canales benefician a
pequefios y medianos productores que no tienen
acceso a la gran distribucion, fortalecen los vinculos
de proximidad y crean tejido socioeconémico en las
zonas rurales. El rol de las administraciones locales
es crucial en este ambito, y existen muchas acciones
que pueden impulsarse dentro de sus competencias.

No obstante, la implicacion de las administraciones
localesnoessuficiente. Ladistribucidonde competencias
entre niveles europeos, nacionales, autonémicos y
municipales, la necesidad de una vision transversal
y a largo plazo en las politicas alimentarias, y los
desafios entre zonas rurales y urbanas, son algunos
de los retos que subrayan la importancia de promover
los canales cortos de comercializacion con politicas
publicas multinivel. Estas politicas deben tener un
enfoque territorial e involucrar diversas areas como
la economia, la agricultura y la salud. M
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