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INTRODUCCION

a agricultura familiar ha sido definida por la

Organizacion de las Naciones Unidas para

la Alimentacion y la Agricultura (FAQ), como
la actividad econdmica y social con mayor po-
tencial, no solo para aumentar la oferta de ali-
mentos, sino también para reducir el desempleo
y sacar de la pobreza y la desnutricion a la pobla-
cion mas vulnerable de las zonas rurales.

La tendencia de la produccion agricola demues-
tra que la agricultura familiar se constituye como
el motor productivo de la region: representa mas
del 80% de la explotacion agricola, provee entre
el 27 y 67% de los alimentos, ocupa el 16% de
la superficie agropecuaria y genera entre el 57y
77% del empleo agricola (FAO, 2014). En Colom-
bia, esta representa el 74% de los productores
y aporta mas del 50% de la produccion agrope-
cuaria.

El Proyecto Sembrando Capacidades busca
contribuir al desarrollo de habilidades técnicas,
organizativas e institucionales de actores estra-
tégicos a través del intercambio y de la adapta-
cion de la experiencia brasilefia en materia de
elaboracion, monitoreo y evaluacion de politicas
publicas para la Agricultura Campesina, Familiar
y Comunitaria (ACFC). En materia de asociativi-
dad y comercializacion, este intercambio busca
analizar las experiencias en Circuitos Cortos
de Comercializacién (CCC) y gestion organiza-
tiva de los dos paises, acercandose a lecciones
aprendidas, sobre todo desde Brasil, para facili-
tar en Colombia la implementacion de practicas
efectivas en esta materia. La ACFC requiere para
ser sostenible canales de comercializacion bien
definidos y fortalecidos, donde los CCC juegan
un papel importante.

Este documento aborda primero, cuales y como
son los canales de comercializacion diferencia-

dos en los que la produccion de la ACFC tiene
un valor adicional, cémo influye la agroecologia,
la asociatividad, la confianza y la planificacion,
entre otros, en la determinacion de ese valor adi-
cional, y la importancia de estos canales en las
cadenas de abastecimiento alimentario. A con-
tinuacion, documenta y describe ocho experien-
cias destacables de Colombia en CCC y gestion
organizativa, y cuatro experiencias representati-
vas de Brasil en los mismos temas.

Posteriormente, se destaca el trabajo de redes
para la comercializacion con experiencias de
ambos paises, y la relacion de la gastronomia
y los consumidores con las organizaciones
que desarrollan los CCC, asi como las formas
organizativas que estan siendo utilizadas para
llevar a cabo su trabajo en los mercados. El do-
cumento finaliza con unas recomendaciones de
politica publica.
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SEMBRANDO

CAPITULO I. CONTEXTO

1.1. Circuitos Cortos de
Comercializacion (CCC)

Considerando que las decisiones que toman los
agricultores y las agricultoras familiares tanto
sobre lo que producen como sobre lo que co-
mercializan y consumen son el resultado de la
combinacion de opciones limitadas, informacion
imperfecta y un entorno de alto riesgo, la oferta
de alimentos suele generarse mas como pro-
ducto de los recursos disponibles, las practicas
y conocimientos adquiridos y las oportunidades
que se vislumbran, que como algo claramente
dirigido a atender necesidades de los merca-
dos. En este sentido, la comercializacion sigue
siendo un desafio importante para la agricultura
familiar, por ello se requiere un sistema de co-
mercializacion que garantice calidad, practicas
de acopio a lo largo de la cadena, reduccion de
la intermediacion y reduccion de las pérdidas
poscosecha.

Cabe resaltar que los esquemas de comerciali-
zacion mas comunes exigen cierto nivel de or-
ganizacion, aunque se den casos de presencia
de productores y productoras individuales exi-
tosas, asi como el cumplimiento de exigencias
de calidad y formalizacion en la oferta. En con-
secuencia, estas opciones de mercado no pue-
den considerarse como la solucion para todos
los productores y productoras de la Agricultura
Campesina Familiar y Comunitaria (ACFC), y
tampoco se pueden tomar como el unico canal
para comercializar toda la oferta. En consecuen-
cia, es necesario explorar otros canales diferen-
ciados y observar la potencialidad de estos para
las organizaciones de la ACFC.

En este orden de ideas, los Circuitos Cortos
de Comercializacion (CCC) surgen como una

oportunidad de mercado (algunos de ellos di-
ferenciados) para la ACFC. Los circuitos cortos
son esquemas en los cuales quienes producen
venden directamente a quienes consumen, 0O
con minima intermediacion, y se fundamentan
en una creciente demanda por parte de quienes
compran y buscan productos locales, frescos,
auténticos, saludables y de temporada. De esta
forma, los CCC favorecen el surgimiento o forta-
lecimiento de mercados diferenciados a través
de:

+ La mayor y cercana interaccion entre pro-
ductor/a'y consumidor/a que favorece el de-
sarrollo de servicios asociados al producto,
y un mayor conocimiento de la percepcion o
evaluacion del cliente frente a las caracteris-
ticas del mismo y a sus necesidades.

+ La generacion de innovacion y adaptacion a
las tendencias de mercado, a partir de la in-
formacion generada en el intercambio entre
productor/ay consumidor/a.

+ La cercania geografica que favorece la fres-
cura de los alimentos, disminuye el tiempo
de entrega de los productos y reduce la
huella de carbono de los alimentos (menos
transporte y refrigeracion, entre otras).

Por su parte, los mercados diferenciados, tam-
bien llamados mercados alternativos, estan
orientados quienes consumen, pero con carac-
teristicas inclusivas de los productores y las pro-
ductoras, exigiendo un monitoreo de la calidad
que suele conducir a procesos de certificacion
de diversa indole: organicos, comercio justo, de-
nominacion de origen, indicaciones geograficas,
sellos de agricultura familiar, certificaciones par-
ticipativas, entre otros. Estos mercados no son
esguemas meramente rentistas, sino que involu-




cran criterios sociales, laborales y medioambien-
tales que deben ser incorporados para participar
de dicho mercado, lo que permite a los agricul-
tores y las agricultoras no solamente vender sus
productos, sino impactar en sus condiciones de
vida y las de sus territorios. (Barrionuevo, Che-
hab, Andrade, Morillo, 2018).

Un mercado diferenciado es una estrategia
de segmentacion de mercado que consiste en
identificar y atender a los segmentos deseados,
adaptando a ellos la estrategia de mercadeo. De
acuerdo con lvette (2020), para que un mercado
sea diferenciado debe cumplir con algunas de
las caracteristicas que se mencionan a conti-
nuacion:

« Superar las expectativas del cliente a través
de una mayor calidad,

+ Implementacion de servicios asociados al
producto, por ejemplo, las garantias de satis-
faccion, servicios posventa, envio a domici-
lio, etc.,;

+ Innovacion en el producto, es decir caracte-
risticas que mejoren el producto en si mismo;

+ Manejo adecuado de los recursos para ser
ambientalmente sostenibles;

+ Ajustarse a las nuevas tendencias genera-
cionales del mercado;

+ Cercania en la localizacion;

+  Experiencia en el mercado;

+ Entrega inmediata, entre otros.

Es conveniente destacar que los destinos de
los productos de la agricultura familiar son mul-
tiples; estos pueden recorrer caminos diversos
para ir desde la parcela de produccion hasta el
consumidor o consumidora final. En este sen-
tido, CEPAL (2016) sefiala, a partir de una en-
cuesta realizada a expertos del sector agrope-
cuario en América Latina, que, en el continente,
la mayor parte de los productos de la agricultura
familiar son vendidos frescos, consumidos por
las familias o vendidos como materia prima a

la industria. Se considera que existen muchos
caminos y arreglos institucionales que definen
la forma en la que son comercializados estos
productos, pero en la region predominan las
ferias y mercados (sobre todo de comerciantes
e intermediarios) y las centrales mayoristas de
abastos.

Ahora bien, cuando se revisan los margenes bru-
tos del proceso de comercializacion en los pro-
ductos agropecuarios se entiende la importan-
cia y la necesidad de establecer estrategias de
comercializacion que involucren estos circuitos
cortos, para que sean los agricultores y las agri-
cultoras quienes reciban un porcentaje mayor en
sus margenes de comercializacion.

El Documento Técnico de la Mision para la Trans-
formacién del Campo (2014), establece que los
margenes brutos de comercializacion (ver Tabla
1) hacen referencia a los valores aproximados
del pago que reciben los participantes en este
proceso. Por ejemplo, en el caso de la cebolla
larga el precio que pagd cada consumidor o
consumidora se distribuy¢ asi: 18,5% fue la re-
muneracion al productor/ay un 81,5% se destino
al pago de los servicios y la logistica comercial.
Se aclara que los margenes presentados en la
tabla incluyen los pagos que realizan los comer-
ciantes por conceptos como los cargues, des-
cargues, transporte y demas costos operativos
que tienen en su actividad. Se concluye a par-
tir del analisis realizado que la magnitud de los
margenes es un llamado a emprender acciones
qgue generen mayor eficiencia en este proceso,
las cuales serian de gran impacto en el precio de
venta al consumidor o consumidora.



Tabla 1
Margen bruto de comercializacion en productos agricolas

Producto Margen Producto Margen

Cebolla larga 81,50% Mora de castilla 81,50%
Cebolla cabezona blanca 67,50% Gulupa 74,00%
Tomate larga vida 75,90% Maracuya 58,30%
Lechuga Batavia 60,70% Tilapia 46,50%
Papa parda pastusa 79,40% Cacao en grano* 22,60%
Aguacate Hass 62,50% Maiz en grano* 14,90%
Pifia Golden 40,60% Caucho** 59,20%
Papaya maradol 56,60% Leche cruda*** 32,30%

Margen=100*(Precio consumidor /Precio productor -1)
*Compra la agroindustria. **El productor vende latex, la industria compra lamina. *** Precio por litro; el productor vende a la
industria, el consumidor final son los hogares que consumen leche cruda.

Fuente: Mision para la transformacion del Campo, (2014).
Propuesta para desarrollar un modelo eficiente de Comercializacion y Distribucion de Productos.

Por otra parte, en la Grafica 1, se presenta la par-  taurantesy Casinos (HORECA) y el virtual, lo cual
ticipacion de la produccion de los agricultores  genera una oportunidad para que las organiza-
en los diferentes canales de comercializacion en = ciones de la ACFC puedan acceder a este tipo de
Colombia, que, como se observa, no incluye ca- canales de mercado que son diferenciados y se
nales tan importantes como el de Hoteles, Res- encuentran en crecimiento.

Grafica 1
Participacion de la venta de los productores en canales de mercado

B supermercado
Exportacion 22.8

B Venta puesto en finca

I Otros canales

. Intercambio o trueque

. Mayorista

B Agroindustria
Cooperativa / Asociaciones

Comercializadoras

2.9
02 02 06

Fuente: DANE. Ill Censo Nacional Agropecuario 2014.



Es importante resaltar que los mercados diferenciados hacen parte de cadenas de valor, y por tanto,
hay diferencias entre una cadena de valor enfocada en la produccion y las cadenas de valor sosteni-
bles, como se presenta a continuacion en la Tabla 2. Al respecto, vale la pena resaltar que las alian-
zas estratégicas en una cadena de valor estan dadas entre un nimero de actores interdependientes
para responder la demanda de un mercado diferenciado de forma rapida, eficiente y adicionando va-
lor sin comprometer los recursos naturales, econémicos ni sociales en el proceso (Escobedo, 2020).

Orientacion Liderada por la oferta

Enfoque principal Volumen/precio
Estructura organizacional
Tipo de relaciones

Comportamiento de actores

Flujo de informacion

Filosofia Competitividad individual
Vision Vision de corto plazo
Meta La meta es sobrevivir

Sostenibilidad

En Colombia existen diversos canales de comer-
cializacion, con ventajas y desventajas, como se
describe en la Tabla 3. Es de resaltar que solo
hasta hace poco se le ha dado importancia al ca-
nal de circuitos cortos de comercializacion, con
grandes ventajas en temas de manejo ambien-
tal como la huella de carbono y la reduccion de
pérdidas y desperdicios al tratarse de relaciones
estrechas o circuitos de proximidad que hacen

Actores independientes
Bajo o nulo nivel de cooperacién
No hay compromiso o colaboracién

Ningun flujo de informacion o poco (til

Enfoque en la parte econémica

Liderada por la demanda
Valor/diferenciacién

Actores interdependientes

Medio a alto nivel de cooperacién
Compromiso o colaboracion

Flujo de informacidn pertinente util y
disponible

Competitividad a nivel de cadena
Vision de largo plazo
La meta es ganar-ganar

Equilibrio en los elementos sociales,
ambientales y econémicos

mas eficientes los procesos de abastecimiento
de alimentos entre lo rural y lo urbano.

Para la ACFC los canales mas utilizados en la ac-
tualidad son el minorista y mayorista, pero no de
manera directa, sino a través de intermediarios
comercializadores y con ejercicios aun timidos
en el canal agroindustrial comparados con los
observados en Brasil, que como se vera, integran
verticalmente la produccion con el proceso y la
comercializacion de una forma interesante.



Minorista Tiendas de barrio, graneros, plazas
de mercado
Mayorista Centrales de abastos

Grandes superficiales Cadenas de supermercados

Exportacién Es llevar productos a otros paises

Agroindustria Empresas encargadas de procesar

productos agropecuarios

Institucional Hoteles, Restaurantes, Casinos,
Cafeterfas

Virtual Ventas de productos por internet

Circuitos cortos Ventas del producto directamente

al consumidor o con minima
intermediacién

Relacién comercial méas directa No compran grandes volimenes

Asume grandes volumenes,
pago de contado

Riesgo alto, precio bajo

Riesgo bajo, buen precio Alta exigencia de calidad

Buen precio de venta Alta exigencia de calidad.

Requiere certificaciones

Grandes voltimenes,

/ . Plazo amplio de pago
compra diferentes calidades

Buen precio de venta Plazo amplio de pago, dificil

logistica

Posibilidad de llegar a muchos
clientes en forma masiva

Dificil logistica

Mayor rentabilidad al productor
menor huella de carbono, equidad,
reduccién de pérdidas y desperdicios

Baja participacion en el volumen
del sistema de abastecimiento

A continuacion, describimos algunos de los canales que tienen mayor potencialidad para la ACFC.

Entendido como el canal de distribucion para
alimentos conformado por todo el sector gas-
tronodmico: hoteles, restaurantes, casinos, cafe-
terias, y programas publicos institucionales, que,
de acuerdo con la Oficina Comercial de Chile en
Taipéi (ProChile, 2015), prepara y sirve comidas
y bebidas adquiridos previamente. Aqui hay una
gran oportunidad para la Agricultura Campesina
Familiar y Comunitaria (ACFC) por la creciente
demanda que existe en la actualidad por comida
sana. Adicionalmente, en este canal se ubican
las compras publicas del Estado, por medio de
sus entidades (Instituto Colombiano de Bienes-
tar Familiar (ICBF), hospitales, carceles, fuerzas
militares, alimentacion escolar, entre otros).

El tamafno del mercado del servicio de alimentos
para el consumidor en América Latina tiene un

valor aproximado de 200 millones USD (Guz-
man, 2020), relevando la potencialidad econé-
mica de este canal. Dentro de este, se posiciona
cada vez mas el consumo de alimentos saluda-
bles, exdticos 0 con un alto contenido nutricio-
nal (superalimentos).

Segununestudiorealizado por Uber Eatsen 2019
en la region, entre mayo y noviembre de 2018,
en donde se analizaron mas de 20 millones de
busquedas, se encontrd que los alimentos mas
buscados por los latinos son los alimentos sa-
ludables. El aumento y la evolucion de las dietas
centradas en el bienestar continuan dominando
los paladares. Los consumidores buscan con-
veniencia, opciones mas sanas y con mas sabor
como ensaladas, jugos y superalimentos como
chia, quinua y asai, entre otros (Giraldo, 2019).

En este mismo sentido, el empresario del sector
HORECA en Colombia, y comercializador de pro-
ductos provenientes en su mayoria de la ACFC,

1 Sibien algunos autores incluyen en este canal las compras publicas institucionales, el andlisis en este documento se concentra en los hoteles y restaurantes.
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Alex Von Loebell, resalta que “los superalimentos
presentes en nuestro pais deben comenzar a ser
parte de nuestras vidas y consecuentemente,
deben convertirse en la causa de colombianos
con un dptimo estado de salud” Y describe
seguidamente los que para él son los superali-
mentos mas interesantes que se consiguen en
Colombia facilmente y a un costo razonable
(Pulecio, 2018). Es importante resaltar que los

Sacha inchi

productos que se presentan en la Tabla 4 han
sido conservados o rescatados en su mayoria
por la ACFC, principales productores de estos en
el pais, convirtiéndose en una oportunidad para
visibilizarlos y promover su consumo por medio
de la comercializacion en el mencionado canal y
destacarlos como nuevos productos que suman
a los tradicionales.

La semilla de sacha inchi es una semilla cultivada en la

Amazonia y el Cauca, con alto contenido en acidos grasos
Omega 3 (mas del 48%), Omega 6 (36%) y Omega 9 (8%).
También, contiene antioxidantes como el alfa-tocoferol y
vitaminas Ay E.

Yacon

El Yacdn, es una planta doméstica proveniente de los

Andes, cuyas raices comestibles contienen insulina, un
fructosano que ayuda en el tratamiento del colesterol y la
diabetes. Asi mismo, este tubérculo posee prebidticas,
vitaminas B1,By C.

Chachafruto

El chachafruto es el fruto de una planta leguminosa prove-

niente de los andes suramericanos, que se caracteriza por
presentar un alto porcentaje de aminoacidos esenciales y
proteinas. El porcentaje de su eficiencia proteica es 1,15
(mas que el de la lenteja que es de 0,91 y el del frijol que es

de 0,88).

Asai

El asai es el fruto de una palmera tropical que crece en el

centro y sur del continente americano, que se caracteriza
por contener una gran porcion de vitaminas A, By C, mine-
rales (especialmente hierro y calcio), fibra dietética y protei-
nas. También contiene acidos grasos omega-3, beta-sitos-
terol (un fitosterol que impide el desarrollo de colesterol en
los seres humanos) y aminodcidos esenciales.

Cacao

El cacao es una planta originaria de la cuenca del Amazo-

nas que se produce en grandes cantidades en nuestro pais.
El cacao, especificamente sin procesar (crudo), es recono-
cido por presentar elevadas cantidades de magnesio y por
ser uno de los alimentos antioxidantes mas novedosos en
la naturaleza.



Moringa

Moringa oleifera es un cultivo originario del norte de la India,

que actualmente abunda en todo el tropico. En Colombia se
cultiva también en muchas zonas del pais. Las hojas del
arbol aportan un 27% de proteinas, tienen mas calcio que la
leche, mas potasio que la banana, mas vitamina C que los
citricos y mds vitamina A que las zanahorias. (FA0,2011)

Una experiencia interesante de cOmo se conecta
el mercado HORECA con el mercado virtual y
con los consumidores, es la plataforma FREXCO
en Brasil. Esta iniciativa acerca la ciudad al
campo a través de la tecnologia, estableciendo
una conexion entre restaurantes o consumido-
res individuales y productores locales, en donde
los restaurantes piden por aplicacion la canti-
dad que necesitan de producto, los productores
cosechan y estos son enviados al consumidor
(FAO-CEPAL 2020).

Otro ejemplo de estas alianzas es la experiencia
de Apega en el Perd, con la iniciativa de las Ca-
denas Agroalimentarias Gastronomicas Inclu-
sivas, las cuales han impulsado un modelo de
desarrollo para la agricultura familiar del Per,
utilizando a la gastronomia como un motor de
promocion y generador de tendencias para el
consumo (Barrionuevo et al,, 2018). Otro caso
similar es la alianza de 22 de los mas importan-
tes restaurantes peruanos al poner en marcha
una nueva categoria en una plataforma llamada
Experiencias Culinarias, que tiene como objetivo
facilitar el servicio a domicilio de estos restau-
rantes, manteniendo la calidad y el prestigio que
los caracteriza (Gonzalez, 2020).

Un hecho que favorece la consolidacion de este
canal como una importante opcion para la ACFC
es que muchos restaurantes, casinos y hoteles
estan incluyendo cada vez mas en sus menus
los productos que provienen de la agricultura fa-
miliar; no obstante, se requiere desarrollar una
integracion mayor entre las organizaciones de
productores y el sector gastrondémico, para de

esta manera, fortalecer su comercializacion y
estabilidad en la demanda. La inclusion de es-
tos alimentos ‘especiales” o tradicionales que
son cultivados mayoritariamente por la ACFC es
justamente uno de los retos en las compras pu-
blicas de alimentos, en donde los menus deben
territorializarse de manera mas contundente.

El canal HORECA y el canal virtual tienen una co-
nexion importante en las plataformas existentes
en el mercado en América Latina que ofrecen
todo tipo de alimentos a los consumidores vy
donde seria interesante que las organizaciones
de la ACFC pudiesen llegar en un futuro cercano.
A continuacion, en la Tabla 5, se mencionan las
principales plataformas de domicilios de restau-
rantes en dicho continente.

SIN DELANTAL Crt’aa_da en 2012. Opera en
México.

Creada en 2015 en Espafa.
Esta en 20 paises del mundo y
290 ciudades. En Latinoamérica
esta en Perd, Argentina y
Colombia.

GLOBO

Creada en 2011 en Brasil.
Presente en México, Argentina y
Colombia.

IFOOD

Creada en 2014 en Estados
Unidos. Participa en los merca-
dos de México, Chile, Brasil y
Colombia.

UBER-EATS



Creada en Colombia en 2015,y
participa en los mercados de
México, Costa Rica, Brasil,
Ecuador, Uruguay, Argentina,
Chile y Pert, ademas de Colom-
bia.

RAPPI

Creada en 2009 en Uruguay.
Participa en los mercados de
Uruguay, Argentina, Brasil, Chile,
Puerto Rico y Colombia.

PEDIDOS YA

El canal HORECA viene creciendo en Colombia
afo tras afio a tasas del 5% (La Nota.com, 2018),
y enelafio 2017 las ventas de este sector ascen-
dieron a 35 billones de pesos colombianos (en
adelante COP), generando mas de un millén de
empleos directos (Revista Dinero, 2018). Cada
vez la relacion de la ACFC con el canal HORECA
es mas importante como se evidencia en los ca-
sos resefiados en el presente documento.

También llamado e-business, es un canal de
grandes posibilidades para la Agricultura Cam-
pesina Familiar y Comunitaria (ACFC) porque
hoy en dia los consumidores necesitan tiempo y
esta es una opcion muy practica de adquirir los
alimentos. Este canal se resume en la busqueda
de compradores formales a través de platafor-
mas de comercio virtual y hace parte de lo que
hoy se denomina Agricultura 4.0. La expansion
de la red de internet en las Ultimas décadas ha
favorecido su uso para la creacion de nuevos
modelos de negocio, originando multiples apli-
caciones como portales, buscadores de infor-
macion, generadores de contenido, redes so-
ciales y por supuesto, las tiendas de comercio
electronico (e-commerce).
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El comercio electronico, Electronic commerce o
e-commerce (EC), corresponde al uso de internet
e intranet para comprar, vender, transportar o co-
merciar datos, bienes o servicios. En los ultimos
anos, los e-commerce se han consolidado como
un canal de transacciones rapido y econémico,
tanto para vendedores como para comprado-
res. Al respecto, Turban, King, Lee, Liang, Turban
(2015), y Valencia y Olivarez (2014), refieren que
el comercio electrénico puede clasificarse se-
gun la naturaleza de la transaccién en B2B (em-
presa a empresa); B2C (empresa a consumidor);
B2G (empresas a gobierno); B2B2C (empresa
a empresa a consumidor); C2B (consumidor a
empresa); C2C (consumidor a consumidor) y
B2E (empresa a empleado) (citados en Kobrich,
Bravo y Macari, 2016, p.3). El mas importante
para la ACFC es el B2C, que, en otras palabras,
configura un Circuito Corto de Comercializacion
(CCC) porque lleva un producto directamente
desde un productor o asociacion de productores
a los consumidores.

Por su parte, Turban et al (2015) mencionan que
“el e-business corresponde a una forma mas am-
plia del EC, pues no solo se enfoca a compraventa,
sino que contempla la realizacion de todo tipo de
acciones de negocios en linea, como servicio al
cliente, colaboracion con un socio de negocios,
aprendizaje electrénico (E-learning), transaccio-
nes electronicas dentro de una organizacion, etc.”
(citados en Kobrich et al,, 2016, p.2).

Es de considerar que cada vez mas los consumi-
dores hacen uso de las TIC para comprar los ali-
mentos que necesitan. En Bogota las redes que
mas se usan son WhatsApp y Facebook, con un
89,4% y un 86,7%, respectivamente (El Tiempo,
2018), aungue el correo electronico sigue siendo
un medio importante en algunos nichos de mer-
cado. Por ejemplo, en el estudio realizado por
Chaparro y Franco (2020), a consumidores de
productos agroecologicos de la Red de Merca-
dos Agroecolégicos de Bogota-Region RMABR,
del total de los encuestados, 70% prefieren reci-
bir correos electronicos con toda la informacion



relacionada de los mercados, mostrandose inte-
resados por saber de las fechas, direcciones y
horarios de cada mercado, eventos especiales,
promocion de productos y otros. El segundo
medio de comunicacion preferido por el 17% es
WhatsApp, en tercer lugar por Facebook 6%, por
la pagina web 6%, mientras al 1% les gustaria
mas el contacto por llamada.

Asimismo, y en respuesta a estas tendencias en
el uso de las TIC por parte de los consumidores,
las organizaciones de la ACFC se acercan cada
vez mas a estos canales. Como referencia, 27
de las 53 experiencias de CCC mapeados por
el Proyecto Sembrando Capacidades, es decir
50,9%, participan del mercado virtual. Ademas, el
efecto de la emergencia sanitaria por COVID-19
seguramente generara una mayor demanda y
oportunidad de aprovechar estos canales, y de
esta manera, posibilitara que este porcentaje
sea mayor.

Importancia y perspectivas de este canal

El comercio electronico en Ameérica Latina viene
creciendo afio a afio y segun el informe de Blac-
kindex sobre comercio electronico realizado por

Grafica 2

la firma BlackSip, se presentan tasas entre el 6y
11%, similares a las del crecimiento mundial para
este canal de mercado (BlackSip, 2019). Segun
este mismo estudio, el 8% de los compradores
digitales del mundo esta en América Latina, sin
embargo, la region solo participa con el 1,9% de
las ventas mundiales a través de e-commerce.

Ademas, es importante considerar que los ac-
cesos a internet en la region también siguen
creciendo. América Latina con una poblacion de
648 millones de habitantes, tiene 387 millones
de personas con acceso a internet, es decir el
60% de la poblacion. En cuanto a la proporcion
de usuarios que compran en la red a nivel mun-
dial en la categoria de alimentos, el estudio se-
Aala que el 28% se encuentran en América Latina
y el 6,4% en Colombia (BlackSip, 2019); lo que
evidencia una gran oportunidad de crecimiento
para este canal en el corto y mediano plazo. En
la Grafica 2, puede verse la evolucion de este ca-
nal de mercado en el ultimo quinquenio.

Ventas minoristas de comercio electronico en América Latina 2015-2020 en millones

de dolares

2015 2016 2017

2020

2018 2019

2015 - 2020

L

Fuente: STATISTA.



El comercio electronico agricola y las cadenas
de suministro han experimentado un fuerte
aumento durante la pandemia generada por el
COVID-19, fundamentalmente con el propodsito
de suplir la interrupcion en el abastecimiento
de alimentos esenciales y minimizar los des-
plazamientos de los ciudadanos a los centros
de abastecimiento. Durante la pandemia, las
plataformas de comercio electréonico empresa a
consumidor (business-to-consumer - B2C) y em-
presa a empresa (business-to-business - B2B)
han resuelto, en parte, el acceso a productos pe-
recederos como frutas, verduras, lacteos, carne,
pescado y comidas semipreparadas y prepara-
das.

De hecho, el e-commerce B2C, ha tenido un es-
pecial incremento. Los impactos del COVID-19
crecen a diario, y la pandemia ha desatado
una crisis no solo sanitaria, sino también eco-
noémica. Sus consecuencias y duracion aun se
desconocen, pero sabemos, por ejemplo, que su
impacto sobre los indices de pobreza y la segu-
ridad alimentaria no tiene precedente alguno. De
acuerdo con recientes estimaciones, a causa del
COVID-19 la pobreza a nivel global aumentara en
548 millones y también se presentara un incre-
mento en el numero de personas que padecen
inseguridad alimentaria, el que se estima en 183
millones.

En nuestra region, se prevé que la pobreza au-
mente en un 4,4%, es decir, 30 millones adiciona-
les de personas (FAO y CEPAL, 2020). Bajo este
panorama, resulta fundamental profundizar en
el acceso y uso del canal virtual tanto para con-
sumidores como para productores, posicionan-
dolo como una herramienta que facilite mante-
ner los canales de abastecimiento, sosteniendo
los ingresos de los productores y la seguridad
alimentaria y nutricional de los consumidores.

Por otra parte, en un sondeo de mercado rea-
lizado por FAO Colombia en 27 departamentos
del pais, en donde se incluyeron 1 853 pequefios
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agricultores en el mes de julio de 2020, se pudo
evidenciar que entre las principales afectacio-
nes del COVID-19 estuvieron la disminucion de
la demanda y precio pagado, los eventos clima-
ticos como sequias, vendavales, inundaciones,
deslizamientos e incendios, y, en tercer lugar,
problemas en la comercializacion de los pro-
ductos. Al existir problemas de comercializacion
ocasionados principalmente por el desgaste de
la demanda en algunos canales como el HO-
RECA, hizo que el canal virtual cobrara especial
importancia. Este mismo sondeo encontro que
el 94% de los productores disponen de celular
y el 81,4% de ellos cuenta con acceso a inter-
net. Con una menor cobertura, pero significati-
vamente importante, el 62,7% manifiesta poder
acceder a una computadora con acceso a in-
ternet (FAQ, 2020). Esto es importante, ya que
los productores se han apoyado en las nuevas
tecnologias para seguir comercializando sus
productos en época de pandemia.

El pais cuenta con 57 millones de celulares
(Benavides y Forero, 2020) y esta es una gran
oportunidad de vincular a los sectores producti-
vos de la ACFC con el canal virtual, ya que herra-
mientas tan sencillas de usar como WhatsApp
o Facebook se estan utilizando con éxito como
una herramienta para promover los productos
de la agricultura campesina.

Asi mismo, se evidencia una tendencia creciente
en el mercado virtual de alimentos. El mercado
colombiano de alimentos es de 34 billones COPR,
de los cuales 6,5 billones (19%) corresponden a
alimentos para la salud y el bienestar, en donde
se pueden ubicar estos mercados diferenciados
de productos saludables, de origen o superali-
mentos. Ademas, en los ultimos cinco afos, esta
categoria ha registrado un crecimiento anual
promedio de 12%. De manera similar, el internet
retailing en el pais ha pasado de un valor anual
de 471 millones USD en 2013, a mas de 5 207
millones de USD en 2019, segun Euro monitor.



Ante la emergencia sanitaria ocasionada por el
virus COVID-19 entidades en Colombia como la
Agencia de Desarrollo Rural (ADR) y la Regién
Central (RAP-E) han desarrollado mercados
campesinos virtuales, “mercatones” y ruedas
de negocios virtuales, en donde han participado
consumidores privados, entidades del sector
publico como ICBF, Programa de Alimentacion
Escolar (PAE) y Ejército Nacional, y productores
de la ACFC. Evidenciando asi un incremento en
el uso de las herramientas del canal de comer-
cializacion virtual por parte de los consumidores
y la agricultura familiar, para beneficio mutuo.
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SEMBRANDO

CAPITULO Il. EXPERIENCIAS

ACIDADES / COOPERACION BRASIL - COLOMBIA- FAO

ORGANIZATIVAS DE LA AGRICULTURA
FAMILIAR PARA LA COMERCIALIZACION
EN CIRCUITOS CORTOS

2.1. Experiencias exitosas en
Colombia:

2.1.1 Asociacion de prosumidores
agroecolégico de Florencia,
Caqueta

La Asociacion de prosumidores agroecologicos
Agro Solidaria Seccional Florencia agrupa 12 or-
ganizaciones que estan conformadas por alre-
dedor de 250 familias en Florencia y municipios
cercanos a esta ciudad del sur del pais, conocida
como el Portal de la Amazonia colombiana.

Nace en el 2013 a partir de la iniciativa de algu-
nas personas inquietas por mejorar la calidad
de la alimentacion, por generar ingresos familia-
res, cuidar el medio ambiente y motivar la pro-
duccion local. Inicialmente, se vincularon como
Agro Solidaria, por invitacion de la confederacion
colombiana, que contribuyo a la creacion de va-
rias seccionales en el departamento de Caqueta,
que luego fueron federadas en Agro Solidaria
Caqueta. Al comienzo eran cinco grupos aso-
ciativos, algunos productores, microempresa-
rios, entre otros, con poco o nada de recursos
econdmicos. Lograron realizar varios mercados
campesinos y darse a conocer tanto a los con-
sumidores como a otras instituciones, incluso
del orden nacional.

Como medio de comercializacion utilizan el ca-
nal institucional y el canal de mercados campe-
sinos, redes sociales con despachos a todo el
pais y tienen una tienda virtual en la pagina web
(https://agrosolidariaflorencia.org/). Los prin-
cipales productos comercializados son: sacha
inchi, copoazu, maraco, pifia, aji, castafa, milpe
o milpesos, asai; adicional a ello, tienen una pe-
qguefa agroindustria que transforma las materias
primas de los productos antes mencionados y
producen snacks, aceite y harina de sacha inchi,
copoazu en polvo, maraco en polvo, manteca
de copoazu, manteca de maraco, salsa picante
de pifia, aji en polvo, nuez de castana, aceite de
castafa, aceite de milpes y pulpa de asai. Estos
productos cuentan con registro INVIMA, codigos
de barra, tablas nutricionales y sello de sosteni-
bilidad SINCHI.

El manejo de pérdidas y desperdicios se hace
via compost o transformacion agroindustrial. Se
maneja un circuito cerrado en el que los residuos
generados de la transformacion de materias
primas en planta se trasladan a una planta de
produccion de abonos organicos, y a su vez, es-
tos abonos regresan a los cultivos. Trabajan en
produccion, transformacion y comercializacion
de productos amazoénicos con enfoque solidario
y respetuoso con el medio ambiente.

2 La caracterizacion de las experiencias se baso en entrevistas semiestructuradas realizadas via telefénica/virtual con representantes de las organizaciones,
asf como informacion recopilada de fuentes secundarias. En algunos casos fueron los mismos representantes quienes diligenciaron un cuestionario semies-
tructurado, por lo tanto las descripciones reflejan sus visiones del proceso productivo y comercial.




Asociatividad

Figura 1

Se puede observar como estan conformados asociativamente

¢Como estamos
conformados?

( 134 UNIDADES
FAMILIARES

12 GRUPOS

ASOCIATIVOS

ASOARAL

BIOTECH

ASOPROAGRO S.A.

FUNDASAC

ECOFRUT

COOPINAPU

Fuente: Adaptado de Asociacion de prosumidores agroecoldgicos de Florencia.

La asociacion orienta sus objetivos a comple-
mentar esfuerzos, talentos humanos, recursos
materiales y monetarios que contribuyan a opti-
mizar la gestion de las familias trabajadoras aso-
ciadas, de manera autogestionada y sostenible,
en la consolidacion de escenarios que permitan
un buen vivir; esto, por medio de sus objetivos
especificos, como integrar a los prosumidores
de la seccional para disponer de alimentos de
excelente calidad dentro de los principios de la
agroecologia, socioeconomia solidaria y el co-
mercio justo; ademas de producir, transformar
y comercializar productos derivados de la bio-
diversidad de la region, teniendo en cuenta la
preservacion del medio ambiente, y finalmente,
construir colectivamente conocimientos bajo
los principios de economia solidaria y el trabajo
en colectivo.

Como mision, se plantea ser una organizacion
socioecondmica reconocida, con enfoques sos-
tenibles y sustentables en el campo de finanzas
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comunitarias, produccion agroecoldgica, trans-
formacion, mercado, campo justo-ciudad, eco-
turismo con responsabilidad social y produccion
artesanal de manera permanente. Y en su vision
se proyecta al afio 2030 como la organizacion
lider en la produccion agroecoldgica de produc-
tos amazonicos a nivel nacional. Por medio de
estrategias como el “voz-a-voz’, las redes socia-
les para comunicar los beneficios funcionales (a
la salud) de los diferentes productos y los bene-
flicios ambientales como: mitigar la deforesta-
cion, moderar el cambio climatico y contribuir a
practicas productivas sostenibles acordes a la
vocacion del suelo amazonico.

La organizacion actualmente no cuenta con un
diagndstico, no obstante, se esta trabajando en
su construccion desde la Ventanilla de Negocios
Verdes de CORPOAMAZONIA. Durante dos afios
trabajaron la estrategia Decido Ser del Programa
de Alianzas para la Reconciliacion de ACDI/
VOCA, la cual les permitio trabajar y fortalecer pi-



lares como confianza (desde la participacion de
todos los grupos en los diferentes espacios de
construccion y toma de decisiones), empodera-
miento, respeto, liderazgo (desde los nucleos ve-
redales con jovenes que realizan enlaces entre la
organizacion y la comunidad) y didlogo (a través
de ejercicios ludico formativos en encuentros
presenciales).

Aunque han avanzado en su gestion organiza-
tiva, aun hay temas que falta desarrollar, por
ejemplo, en la constitucion de un comité de
comercializacion, con la elaboracion de un plan
de agronegocios. Sin embargo, manifiestan que
cuentan con manuales y procedimientos do-
cumentados de operacion de materias primas,
pero se transforma a la medida en que llegan los
insumos a la planta.

La gobernanza de la organizacion esta estruc-
turada por una asamblea general, compuesta
por tres delegados de cada grupo asociativo, se-
guida por un consejo directivo con un delegado
por grupo asociativo y un consejo de adminis-
tracion delegado por el consejo directivo para la
toma de decisiones administrativas.

Durante el 2019 Agro Solidaria Florencia ejecuto
un proyecto con recursos de la Agencia de Es-
tados Unidos para el Desarrollo Internacional
(USAID) que permitié el apalancamiento de gran
parte de las operaciones para el funcionamiento
de la Planta Copoazu, terminando el afio con
ventas promedio de 8 millones COP mensua-
les. Las actividades se planificaron con el fin de,
una vez terminado el proyecto, la organizacion
alcanzara su sostenibilidad. El proyecto finalizd
en enero del 2020, y para finales de febrero, la
asociacion venia comprando, transformando y
comercializando productos al mismo ritmo del
ano 2019, con la particularidad econdmica que
tienen estos dos primeros meses en los que la
poblacion se recupera después de gastos signi-
flcativos en diciembre.
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Sin embargo, la emergencia sanitaria disminuyo
significativamente el promedio entre los meses
de marzo y abril, y posteriormente disminucio-
nes alrededor del 10% mensual sobre el valor de
ventas del mes anterior. Esta situacion, los llevo
a notificar a los productores que la capacidad
de compra de materias primas se iba a limitar
mientras no se superara la emergencia. Sumado
a lo anterior, dos de las personas de adminis-
tracion aceptaron continuar labores sin remu-
neracion economica y se acordo con la auxiliar
contable trabajar por horas en lo estrictamente
necesario. Uno de los operarios de la planta em-
pezd a laborar con contrato de tiempo parcial
(12 dias al mes). Las reuniones periddicas del
consejo directivo y consejo de administracion
dejaron de realizarse debido a las limitaciones
en la comunicacion por gran parte de los miem-
bros de estos 6rganos directivos y las restriccio-
nes de movilidad para los miembros con edad
avanzada.

Teniendo en cuenta lo anterior, la asociacion de-
cidio implementar una estrategia de asistencia
técnica en podas y abono a algunos cultivos, de
manera que pudiera darle un tiempo de recupe-
racion a los cultivos y disminuir su capacidad
productiva mientras transcurria el tiempo para
la superacion de la emergencia sanitaria. Una
vez superada la recuperacion, los cultivos inten-
sificaron su capacidad productiva.

Los dos administradores generaron algunas
publicaciones por redes sociales para intentar
rescatar ventas que permitieran pagar gastos
estrictamente necesarios. Ademas, se ofrecio a
algunos asociados la posibilidad de convertirse
en distribuidores de los productos y su utilidad
seria la diferencia entre el precio de venta a dis-
tribuidores y precio de venta al consumidor final.
Adicional a ello, gestionaron recursos para la
reestructuracion de dos empaques de snacks,
con el objetivo de disminuir su presentacion de
consumo de 100 a 40 gramos, a la vez dismi-
nuyendo el precio de venta y lograr llegar a mas
consumidores con un producto mas accesible y



de consumo inmediato. Finalmente, en mayo del
2020 entregaron el local que tenian arrendado
en la cabecera municipal y decidieron trasladar
el 100% de las operaciones para las instalacio-
nes de la planta Copoazu.

Es de resaltar que la Asociacion de prosumi-
dores, en funcion de cumplir sus objetivos, ha
logrado su crecimiento en produccion y comer-
cializacion por medio del canal institucional con
cobertura nacional, asi como de la asistencia en
mercados campesinos, participacion en redes
sociales con despacho a todo el pais y su tienda
virtual. Adicional a ello, sus productos cuentan
con registro INVIMA, cddigos de barra, tablas
nutricionales y sello de sostenibilidad SINCHI.

Como parte de una estrategia que surgio tras la
emergencia sanitaria, la asociacion logro ajus-
tar la distribucion de los productos a través de
algunos asociados, y en esa medida, adaptar su
utilidad, asi como la reestructuracion de algunos
empaques de snacks para lograr llegar a mas
consumidores, lo cual podria demostrar flexibi-
lidad frente a las decisiones de la organizacion;
no obstante, y como desafio esta la construc-
cion de un comiteé de agronegocios.

La Tienda de comercio justo ColyFlor se ubica
en la ciudad de Medellin, en la Calle 48 No. 65 -
58 del barrio Suramericana. El area de influencia
de esta experiencia recoge a personas campe-
sinas de los corregimientos San Cristobal y San
Sebastian de Palmitas, del municipio de Mede-
llin. Especificamente, en San Cristébal a familias
vinculadas a la Asociacion Campesina Agroeco-
l6gica de la Region de Boquerdn, y en el Corre-
gimiento San Sebastian de Palmitas, a familias
pertenecientes a la Asociacion Campesina Agro-
ecoldgica Campo Vivo. Estas dos asociaciones
constituyen la red de proveedores internas de la
tienda.
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La red de la tienda la integran 121 proveedores
externos ubicados en diversos municipios del
departamento de Antioquia y de Colombia, inclu-
yendo las siguientes organizaciones: Lacteos de
Cabra Corcovados, Hojaral S.A'S, Bio-Oil SA'S,
Amaris (Wilmer Soler Rerranova), Montesol
Naturaleza y Vida, Farmacéuticos Miflor Favo-
rita Lirsca S.A.S, Los Retornados S.A.S, Mizuna
Alianza Organica, Corp. La Silletera Del C. De Sta
Helena, Natural Conexion S.A'S, Dansan Inver-
siones S.A.S, Distribuciones Bochica CIA Ltda,
Corporacion Germivida, Alimentos Makarena,
Cacao Vital SAS, Fair Fruits S.A.S., Asociacion
Afcocujipevi, Geofarma S.A.S, Corporacion Mo-
lienda Real, Fundacion Roberto Palomino Ecolo-
gia Arte y Cultura, Lacteos Buena Vista Sabores
Naturales S.A.S, Que Rico Verde, Grupo Or, Prost
S.A.S, Cimephal S.A'S, Transformemos Rs S.A.S.
Por su parte, la red de consumidores se ubica en
los 10 municipios del Valle de Aburra.

El circuito economico social y solidario que di-
namiza ColyFlor nace en el afio 2003 como re-
sultado de la alianza entre la Asociacion Cam-
pesina Agroecologica de la region de Boqueron
(ACAB), la Asociacion Campesina Agroecoldgica
Campo Vivo y la Corporacion Ecoldgica y Cul-
tural Penca de Sabila, quienes buscan poten-
ciar procesos para la produccion, organizacion
campesina la comercializacion alternativa de la
produccion agroecoldgica de las organizaciones
campesinas y la red de proveedores externos. A
continuacion, se describe brevemente cada una
de estas.

Es una organizacion que inicid como un grupo
de agricultores en el afio 1995y fue creada juridi-
camente el 15 de marzo de 2003. Hoy esta con-
formada por 39 asociados de diez veredas de
las 17 que tiene el corregimiento San Cristobal:
Boquerdn, San José de la Montafa, El Yolombo,
Travesias, El Llano, La Palma, El Uvito, La Cuchi-



lla, Las Playas, El Patio y la Palma. Las familias
campesinas proveen al circuito econémico basi-
camente hortalizas, tales como cebolla, cilantro,
espinaca, perejil, aji, cebolla de huevo, coliflor,
brocoli, repollo, lechuga, rabano, acelga, remola-
cha, entre otras, y las mujeres campesinas aso-
ciadas aportan huevos y carne de pollo.

El objetivo de la asociacion es promover en las
veredas del corregimiento de San Cristobal, el
cambio de la forma tradicional o convencional
de producir y comercializar los productos del
campo, implementando alternativas ecoldgicas
de produccion y comercializacion que mejoren
la calidad de vida de quienes integran la asocia-
cion y de la comunidad en general, atendiendo
para esto, aspectos como el cuidado del medio
ambiente, los ingresos econémicos, la seguri-
dad alimentaria y el acceso al conocimiento.

Inicia su experiencia de produccion agroecol6-
gica en el mes de marzo del 2008 y fue creada
juridicamente el 27 de agosto de 2011. Actual-
mente, la asociacion esta conformada por 49
asociados de las ocho veredas del corregi-
miento San Sebastian de Palmitas: Parte Cen-
tral, Volcana- Guayabal, La Frisola, La Suiza, La
Aldea, La Sucia, Potrera-Miserenga y Urquita.
La asociacion se integra al circuito econdmico
solidario con la comercializacion de café, con el
cual se desarrolla la linea Café Campo Vivo, pla-
tano, banano, guineo, limdn, naranja, mandarina,
aguacate, cidra, yuca, ahuyama, tomate chonto,
maiz vy frijol principalmente. Las mujeres de la
asociacion se vinculan al circuito con la produc-
cion de huevo y de pollo.

Su objetivo es contribuir a la defensa de la eco-
nomia y la cultura campesina del corregimiento
San Sebastian de Palmitas, en Medellin, promo-
viendo la organizacion campesina, la produc-
cion agroecologica, la comercializacion directa
desde un enfoque basado en la autonomia y so-
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berania alimentaria, asi como la equidad entre
géneros y generaciones.

La Corporacion Ecoldgica y Cultural Penca de
Sabila es una organizacion ambientalista y fe-
minista sin animo de lucro. Tiene como sede la
ciudad de Medellin y su radio de accion es na-
cional. Desde su fundacion, en el afno 1988, la
Corporacion ha construido una manera de ser
y actuar en la sociedad desde el ambientalismo
como una propuesta politica, ética, estética, que
a partir de sus bases ideoldgicas y cientificas es
critica del modelo hegemaonico de sociedad.

Como mision institucional esta contribuir a la
construccion de una sociedad sostenible y so-
berana, desde la promocion de una cultura po-
litica ambientalista, basada en una nueva ética
que busca transformar actitudes individuales y
colectivas hacia una participacion democratica
caracterizada por la justicia y la equidad entre
géneros, generaciones y culturas, y por la con-
servacion y uso sostenible de la biodiversidad.
Desde esta perspectiva promueve procesos de
gestion ambiental territorial, mediante la accion
autonoma de las comunidades que garantizan
el acceso equitativo a los beneficios naturales
y culturales, el ejercicio pleno de los derechos y
responsabilidades, y la convivencia pacifica y de
respeto entre los seres humanos y de estos con
la naturaleza.

En noviembre de 1995, la Corporacion Penca de
Sabila realizd, conjuntamente con el Departa-
mento de Toxicologiay Farmacologia de la Facul-
tad de Medicina de la Universidad de Antioquia y
de la Unidad Hospitalaria del corregimiento San
Cristébal de Medellin, una investigacion sobre el
manejo de los plaguicidas y sus efectos en la sa-
lud en siete veredas agricolas del corregimiento.
En los analisis de sangre realizados a la muestra
poblacional se detecto el nivel de actividad de la
colinesterasa, esta es una enzima que se halla



en la sangre y los nervios, cuyo mecanismo de
accion esta inhibido por los pesticidas organo-
fosforados y carbamatos.

A raiz del conocimiento de estos resultados so-
bre los dafios causados a la salud algunas per-
sonas campesinas decidieron transformar sus
practicas agricolas e ingresaron al proceso de
produccion agroecologico. Iniciaron 20 familias
de las veredas El Llano, Boqueron y San José de
la Montafa del corregimiento San Cristébal que
se atrevieron a investigar y a experimentar en
sus propias fincas una tecnologia que tiene en
cuenta conocimientos ancestrales que se fue-
ron perdiendo cuando apropiaron el modelo de
la revolucion verde.

Entre las acciones transversales de la corpora-
cion se identifican la educacion, la organizacion,
la comunicacion, la investigacion, el fortaleci-
miento de practicas y expresiones culturales, y
la participacion de la sociedad civil en la gestion
ambiental publica, incorporando las dimensio-
nes ambientalista y feminista. La corporacion
consta de cuatro programas: Programa de
soberania alimentaria y economia solidaria;
Programa de gestion social y ambiental del te-
rritorio; Programa de cultura y politica ambienta-
listas; Programa de mujeres y justicia de género;
un Instituto (Instituto Penca de Sabila), un area
administrativa y un centro de documentacion.

Las asociaciones campesinas organizan la
oferta permanente y diversificada de productos
a través de las planeaciones de siembras. Estas
son realizadas por las asociaciones campesinas
ACAB en el corregimiento de San Cristobal y
Campo Vivo, en el corregimiento de San Sebas-
tian de Palmitas, y son las actividades organiza-
cionales que estructuran el proceso de la oferta
en el circuito economico solidario. Cada una de
estas organizaciones se reune dos veces al afio,
una vez por semestre, para organizar en forma
democratica y participativa el proceso de siem-
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bra de los cultivos de ciclo corto, entre los que se
cuentan las hortalizas principalmente.

Para cada planeacion, las organizaciones cuen-
tan con una serie de insumos o informacion esta-
distica indispensable para la planeacion de siem-
bras. La informacion histérica de la demanda de
productos agroecoldgicos en la tienda ColyFlor
permite calcular las areas sembradas de cada
producto en el transcurso de cada semana del
ano. El conocimiento de los periodos vegetativos
y de los tiempos de cosecha de cada producto,
en cada corregimiento y en cada vereda, son in-
dispensables en dicha planeacion; como lo es el
conocimiento que tiene cada familia campesina
de la produccion de cada producto por unidad
de area.

Es decir, la planeacion de siembra recoge la in-
formacion acumulada durante muchos afios por
las familias campesinas vinculadas al proceso
de produccién agroecoldgica, informacion que
ha sido sistematizada por el equipo de trabajo de
la Corporacion Ecoldgicay Cultural Penca de Sa-
bila, quienes participan en el acompafiamiento
y asesoria en las jornadas de planeacion. Las
siembras organizadas han sido la garantia y el
soporte para el acople de la oferta y el consumo
en el circuito econémico solidario. Sin estas, el
circuito econdémico y solidario estaria sujeto a
las oscilaciones de la oferta y la demanda, repli-
cando el caos comercial presente en las plazas
de mercado tradicionales.

Toda siembra se hace de acuerdo con las de-
mandas semanales de produccion que genera
la tienda ColyFlor. Es asi como las planeaciones
de siembra han contribuido al encuadre de la
oferta y el consumo en el circuito econémico
solidario, minimizando de esta manera, las pér-
didas de produccion y que las familias campe-
sinas tengan que vender grandes cantidades de
produccion por los canales de comercializacion
convencionales. En la Figura 2 se presenta el
modelo de planeacion colectiva de siembras
empleado en la asociacion.



SAN JOSE DE LA

CULTIVO ZANAHORIA MONTARNA FECHAS DE COSECHA
VEREDA JULIO AGOSTO
Dias de Cantidad de 120 dias 26 6 13 20 27 3 10 17 24 31
siembra a produccion en
cosecha kilogramos
A A A A A A A A A A
FECHAS DE SIEMBRA
Renglon Persona
5 12 19 26 2 9 16 23 30 6
1 Jesus Maria Muiioz 450 kg 29 de marzo X X X
2 Marta Guerra 450 kg 19 de abril X X X
3 Dioselina Ortiz 450 kg 10 de mayo X X X
4 Nelly Vasquez 450 kg 31 de mayo X

Por otra parte, el manejo del inventario de pro-
duccion en la tienda permite valorar los reque-
rimientos de compra semanales, con el fin de
evitar averias y pérdidas de produccion. En todo
el desarrollo del circuito econémico solidario
consideran de gran importancia realizar adecua-
damente los procesos en torno a:

+ Produccion campesina: fomentar la organi-
zacion campesina como herramienta para
la defensa de los derechos y la permanencia
digna en los territorios.

+  Precio justo: el precio de compra nunca esta
por debajo de costos de produccion y siem-
pre genera ganancia a la familia.

+ Recoleccion de la produccion: realizan dos
rutas de recoleccion semanal predio a pre-
dio.
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+  Comercializacion directa: los productos lle-
gan en su mayoria de los corregimientos de
Medellin y de otros municipios cercanos.

- Consumo consciente y solidario: quienes
consumen los productos de la asociacion,
cuidan su salud y a la vez propician que las
familias campesinas que decidieron cam-
biar su forma de cultivar, no contaminen su
cuerpo y recuperen la rigueza bioldgica de
sus tierras con la no manipulacion y aplica-
cion de agroguimicos.

Las juntas directivas de las asociaciones ejecu-
tan en los predios de las familias asociadas, las
propuestas de proyectos productivos aprobados
por las asambleas generales: las familias vin-
culadas a las asociaciones campesinas ACAB
y Campo Vivo destinan el 5% de la produccion
comercializada a través de ColyFlor para el for-
talecimiento de los fondos comunes de cada
asociacion. De estos recursos ambas asocia-



ciones ejecutan proyectos productivos bajo la
modalidad de cofinanciacién (50% aporte del
fondo comun - 50% aporte familiar), con lo cual
se establecen invernaderos, unidades pecuarias,
fortalecimiento de la produccion de abonos vy
mejoramiento de suelos, lo que permite avanzar
en los procesos de conversion agroecologica.
Estas practicas y tecnologias son establecidas
en las fincas bajo la figura de minga o convite
(prestacion de un servicio a cambio de comida),
en la cual, se fortalecen las relaciones solidarias
y se intercambian saberes y experiencias agro-
ecologicas.

El programa de Soberania Alimentaria y Eco-
nomia Solidaria de la Corporacion Ecoldgica
y Cultural Penca de Sabila es el responsable
de acompafar en todas sus fases al circuito
econdmico solidario que dinamiza la tienda de
comercio justo ColyFlor, es decir, la conversion
agroecoldgica, la organizacion campesina y la
comercializacion directa. El programa busca pro-
mover un proceso de construccion de desarrollo
enddgeno, a partir de estrategias participativas
y formas solidarias de produccion, transforma-
cion, comercializacion y consumo de alimentos
sanos.

Finca
Campesina

Camion
recolector
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Con el enfoque de la economia social y solidaria,
el programa de Soberania Alimentaria, acom-
pafia a comunidades campesinas en el estable-
cimiento de modelos de produccion alternativos
frente al modelo hegemonico; aporta al forta-
lecimiento de organizaciones campesinas que
defiendan el derecho a la tierra y a los territorios;
promueve una economia social y solidaria para
vivir dignamente y apoya en la gestion que las
organizaciones campesinas hacen para incidir
en politicas publicas que garanticen los dere-
chos del campesinado.

Finalmente, en el trabajo de acompafiamiento
a las familias campesinas, la Corporacion ha
construido una serie de materiales que han per-
mitido sistematizar la experiencia y proponer
asuntos técnicos y metodoldgicos para la con-
version agroecolégica de fincas campesinas y la
restauracion ecologica de microcuencas.

La tienda de comercio justo ColyFlor dinamiza
el acceso de los productores de alimentos
agroecolégicos a los mercados, en un ejercicio
solidario en el cual representa los intereses de
las familias campesinas productoras y anima
la consolidacion de la red de consumidores res-
ponsables.

Mercado Tienda

Mercadoos a domicilio

Tienda

Colyflor Mercados Corporativos

Mercados Campesinos

Ferias Ocacionales



Diagrama lineal que representa el movimiento de la produccion agroecoldgica desde las fincas de
las familias campesinas hasta los mercados que dinamiza la tienda ColyFlor.

Red de ¢ @ >\ Tienda Red de
Proveedores/as = Colyflor consumidores/as

ColyFlor al ser una propuesta de comercializa-
cion directa desde el enfoque del comercio justo,
el consumo responsable y la agroecologia, im-
plementa diferentes estrategias de comerciali-
zacion: ventas en tienda, mercados a domicilio,
mercados campesinos, comercializacion directa
con cadenas de almacenes y puntos de venta en
eventos y ferias en la ciudad. La tienda ColyFlor
promueve la red de consumidores y dinamiza la
articulacion con la red de proveedores tanto de
familias campesinas como de proveedores ex-
ternos.

Para el desarrollo de las actividades comercia-
les la tienda cuenta con un equipo de trabajo
integrado por siete personas con vinculacion de
tiempo completo: un administrador, tres vende-
doras de la tienda, una secretaria, una persona
que realiza servicios varios y un conductor del
camion recolector.

La administracion de la tienda ColyFlor tiene la
responsabilidad de articular la red de proveedo-
res mediante la adecuada programacion de la
oferta y pedido de los productos, asi como de la
oportuna programacion de pagos de las factu-
ras a los proveedores. El disefio de los recorri-
dos para la recoleccion de los productos en las
veredas es siempre coordinado con las familias
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campesinas, de tal manera que el camion reco-
lector llegue a las fincas o a los sitios de entrega
en forma puntual. La administracion de la tienda
conoce y maneja la planeacion de siembras de
cada organizacion, la cual es la ruta para el con-
trol de la oferta y solicitud de pedidos por parte
de la tienda.

La gestion administrativa en ColyFlor permite
consolidar el trabajo con la red de consumidores
a través de un permanente contacto con las per-
sonas que integran dicha red, por medios como
el correo electronico para el envio semanal de
la oferta de los productos agroecoldgicos, asi
como las llamadas personalizadas para atender
los mercados a domicilio.

El mercado de productos agroecoldgicos es muy
especifico y diferenciado con relacion al mer-
cado de alimentos convencionales. Cualquier
agricultor-productor no puede ser considerado
proveedor en los mercados agroecoldgicos, lo
mismo pasa con el nicho de consumidores po-
tenciales de este tipo de alimentos: el perfil del
consumidor de productos agroecolégicos es
sustancialmente diferente al perfil del consumi-
dor de alimentos convencionales.



La tienda de comercio justo ColyFlor realiza una
permanente divulgacion de informacion acerca
de las bondades para la salud al consumir ali-
mentos agroecologicos, dando a conocer los
perjuicios que los alimentos contaminados con
agrotoxicos provocan en la salud de los consu-
midores. Las acciones de divulgacion se presen-
tan a continuacion:

Periddicamente se realizan charlas con la red de
familias consumidoras y familias productoras.
Su finalidad es fortalecer procesos de formacion
y discusion sobre temas relacionados con la
economia solidaria, el consumo responsable, la
salud, la soberania alimentaria, entre otros. Son
espacios de intercambio de conocimientos y
saberes entre quienes participan, acompanados
de una persona con experiencia en la materia a
tratar, para que sea ella quien guie la discusion
y/0 motive a través de preguntas y aportes la
participacion de los asistentes.

Los cursos de cocina tienen como finalidad in-
centivar el consumo de productos de cosecha.
Este concepto tiene que ver con las caracte-
risticas de la produccion organica y la comer-
cializacion de caracter local, que privilegia pro-
ductos de cosecha de acuerdo con las variadas
condiciones climaticas del pais y de la region en
particular. Ademas de ensefiar a quienes partici-
pan diversas formas de preparar sus alimentos,
intercambiar conceptos nutricionales, trucos de
cocina y otros temas de interés comun, a la vez
que se profundiza en temas relacionados con la
produccion, pues se invita a un proveedor para
qgue intercambie y responda las inquietudes
quienes asisten al curso.

Tienen como finalidad integrar a los agricultores
con los consumidores. Son el soporte de con-
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flanza que los consumidores dan al proceso que
se lleva desde el predio hasta la comercializa-
dora. Por medio de las giras de consumidores
aprenden y valoran el trabajo realizado por las
familias campesinas en sus predios agroecolo-
gicos, comparten sus inquietudes y observacio-
nes acerca de los alimentos que consume.

Este proceso de comercializacion comenzo en
el afio 1995 con ventas de productos agroeco-
l6gicos a domicilio a pequefa escala, el incre-
mento en produccion y ventas permitio que en el
afo 2003 se conformara la alianza y se abriera
el punto de venta, lo que hoy se conoce como
Tienda de comercio justo ColyFlor.

Actualmente, ColyFlor cuenta con los siguientes
canales de venta:

+ Ventas en tienda: consiste en la venta di-
recta desde el punto de venta, ubicado en el
barrio Suramericana, esta abierta de lunes a
viernes, en el horario de 8:00. a 18:00 y los
sabados de 7:00 a 16:00. En la tienda se ex-
hiben todos los productos agroecologicos,
se administran los diferentes procesos de
comercializacion, se desarrollan las relacio-
nes comerciales con la red de proveedores y
con la red de consumidores. También se im-
plementa la programacion educativa y pro-
mocional de eventos y ferias que se llevan a
cabo cada mes. La tienda ofrece, ademas, el
servicio de refrigerios agroecoldgicos para
eventos y seminarios en la ciudad.

Mercados a domicilio: se basa en la venta
directa telefonica o por correo electronico.
Se toma el pedido de los consumidores vy
luego se distribuyen los mercados a través
de cinco rutas que cubren la ciudad de Me-
dellin y su area metropolitana. Solo se tienen
domicilios los jueves.

Mercados campesinos y ferias: consiste en
ventas directas en dos puntos estratégicos
de la ciudad los sabados. El primer domingo



del mes la tienda participa en el festival de la
alimentacion saludable y la sostenibilidad del
barrio Conquistadores.
* Ventas corporativas: consta de ventas di-
rectas al por mayor de algunos productos a
almacenes Exito y a restaurantes.
+ Ventas web: a partir del afio 2019 se habilito
la pagina web de la tienda para la realizacion
de compras por este medio (https:/tienda-
ColyFlor.com/tienda/).

En la actualidad, se ofrecen mas de 500 produc-
tos de economia campesina, clasificados en 10
lineas: hortalizas, frutas, aromaticas y bebidas,
pulpas, granos y abarrotes, carnes y lacteos, pa-
naderia, dulces y conservas, cuidado personal y
hogar (https://tiendaColyFlor.com/tienda/).

El Circuito Econémico Solidario cuenta con un
sistema de certificacion alternativa que se de-
nomina Sistema de Avales de Confianza. Bajo
este mecanismo generan la garantia de que los
alimentos agroecoldgicos han sido producidos
sin el uso de fertilizantes quimicos y/o agroto-
xicos. Para su desarrollo y aplicacion, se cuenta
con un Manual de agroecologia denominado In-
dicadores para el manejo agroecolégico de fin-
cas campesinas, y en cada indicador se orientan
las practicas que una familia productora debe
incorporar en su finca para recibir el aval. Al final
del manual, se cuenta con un archivo anexo para
hacer la valoracion en finca y acordar con la fa-
milia campesina las practicas de mejoramiento
a incorporar en el plan de conversion de la finca
(https://corpenca.org/2019/publicacion-indica-
dores-para-el-manejo-agroecologico-de-la-fin-
ca-campesina/).

Para la verificacion del cumplimiento de las
practicas agroecologicas se cuenta con dos me-
canismos: el primero, es la evaluacion en cada
finca por parte de personal experto. Este pro-
cedimiento es desarrollado por la Corporacion
Ecoldgica y Cultural Penca de Sabila, que asigna
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técnicos que visitan las fincas y verifican que si
se estén aplicando las practicas dentro de las
normas y parametros de la agroecologia. El se-
gundo mecanismo para los avales, lo ejercen las
personas consumidoras que participan en giras
a las fincas campesinas y alli, in situ, pueden
dialogar con las familias y conocer de manera
directa el proceso de produccion agroecoldgica
que se implementa en el predio.

Las giras agroecologicas son la estrategia mas
valorada por la red de consumidores dentro del
sistema de avales de confianza. Para ColyFlor
es muy importante la participacion de la red de
consumidores en la construccion de los avales,
porgue ha permitido fortalecer los lazos de con-
flanza, solidaridad y cooperacion con las fami-
lias campesinas.

Los proveedores externos que desean vender
productos en La Tienda ColyFlor solicitan que
su predio sea visitado. Una persona con expe-
riencia en la produccion agroecoldgica visita el
predio y diligencia una ficha donde se constata
sila produccion cumple con las practicas estipu-
ladas en los indicadores para la conversion agro-
ecoldgica de fincas. El aval que otorga a través
de esta visita tiene una vigencia de seis meses a
partir de la visita realizada.

ColyFlor es una asociacion campesina que tiene
definido su horizonte a mediano y largo plazo,
como lo indica su mision, la cual busca garan-
tizar los derechos y la permanencia de la vida
y la economia campesina, cultivando agroeco-
l6gicamente, fomentando la organizacion vy la
comercializacion de forma colectiva, facilitando
relaciones directas y solidarias entre familias
productoras y consumidoras mediante los prin-
cipios de la economia solidaria, el comercio justo
y el consumo responsable; asi como desde su
vision, la cual sugiere que al 2022 gozan de reco-
nocimiento por la calidad, diversidad, eficiencia
y mejor servicio en la produccion y comerciali-



zacion de productos agroecologicos reflejada
en una base campesina y de consumidores
ampliada y comprometida con la equidad entre
géneros y generaciones, la soberania alimen-
taria, el cuidado y mejoramiento del ambiente
y la generacion de condiciones de vida digna y
bienestar econdmico y social para las familias
rurales y urbanas. Cuenta con un estudio de via-
bilidad econdmica y de caracterizacion del cir-
cuito econémico solidario, el cual se encuentra
actualizado con toda la informacion generada
durante el afno 2019.

Los valores de esta organizacion son:

Respeto: cultivan agroecoldgicamente como
una propuesta que respeta la diversidad na-
tural y social, y de los ecosistemas locales
para garantizar la sustentabilidad.

Solidaridad: comercializan de manera di-
recta desde la vision de la economia solida-
ria y el comercio justo.

Construccion de conocimientos: propician
el didlogo de saberes y la formacion de cam-
pesino a campesino.

Responsabilidad: buscan incidir en la cons-
truccion de politicas publicas que incluyan el
respeto por los derechos del campesinado,
su economia, territorios y sus formas de vida.

Transparencia: garantizan la produccion
agroecologica a través de avales de con-
flanza.

Equidad: promueven la equidad de género,
visibilizando las labores agricolas, pecuarias
y organizativas que desarrollan las mujeres
campesinas con acciones y propuestas que
les permitan la independencia econémica y
el reconocimiento de su rol social y politico
en la familia, la organizacion y la sociedad.
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Aungue no cuentan con un comité comercial,
cuentan con un comité coordinador integrado
por un delegado de cada organizacion (Asocia-
cion ACAB, Asociacion Campo Vivo y de la Cor-
poracién Ecolégica y Cultural Penca de Sabila).
En el afio 2019 se conform¢ el comité de im-
pulso y reglamentacion del Sistema Participativo
de Garantia (SPG), con el objetivo de fortalecer
el sistema de avales de confianza. Este comité,
que cuenta con la participacion de las asociacio-
nes campesinas y la red de consumidores, tiene
como proposito poner en discusion con las aso-
ciaciones ACAB y Campo Vivo, los pasos a dar
para implementar el SPG y las normativas fun-
damentales bajo las que operara el sistema para
todo el circuito econémico solidario.

El estudio de viabilidad econémica y de carac-
terizacion del circuito econdmico solidario se
actualiza cada afio. Este insumo, sumado a la
informacion de balance y estados financieros
son los que aportan elementos para la toma de
decisiones en relacion con la operacion del Cir-
cuito Economico Solidario, dado que recopilan
informacion acerca de la red interna y externa
de proveedores, el comportamiento de la red
de consumidores y la operacion como tal de la
tienda.

Para el circuito econémico solidario ha sido clave
la construccion que se ha hecho desde las aso-
ciaciones campesinas. Alli las instancias de par-
ticipacion y toma de decisiones como lo son las
asambleas generales de asociados, las juntas
directivas, los encuentros de los comités zonales
y plenarios juegan un papel muy importante en
términos de la comunicacion, establecimiento
de acuerdos, socializacion de problematicas y
resolucion de las mismas a través del dialogo y
el intercambio de saberes y experiencias.

Cabe mencionar, que el acompafiamiento en pro-
duccion agroecologica, organizacion campesina
y comercializacion directa de productos agro-
ecoldgicos, que realiza de manera permanente



la Corporacion Ecologica y Cultural Penca de
Sabila, ha posibilitado el desarrollo de aprendi-
zajes individuales y colectivos que han aportado
a la apropiacion de mayores autonomias para
asumir con mayor seguridad responsabilidades
Y procesos.

Por otro lado, la Tienda de comercio justo Coly-
Flor, ante la declaracion de emergencia en salud
publica decretada por el Gobierno Nacional, por
la pandemia, dispuso los recursos y acciones
necesarios para la implementacion de los pro-
tocolos establecidos por la Organizacion Mun-
dial de la Salud (OMS), el Gobierno Nacional y el
municipio de Medellin, con el fin de aplicar las
medidas de prevencion y promocion que permi-
tan minimizar la exposicion de los trabajadores,
asociados, proveedores y consumidores en la
sede de la Tienda ColyFlor.

El circuito econdmico solidario en pleno, puso a
prueba toda su capacidad técnica, organizativa,
administrativa y de adaptacion a la contingencia
generada por la pandemia. Entre los meses de
marzo y agosto de 2020, ColyFlor tuvo que cerrar
Sus puertas para operar solo con ventas a través
de domicilios y pese a ello, ha incrementado el
promedio de ventas comparado con meses en
los que ha vendido a través de todas sus estra-
tegias (punto de venta, mercados campesinos,
ferias y eventos, corporativos y domicilios). Esta
transicion ha llevado a tener que desarrollar
adaptaciones de tipo locativo y logistico con
el fin de cumplir los protocolos que protejan la
salud de las familias campesinas, del equipo de
trabajo de la tienda y de los consumidores.

Por otra parte, durante este periodo de aisla-
miento preventivo obligatorio ColyFlor fortale-
cio las estrategias virtuales de comunicacion,
entre ellas, la pagina web con la generacion de
contenidos que permitieran informar a la red de
consumidores y al publico en general, sobre los
cambios en respuesta a la pandemia, y también
acerca de las asociaciones campesinas y los
valores y principios que promueve el circuito.
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Entre las proyecciones que se propone ColyFlor,
se encuentra fidelizar los nuevas consumidores
que llegaron a partir de la pandemia, lograr con
ello un incremento en las ventas, que a su vez
mejore las oportunidades de comercializacion
directa para las familias campesinas, y conso-
lidar la estrategia de ventas por domicilio, ajus-
tando procesos de toma de pedido, logistica y
tiempos de entrega, asi como plataformas vir-
tuales para una comunicacion efectiva.

Se resalta que, articular procesos de formacion
y sensibilizacion ligados al consumo de alimen-
tos agroecologicos con la red de consumidores
en torno a los principios, valores y enfoques
del comercio justo, la soberania alimentaria, la
agroecologia, la equidad de género, la economia
solidaria y el consumo responsable, ha permi-
tido generar un sistema alternativo basado en
la confianza, con el cual se obtiene una certi-
ficacion social y participativa de la produccion
agroecoldgica.

Para abordar el tema de circuitos econdmicos
solidarios es oportuno tener en cuenta la articu-
lacion de la produccion, la distribucion y el con-
sumo. Desde esta perspectiva, es fundamental
para el circuito partir de una base organizativa
campesina que tiene claros sus objetivos en
torno a la produccion y su relacionamiento con
los procesos de comercializacion que se gene-
ren. La planeacion de siembras ha sido un factor
determinante para el proceso de distribucion, ya
que ha permitido organizar la oferta permanente
y diversificada de productos para generar lazos
de mayor relacionamiento y de solidaridad entre
las familias campesinas, entre si'y con la tienda
ColyFlor.

Es importante mencionar que para el desarrollo
del proceso de distribucion es fundamental con-
tar con mecanismos, infraestructura, recurso
humano y demas elementos que permiten el re-
lacionamiento con las familias productoras y las
familias consumidoras, los cuales pueden ser de



ejemplo para replicar sus acciones; no obstante,
contindan en el fortalecimiento de sus habilida-
des que parten de la asociatividad para su cre-
cimiento, con metas claras dirigidas a desafios
como ampliar el canal virtual para aumentar sus
utilidades y comercializacion.

La Corporacion Tierra Libre esta ubicada en Fu-
sagasuga, Cundinamarca, y el area de influencia
es nacional. La experiencia, que nacio en 2006,
articula alrededor de 120 familias productoras
de cinco (5) municipios de la region del Suma-
paz: Fusagasuga, Pandi, Pasca, Silvania y Tiba-
cuy. Participan en el canal de mercado virtual, en
mercados campesinos municipales y regionales
y tienen un punto de venta propio, denominado
“Ecotienda La Huerta de manos campesinas”
ubicada en Fusagasuga, que funciona todos los
dias desde el afio 2016, en donde se venden los
productos de aproximadamente 20 familias de
la region.

Los principales productos comercializados son
frutas, hortalizas, tubérculos, lacteos, carnicos,
huevos y café, entre otros productos transfor-
mados. Aproximadamente el 50% de las fami-
lias son cafeteras, siendo el café el principal
producto al que le dan valor agregado. Respecto
a las certificaciones, tienen una mirada critica
frente a estas, dado los altos costos y las condi-
cionaes de dependencia; sin embargo, conside-
ran importante tenerlas, y aunque actualmente
no tienen certificaciones, proyectan implemen-
tar en el mediano plazo un certificado de con-
flanza propio (SPG).

Para el manejo de pérdidas y desperdicios,
procuran ser precisos en la relacion deman-
da-oferta, también han iniciado ejercicios de
escalonamiento de la produccion, promociones
cuando no hay rotacion adecuada de algunos
productos, y cuando estos comienzan a perder
su vida Util los dan de hapa para fidelizar clien-
tes, ademas de realizar donaciones.
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Tierra Libre es una corporacion, que en el me-
diano y largo plazo, tiene como propdositos for-
talecer y ampliar la Eco Tienda y participar ac-
tivamente en el canal de compras publicas en
las lineas de productos de los agricultores y las
agricultoras agremiadas en la estrategia. A su
vez, Tierra Libre lidera y es parte integral de la
recién fundada Asociacion Regional Campesina.

Aunqgue no cuentan con un diagndstico interno
de la organizacion, han hecho distintos ejerci-
cios de analisis del entorno, contexto y territorio
en |lo social, econdmico y politico; asi como de
los escenarios de coordinacion de la organiza-
cion y el trabajo con las comunidades. Adicional
a ello, se han realizado ejercicios de cartografia
social, grupos focales, y se implementan las es-
cuelas campesinas agroecologicas, que no solo
trabajan desde lo técnico, sino también desde lo
politico en el contexto agropecuario. Finalmente,
se cuenta con la participacion de estudiantes de
pregrado y maestria, asi como de profesionales
de diferentes areas del conocimiento y en dife-
rentes proyectos se han realizado diagndsticos
productivos y socio econdmicos en los cinco
municipios de influencia, diagndstico que fue
sistematizado a través de fichas técnicas en el
marco de la Cumbre Agraria, Campesina, Etnica
y Popular.

Tienen una estructura organizativa bien definida
con objetivos, principios y valores que ha permi-
tido que la organizacion evolucione. En cuanto a
los principios de la organizacion, se identifican
la confianza, liderazgo, comunicacion, participa-
cion, compromiso, el amor, la disciplina, la colec-
tividad, la espiritualidad y la mistica, entre otros.
Asi mismo, trabajan en la formacion de lideraz-
gos juveniles campesinos.

Ahora bien, la organizacion cuenta con un equipo
de administracion a cargo de la Ecotienda que
viene trabajando desde el afio 2016. Llevaron a
cabo un estudio de mercado y un plan de nego-



cios cuando se abrio la Eco Tienda y actualmente
estan disefiando una estrategia de comercializa-
cion. Las estructuras no son rigidas, y perma-
nentemente las actualizan, renovando los espa-
cios de coordinacion y decision. Hay division de
tareas y se cuenta con las instancias directivas
como la junta directiva, las coordinaciones terri-
toriales y la asamblea general. Para los lideres y
lideresas de esta organizacion todos los ejerci-
cios en comercializacion y asociatividad deben
llevar a lo politico, teniendo en cuenta que deben
aportar a transformaciones en las relaciones de
produccion, comercializacion y consumo.

Con respecto a los efectos de la pandemia, la
organizacion se ha visto afectada, ya que no se
han logrado llevar adelante las escuelas cam-
pesinas agroecoldgicas, ni los encuentros con
campesinos y campesinas, quienes se han visto
afectados en la comercializacion por el incre-
mento de valor en los insumos. En relacion a las
ventas de la Ecotienda en tiempos de pandemia,
es importante resaltar que éstas mejoraron y se
pudieron desarrollar estrategias de publicidad y
mercadeo, asi como domicilios via telefonica y
via WhatsApp.

En la experiencia de la organizacion Tierra Libre,
se resalta la innovacion en su estructura de co-
mercializacion por medio de la participacion en
el mercado virtual, adicional al estudio de mer-
cado y plan de negocios que realizan; lo cual se
acompafa de ferias campesinas e intercambio
de semillas y saberes con productores y consu-
midores. No obstante, continua siendo un desa-
fio el fortalecimiento y ampliacion, en términos
de oferta y cobertura, de estas estrategias.

La Fundacion Red Agroecoldgica La Canasta,
esta ubicada en Bogota y con area de influencia
en Cundinamarca y Boyaca, principalmente.
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Secreaenel 2012y es un tejido conformado por
los diferentes actores de un ciclo agroalimenta-
rio sostenible, basado en una cadena corta, que
comienza con los productores y se cierra en los
comensales. Su objetivo es dinamizar este ciclo,
tejiendo y facilitando una relacion balanceada
y transparente entre las personas que cultivan
alimentos agroecologicos en el campo y las que
se alimentan con estos en la ciudad, tratando
de que los alimentos sean accesibles para la
mayoria de las personas. Creen en la produc-
cion sostenible de alimentos como fuente de un
buen vivir para los productores y consumidores,
por lo que impulsan la agroecologia, generando
cuidado de la biodiversidad y sus ecosistemas,
ademas de promover el consumo consciente,
local y de alimentos nativos.

Es el resultado de la union entre tres organizacio-
nes: Fundacion Red Agroecologica La Canasta,
Jero El Granjero S.A.S. y Fundacion Semilla An-
dina, que conectan a cerca de 100 productores
con los comensales o los consumidores para
cerrar de esta forma el ciclo de comercializacion.

La Canasta agrega la oferta semanal de una red
de agricultores familiares, la comercializa por su
pagina web a hogares principalmente, y a algu-
nos restaurantes y tiendas aliadas, recogiendo
los productos en las fincas, empacandolos vy
distribuyéndolos al dia siguiente de ser recogi-
dos. En este proceso, La Canasta facilita una
comercializacion casi directa entre productores
y consumidores, donde, ademas, ambas partes
hacen parte de la organizacion. Los principales
productos comercializados son alimentos agro-
ecologicos como frutas, hortalizas y tubérculos
frescos, y productos procesados artesanales.

La Canasta comercializa tanto los productos
frescos de las fincas como los alimentos trans-
formados por los mismos productores o por
otros pequenos transformadores artesanales, y
también, transforma los alimentos en cosecha
gue no sean pedidos para minimizar pérdidas en
toda la cadena. No exigen certificaciones, pero



desarrollan un Sistema Participativo de Garan-
tias (SPG) para hacer un mejor seguimiento a la
produccion, y asi mismo, para identificar mejo-
ras a los procesos productivos.

La estrategia que implementan para disminuir
pérdidas y desperdicios es ofrecer los productos
basados en la oferta semanal de los producto-
res y unicamente pedir lo que esté vendido cada
semana, fomentar el compostaje en las fincas
para minimizar las pérdidas y usar lo que no se
pueda comercializar para fabricar los propios
insumos para las huertas. Por otro lado, ofre-
cen canastas y combos de cosecha, que son
mercados sorpresa, donde quien pide, no sabe
qué va a recibir con anterioridad, sino que recibe
combinaciones de los productos en cosecha en
las fincas, permitiendo minimizar las pérdidas
en las fincas.

Al conectar a los agricultores familiares con los
consumidores, facilitan el acceso a alimentos
agroecolégicos en la ciudad, promoviendo una
economia solidariay el comercio justo, al tiempo
que se reducen los desperdicios de alimentos y
empaques, generando alternativas para que la
cadena de valor reduzca su huella de carbono.

Dentro de esta organizacion, la red de producto-
res con quienes se trabaja y los consumidores
suscritos para recibir mercados periodicamente,
hacen parte de la asamblea de la organizacion,
teniendo participacion en la toma de decisio-
nes. Sus propositos a mediano y largo plazo
son crecer para trabajar con mayor numero de
productores campesinos, y poder servir a mas
comensales en la ciudad, ser también un refe-
rente en cuanto a agroecologia, circuitos cortos
de comercializacion y economia solidaria.

Formalmente no cuentan con un diagndstico
interno, permanentemente estan analizando su
entorno y haciendo acciones de mejora. Frente
a los principios basicos, el modelo se basa en

30

la confianza, tratan de empoderar a los agricul-
tores, colaboradores y consumidores, y tanto
productores como consumidores, hacen parte
de la organizacion e integran la asamblea como
organo de decision de La Canasta, permitiendo
tomar decisiones en los aspectos organizati-
vOS. La participacion es parte importante de su
modelo de negocio. No cuentan con un comité
de comercializacion formalizado; sin embargo,
actualmente trabajan en el plan estratégico de
comercializacion.

Consideran que la pandemia representd un cre-
cimiento que implicd que las ventas se duplica-
ran y se generaran retos logisticos y tecnologi-
cos. Por una parte, tuvieron que migrar la pagina
a un servidor y luego a otro de mayor capacidad.
Lamentablemente, el espacio fisico (capacidad
instalada), no permitié aumentar el crecimiento
a pesar de la mayor demanda generada, pero ha
permitido que La Canasta se reinvente para po-
der responder a una mayor demanda y también
se profesionalice mas, mejorando los procesos
internos.

Basados en la experiencia adquirida, han ra-
tificado que la conflanza se construye y no se
crea. Reconocen que los primeros afos fueron
un tiempo de construccion de confianza, pero
una vez les demostraron a productores y con-
sumidores que no estaban solo diciendo cosas,
sino en efecto actuando con mucha coherencia
y transparencia, la conflanza generada ha per-
mitido hacer un trabajo mejor y generar mayor
impacto positivo en ambas partes.

Asociacion de mas de 40 familias campesinas
e indigenas del departamento de Narifio que op-
taron por transformar parte o completamente
su predio bajo sistemas agroecoldgicos y sos-
tenibles, y de esta manera producir alimentos



libres de agrotoxicos con el acompafiamiento
de asesores técnicos y productores, esto con
el fin de garantizar una produccion optima es-
tablecida en los planes de siembras, que son
elaborados tomando en cuenta las condiciones
edafoldgicas y climaticas de cada zona. Para
la dignificacion de las personas campesinas se
busca obtener un precio justo de los productos
entregados a La Tulpa, evitando algunos de los
eslabones de cualquier cadena productiva, por
lo que la comercializacion o venta de esos se
hace de forma directa, del campo a la ciudad sin
intermediarios, o que se traduce en precios soli-
darios al consumidor final.

La Tulpa esta ubicada en Pasto, Narifio, al sur
del pais. Tienen un punto de venta ubicado en
esta ciudad en la Carrera 22 A No. 13-13, barrio
Boyaca, en donde se llevan a cabo las acciones
administrativas-organizativas y comerciales. El
area de influencia esta en los municipios de San
Lorenzo, La Unién, Cumbal, Consaca (veredas
Cariaco Bajo y San Rafael), La Florida (corregi-
mientos de Matituy y Tunja Grande), y por ultimo,
en San Juan de Pasto (corregimientos de Gual-
matan y El Encano).

Surge en 2017 apoyada por la Fundacion Sabe-
res Compartidos, una ONG Suiza, y conformada
por campesinos del municipio de la Florida en
un principio, a los que luego se sumaron otras
familias campesinas e indigenas de cinco mu-
nicipios del departamento. Esta compuesta
por tres areas de trabajo: produccion, comer-
cializacion y organizacion. Los canales cortos
de comercializacion que utilizan son las ventas
a restaurantes, fruver, y el local de La Tulpa; en
algunas ocasiones a tiendas pequefias y merca-
dos campesinos (ferias u otros).

Se comercializan alrededor de 150 productos
entre frutas, hortalizas, verduras, tubérculos, ce-
reales, huevos, carnes, entre otros. Como estra-
tegia de agregacion de valor para los productos
que se comercializan en La Tulpa, resaltan la no
utilizacion de agroquimicos, el manejo de practi-
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cas agroecoldgicas en cada cultivo y la disminu-
cion en los costos de produccion.

Actualmente, no poseen ninguna certificacion;
sin embargo, estan trabajando en los Sistemas
Participativos de Garantias (SPG), no obstante,
la idea es contar con un SPG y no con una cer-
tificacion de primera (productor), segunda (con-
sumidor-comprador) o tercera parte (auditor
externo), sino vincular en un mismo proceso las
ventajas de cada uno de estos tipos de certifi-
cacion, promoviendo la participacion de todos,
en un tema de tanta importancia como la sos-
tenibilidad de los sistemas agroalimentarios.
Esta modalidad servira para certificar que los
productores de La Tulpa son agroecoldgicos o
estan en proceso de transicion.

Para el manejo y minimizacion de las pérdidas y
desperdicios, La Tulpa desarrolla una estrategia
caracterizada por las siguientes acciones:

+  Seleccion del producto en finca, lo que per-
mite una mejor calidad y presentacion del
mismo (poscosecha).

«  Transporte de los alimentos de los predios a
la Casa Tulpa. Este se trata de hacerlo en ca-
nastillas, lo que evita el maltrato del producto
durante el traslado.

+ Manejo de ofertas de algunos productos en
sobreproduccion o en los que tienen poca
durabilidad, teniendo en cuenta la oferta y la
demanda, para ir disminuyendo su existen-
cia en el almacén.

+ Realizar los pedidos a los productores, con-
siderando la demanda de los dias de merca-
dos, asi como las cantidades que se estable-
cieron en los planes de siembra.

+ Algunas frutas y verduras se pueden almace-
nar para luego ser transformados en salsas,
mermeladas, entre otros.



Con el apoyo de la Fundacion Saberes Com-
partidos, se realizan donaciones de algunos
productos que no fueron vendidos en las
jornadas de mercados. Estos son llevados
a organizaciones o casa de acogida, que se
encargan de la preparacion de comidas que
posteriormente son entregadas a personas
en situacion de calle en la ciudad de Pasto.

A través de los distintos canales de comuni-
cacion (redes sociales, radio, televisién, con-
ferencias, eventos, entre otros), se impulsa la
concientizacion del consumo de productos
saludables vy libres de agrotoxicos, esto ge-
nera una mayor demanda y por ende un alza
en la produccion de los mismos.

Mantener precios solidarios durante el afo,
siempre teniendo en cuenta los costos de
produccion de cada producto, y de esta ma-
nera garantizar un pago justo y acorde a los
productores.

Aumentar los planes de siembra, asi se ga-
rantiza la demanda de los consumidores en
Pasto y para algunos clientes en otras ciuda-
des (Medellin, Cali, Bogota, entre otras).

Participacion directa de los productores en
los diferentes escenarios en que esté La
Tulpa, dando a conocer sus experiencias a
los clientes, para generar la confianza en el
consumidor sobre la adquisicion de alimen-
tos sanos y ricos.

La Tulpa es una asociacion sin animo de lucro,
con un representante legal, una asamblea que
se reune anualmente y comités locales en cada
zona que tienen un representante en la reunion
de delegados que se relne cada dos meses.

Los propésitos a mediano y largo plazo son
fortalecer las familias en los procesos forma-
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tivos que incluyen agroecologia, organizacion
y comercializacion. Es decir, que los producto-
res no solo estan en el ambito productivo, sino
que también aportan en lo comercial y lo orga-
nizacional, en consecuencia, existe un equipo
coordinador que esta integrado en un 62,5% por
productores y se encargan de labores técnicas,
comerciales y organizacionales. Aunque no tie-
nen un diagnostico interno, en los planes a corto
plazo proyectan realizar una ficha o linea base
de cada uno de los productores.

La organizacion tiene apropiados los siguientes
principios:

« Confianza: trabajan en asistencia técnica
prestada por los mismos productores (cam-
pesino a campesino). Los consumidores
también confian en que los productos que
vende La Tulpa provienen de la agroecologia.

Liderazgo: hay productores que no solo
desarrollan su trabajo productivo, sino que
desarrollan procesos formativos a sus pa-
res, es decir realizan procesos de asistencia
técnica campesino a campesino, y esos son
los lideres y lideresas. También participan
en conferencias, espacios formativos donde
reflejan su trabajo y esto es muy importante
porque dinamizan los procesos y educan
con el ejemplo.

Comunicacion: se desarrolla con los mismos
productores, ellos mismos cuentan sus his-
torias, presentan sus piezas audiovisuales,
participan en la radio, en las redes sociales
(Facebook, WhatsApp e Instagram).

Participacion: estatutos y reglamentos de
la organizacion han sido estudiados por los
productores.

Compromiso: se da desde dos egjes: el pri-
mero es el compromiso que cada productor
debe tener frente a la produccion agroecolod-
gica, y el segundo es el compromiso a nivel



organizacional, es decir, su activa participa-
cion en comités locales y reuniones de dele-
gados.

Han conformado un comité de comercializacion
que se reune una vez al mes e implementan
una estrategia de comercializacion que va de
la mano de la estrategia de comunicacion, asi
como existe una estrecha relacion entre lo pro-
ductivo y lo comercial, puesto que se establecen
planes de siembra que permiten una comerciali-
zacion de los productos asegurada.

Por ultimo, en tiempos de pandemia por
el COVID-19, han tratado de mantener las
actividades, por lo que se han implementado
estrategias en los puntos de ventas y traslado
de los productos a la Casa Tulpa. En relacion con
la venta directa de los productos, inicialmente
debieron acatar los lineamientos establecidos en
los decretos presidenciales, gubernamentales
y/0 municipales, lo que los llevd a la venta
de mercados o canastas exclusivamente a
domicilios durante los meses de abril y mayo
de 2020. Posteriormente, hicieron la reapertura
de la Casa Tulpa, para la atencion al publico,
manteniendo a la par los despachos a domicilio,
gue se han convertido en la mejor opcion para
los clientes.

Para el traslado de los productos se tuvieron que
realizar cronogramas semanales de recogida
con el vehiculo de La Tulpa en las cabeceras
municipales, en algunos casos, en otros directa-
mente en los predios, ya que el transporte pu-
blico (chivas, buses o camionetas) aun no esta-
ban operando regularmente.

Como desafios tienen consolidar la logistica,
dado que actualmente cuentan con un vehiculo
para entregas a domicilio de capacidad de 500
kilogramos, continuar y fortalecer el canal de
mercado virtual, mejorar la infraestructura en
el punto de venta y abrir un restaurante, apro-
vechando el espacio con el que cuentan. Final-
mente, el proceso de asesoria de campesino a
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campesino es algo que funciona y da resulta-
dos.

En resumen, entre las estrategias importantes
de esta experiencia estan la participacion de
un 100% de los agricultores y agricultoras en
todos los aspectos de la empresa tanto en la
produccion como en la comercializacion y or-
ganizacion, asi como en los procesos de comu-
nicacion, en los que los productores y producto-
ras son protagonistas.

La cooperativa Mercaorinoquia esta ubicada en
Villavicencio y tiene cobertura en Puerto Lopez,
Puerto Gaitan, San Juan de Arama, Mesetas, El
Dorado, Lejanias, Puerto Concordia, en el Meta;
Guayabetal, en Cundinamarca, y San José del
Guaviare, departamento del Guaviare. También
hacen intercambios con municipios de Cundi-
namarca como Ubaque, Choachiy Fomeque. La
cooperativa esta compuesta por 73 personas.

Desde el 2011 trabajan con 12 municipios del
departamento del Meta y tres de Cundinamarca.
Actualmente, mediante una plataforma virtual
entregan a domicilio en Villavicencio sus pro-
ductos. Tienen convenio con las alcaldias de
Ubaque y Villavicencio, para de esta manera es-
tablecer un canal de comercializacion de doble
via que facilite el ingreso de los productos de
los agricultores a las centrales mayoristas. Uti-
lizan el canal virtual, los mercados campesinos
y tiendas o0 mercados especializados, las fincas,
los mercados veredales y los municipales, ade-
mas se han articulado con la institucionalidad,
logrando varias experiencias de mercados cam-
pesinos regionales.

Los principales productos comercializados son
frutas, verduras, carnicos, lacteos y algunos
transformados. Respecto a la agregacion de



valor, actualmente Mercaorinoquia trabaja en la
implementacion de los SPG, buscando una cer-
tificacion social de los productos y/o servicios.
Algunos de los productos transformados son
artesanales y en una buena parte de las fincas
se viene trabajando el tema de Buenas Practicas
Agricolas (BPA) y Buenas Practicas de Manufac-
tura (BPM).

De la mano de algunas organizaciones estan
trabajando en la transicion de la agricultura con-
vencional a la agroecologia. Por otra parte, para
el manejo de pérdidas y desperdicios, las estra-
tegias son dos: transformar y hacer compost en
fincas cercanas a Villavicencio y comercializar
los alimentos directamente de los productores,
sin pasar por los espacios de los mercados ma-
yoristas para que lleguen de primera mano a los
consumidores. Adicionalmente, la organizacion
ha hecho convenios de doble via entre los mu-
nicipios cercanos de Cundinamarca y Villavi-
cencio, haciendo realidad el eslogan “Productos
sanos y frescos al precio justo”.

Mercaorinoquia es una cooperativa multiactiva
de mercados campesinos de la Orinoquia, y sus
miembros son en su mayoria, integrantes de
pequefias asociaciones. Entre los objetivos a
mediano y largo plazo se identifican: consolidar
la organizacion en el sector solidario, participar
en la galeria campesina del 7 de agosto, fortale-
cer el mercado campesino flotante y ubicar con
prontitud un espacio que cumpla la funcion de
ser un centro de acopio para la organizacion.

La organizacion no cuenta con un diagnoéstico
interno y analisis del entorno; sin embargo, tiene
una trayectoria de mas de nueve afnos de acti-
vidades ininterrumpidas, destacando entre sus
principios valores como la confianza y el lide-
razgo a la hora de buscar el empoderamiento
de sus cooperados, y asi generar en cada uno
de ellos el sentido de pertenencia con la organi-
zacion, haciéndolos participes de las multiples
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actividades en las que a diario se involucran. De
esta manera se genera un COMPromiso perma-
nente de los asociados con la cooperativa.

No cuentan con un comité de comercializacion,
a pesar de ello, permanentemente realizan los
mercados campesinos, empoderan a sus aso-
ciados, realizan actividades de formacion, edu-
cacion continua en temas relacionados con el
sector solidario y convocan frecuentemente a
comunidades campesinas para que se sumen al
proceso.

En el actual escenario derivado por la pandemia,
y una vez fue declarada la cuarentena, como or-
ganizacion dieron un salto a la comercializacion
de los productos de la organizacion mediante
la estrategia de entregas a domicilio, la cual se
mantuvo después del primer confinamiento. Por
otro lado, reactivaron y dinamizaron el mercado
campesino con la reapertura de los mercados
flotantes o habituales.

Finalmente, entre las lecciones aprendidas vy
buenas practicas desarrolladas por la organiza-
cion, se destacan el trabajo permanente en prin-
cipios solidarios, la continuidad de los mercados
campesinos, aun en tiempos adversos, la imple-
mentacion de BPA y BPM en fincas y empresas,
y por ultimo, desligarse de programas que pro-
longan el asistencialismo de parte del Estado.
No obstante, seria un desafio para la asociacion
la creacion de un comité de comercializacion,
asi como la ampliacion de sus canales de co-
mercializacion para un abordaje desde lo virtual.

La REDMAC es la union de 12 mercados cam-
pesinos y agroecologicos ubicados en el Valle
del Cauca, que en 2009 y 2010, participaron en
una convocatoria de la Corporacion Autonoma
Regional del Valle del Cauca (CVC) como mer-



cados verdes. Alli nace la idea propia de reunir
dos delegados de cada mercado en un sitio
central como es el Instituto Mayor Campesino
(IMCA) en Buga, y de estas reuniones nace la
REDMAC, en la que cada mes se reunen. De esa
asamblea de delegados y delegadas surge la red
gue se conformo legalmente desde 2012 como
corporacion, con una junta directiva, que en la
actualidad tiene seis miembros, tres mujeres y
tres hombres, que se dedican a la produccion
agroecologica. La red esta compuesta por 300
familias aproximadamente que proveen desde
muchas regiones veredales del Valle y Cauca a
los 12 mercados, en nueve municipios del Va-
lle. La finca agroecoldgica se concibe como un
espacio de produccion agropecuaria manejado
bajo principios agroecoldgicos, donde se pro-
duce para el autoconsumo y para el mercado
local, sin el uso de agroguimicos ni el modelo de
monocultivo de la agricultura convencional.

Los canales cortos de comercializacion que uti-
lizan en la REDMAC, fundamentalmente son los
mercados agroecoldgicos campesinos de las
cabeceras municipales, algunos a nivel veredal,
en los que, en algunos casos se llevan productos
a tiendas particulares de productos ecologicos,
algunos entregan canastas de productos a do-
micilio, y otros ejercicios de preventa por redes
sociales, lo cual incrementd su movimiento con
la crisis de confinamiento, en la que se comenzo
a ofrecer productos por medios virtuales y entre-
gas a domicilio. Sin embargo, el objetivo princi-
pal es la venta directa de quien produce a quien
consume en espacios de mercado donde se
pueda mantener el dialogo del campesinado con
los consumidoresy las consumidoras, ya que alli
hay un espacio de capacitacion, de educacion y
de valoracion del productor/a campesino/a.

Los principales productos que comercializan
son hortalizas, verduras, granos basicos, raices
y tubérculos, carnes, huevos, lacteos, condi-
mentos, medicinales, transformados, alimentos
de consumo directo o para llevar, productos de
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aseo, productos medicinales, abonos, semillas,
entre otros.

La REDMAC cuenta con un Sistema Participativo
de Garantias (SPG). Esta forma de “certificacion”
es en si misma valor agregado a los productos
porgue genera confianza en los consumidores y
las consumidoras, y permite que estén dispues-
tos a pagar mas por un alimento sano que, ade-
mas, tiene una historia detras en la produccion
de ese alimento.

En cuanto al manejo de pérdidas y desperdicios,
mencionan que tanto en los procesos agricolas
como en los procesos pecuarios no se tienen
mayores pérdidas, por cuanto todos los residuos
como estiércoles, tripas y plumas son incorpo-
rados en otros procesos como compostaje o
alimentacion de otras especies pecuarias, como
cerdos, siendo esta la principal estrategia para la
minimizacion de pérdidas y desperdicios.

Sin embargo, otra estrategia que implementan
es gue en algunos mercados hacen trueque al
final de la venta con los productos que sobran
entre sus miembros y también se recogen pro-
ductos entre todos, se hace una canasta, cada
consumidor que llega a comprar queda en un
registro y entre ellos se rifa la canasta de pro-
ductos, la cual se entrega al final del mercado.
Se destaca en esta experiencia que fue el primer
Sistema Participativo de Garantias que ha sido
modelo para otras experiencias en Colombia.

La REDMAC es una corporacion que agrupa dis-
tintas iniciativas de mercados agroecoldgicos
campesinos del Valle del Cauca, en sus proce-
sos de produccion, transformacion, comercia-
lizacion e incidencia politica en el ambito local,
regional y nacional. Tiene como proposito vi-
sibilizar la representacion de los mercados, de
las propuestas agroecoldgicas y su factibilidad
econdmica, social, ambiental, cultural y politica



para el buen vivir, propendiendo por seguridad y
soberania alimentaria y nutricional en los territo-
rios. Esto lo quieren lograr a través de la practica
de la agroecologia como una opcion de vida, el
fortalecimiento de los mercados y las organiza-
ciones de base, y la coordinacion de acciones
con distintas entidades.

En tiempos recientes no se ha hecho un diag-
nostico interno de la red y sus miembros; sin
embargo, cuentan con un Plan de Vida que ac-
tualizan con cierta frecuencia, en el que nom-
bran unos comités de trabajo con los miembros
de la asamblea, conformada por dos delegados
de cada mercado que se reune una vez al mes.
Ahora hay tres delegados del grupo de jovenes
y algunas personas profesionales que se han
acercado a la organizacion. De esa base de dia-
logo, se nutre la junta directiva para la toma de
decisiones y se encargan de fortalecer las dife-
rentes areas de la organizacion.

En la REDMAC se tiene el convencimiento de
que lo mas importante no son los principios per
se, sino las convicciones para pertenecer a la
red. Con base en esto, se trata de la construc-
cion de personas que pueden trabajar por el bien
comun, que la organizacion se diferencie de los
intereses mezquinos que predominan hoy en la
sociedad y que no permiten el avance en equili-
brio y armonia.

En el actual escenario derivado de la pandemia
por COVID-19, en la mayoria de los casos, las
familias productoras se afectaron en lo econo-
mico por el cierre inicial de los mercados, pero
no su base alimenticia, ya que quienes se dedi-
can a la produccion agroecolodgica tienen en la
diversidad de sus fincas la seguridad y sobera-
nia alimentaria. Los mercados se fueron recupe-
rando en la medida en que las mismas personas
asociadas se organizaron, buscaron acuerdos
con las autoridades municipales, en algunos ca-
sos la red apoyo esos dialogos con los alcaldes,
se aprendio a trabajar con nuevas estrategias
como las entregas a domicilio y nuevas herra-
mientas como las redes sociales. De otra parte,
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la junta directiva se ha reunido virtualmente, y
pOCo a poco, ha ido recuperando la conexion con
los asociados.

Dentro de las lecciones aprendidas y buenas
practicas desarrolladas en la organizacion, la red
cuenta con variadas experiencias de fincas que
se han convertido en lo que se comienzan a lla-
mar faros agroecologicos, donde llegan grupos
de agricultores, agricultoras, estudiantes y pu-
blico en general a conocer que si es posible una
nueva forma de vida con la agroecologia, en la
que ademas, se cumple una mision de educacion
a partir del compartir de estas experiencias que
trabajan también en la construccion de politica
publica. Desde el proceso que se llevo con el Mi-
nisterio de Agricultura y Desarrollo Rural (MADR)
y el acompafiamiento de la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agri-
cultura (FAO), hasta la Resolucién 464 de 2017,
esta es una apuesta a la que le apuntan como
nuevo desafio: que un dia hayan las condiciones
para poder multiplicar esta forma de trabajar y
concebir la agricultura a escala nacional.

El Comité por la Soberania y la Autonomia Ali-
mentaria en Bogotd y Cundinamarca (Comité
SALSA BC), estd conformado por 14 organi-
zaciones que agrupan a 27 productores y sus
familias. Esta ubicado en Bogota y cuenta con
seis mercados, cuatro en Bogota, uno en Fusa-
gasuga y otro en Mosquera.

El comité nacio como una red de organizaciones
sociales, populares campesinas y urbanas que
construyen soberania y autonomia alimentaria,
consolidando procesos de articulacion e inciden-
cia que fortalecen, forman vy visibilizan el trabajo
de todos/as entre todos/as, en escenarios de
campo-ciudad-campo. A mediados de 2019, lan-



zaron la plataforma virtual de comercializacion
Comamos Sano, una iniciativa de las organiza-
ciones rurales y urbanas que hacen parte del Co-
mité SALSA BC, la cual, a su vez, hace parte del
Nodo Bogota Cundinamarca de la Red Nacional
de Agricultura Familiar de Colombia (RENAF).

El Comité SALSA BC participa en los circuitos de
comercializacion, utilizando el canal virtual y los
mercados campesinos: el Mercado Organico del
Sumapazy el de Tejiendo Territorios en el barrio
la Candelaria, en Bogota. Los principales produc-
tos que se comercializan son frutas y hortalizas
y algunos productos transformados. Las estra-
tegias de agregacion de valor para cada uno de
los productos comercializados se centran en
el Sistema de Participacion de Garantias (SPG)
que pretenden consolidar, y el reto es lograr que
participen grupos de consumidores/as en estos
sistemas.

Este trabajo abarca el reconocimiento a practi-
cas mas limpias, cuidado de las fuentes hidri-
cas, semillas nativas y gobernanza entre otros.
En la plataforma Comamos Sano, se hicieron 32
visitas a fincas y se seleccionaron 25 de ellas
para establecer el Sello de confianza Salsa BC.
Por su parte, la estrategia de manejo y minimi-
zacion de pérdidas y desperdicios consiste en
la planeacion de cultivos de acuerdo con los
requerimientos del mercado y la utilizacion de
los sobrantes o residuos en la alimentacion de
animales en las fincas. Adicionalmente, realizan
acciones pedagogicas con los consumidores y
las consumidoras en este sentido.

El Comité SALSA BC es una red que no tiene
personeria juridica; sin embargo, sus organiza-
ciones si. Hay actualmente 14 organizaciones
articuladas a la red en el territorio. Los objetivos
y la vision, en el mediano y largo plazo de la orga-
nizacion, son la defensa de la soberania alimen-
taria, visibilizacion de las organizaciones y de
sus mercados, asi como el aumento en el corto
plazo de la capacidad de entrega de mercados 'y
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comercializando en relacion directa los produc-
tores y productoras con los consumidores, mas
de 580 productos.

Al ser una red de organizaciones de familias pro-
ductoras agrupadas, los diagnosticos de esta
organizacion se hicieron para cada finca y se
construyeron las fichas respectivas. La ficha es
de una extension de 16 paginas con informacion
y levantamiento hecho por un equipo de profe-
sionales agropecuarios, que ademas, hacen el
seguimiento.

Para el Comité SALSA BC es importante recono-
cery aplicar los siguientes principios:

Comunicacion: visibilizar, difundir las TIC en
la sociedad civil.

Incidencia: plantear politicas publicas que
desarrollen los sistemas agroecoldgicos, la
economia solidaria y el comercio justo.

Formacion: va dirigida tanto a productores/
as como a consumidores/as, haciendo, por
ejemplo, actividades en el sector gastrono-
mico y en la permacultura, entre otros.

Seguimiento econdémico: recoger cifras e
indicadores que argumenten la importancia
de la agroecologia y la sostenibilidad de los
procesos de sus organizaciones.

La organizacion cuenta con un comité de comer-
cializacion y coordina la plataforma Comamos
Sano SALSA BC. El tema de la economia circular
permite que los circuitos agroalimentarios se in-
tegren a productores/as y consumidores/as con
todas las implicaciones que esto tiene en efi-
ciencias, reduccion de pérdidas y desperdicios,
entre otras.

El actual escenario derivado de la pandemia por
COVID-19 obligo a replantear el plan que tenian
para el 2020, pues no lograron hacer trabajo en
los territorios en seis de los nueve meses que



van del afo; en trabajos conjuntos con la RENAF
construyeron protocolos de bioseguridad para
prevenir los contagios y para garantizar el trans-
porte de alimentos, crearon los Avales-certifica-
dos posibilitando asi los traslados, con base en
la Constitucion Politica y actuar de la Procura-
duria y la Delegada para asuntos Ambientales
y Agrarios. Otro importante logro ha sido lograr
consolidar la Plataforma Comamos Sano SALSA
BC (ver www.comitesalsa.co).

Finalmente, han logrado hacer intercambios, al
reconocer que no se esta solo en el mercado,
que hay muchas organizaciones trabajando en
el mismo ambito. Reconocen la articulacion
como una estrategia de fortalecimiento para la
produccion y comercializacion de productos sa-
nos y locales. En este sentido, es imprescindible
generar y convocar lo que se esta haciendo para
divulgarlo a la sociedad y educar a la gente sobre
la importancia de lo que hace la agroecologia.

Funciona en todo el estado de Bahia, comercia-
lizando los productos de la agricultura familiar
de sus filiales y la base social. La Central da Ca-
atinga tiene mayor presencia en las ciudades
de Juazeiro, Bahia y Petrolina, Pernambuco,
donde realizan la comercializacion a través de
una tienda con mas de 400 articulos en el cen-
tro de la ciudad de Juazeiro.

Central da Caatinga es una organizacion so-
cioecondmica de agricultores familiares de la
region del semiarido brasilefio que organiza la
comercializacion de productos y servicios de
la agricultura familiar, y de la cual hacen parte
nueve cooperativas y cerca de 25 grupos o aso-
ciaciones que agrupan a 2 500 productores. La
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estrategia de la organizacion esta orientada a
fortalecer la economia solidaria y la autoges-
tion de emprendedores colectivos, buscando
nuevas posibilidades de insercion integrada de
productos agricolas en el mercado, fomentando
la agricultura familiar a través de la tienda y me-
diante contratos con otras cooperativas.

Esta articulacion entre territorios de la Cen-
tral da Caatinga ya es una dinamica natural
porgue tiene origen en la dinamica creada por
un grupo de agricultores de los municipios de
Canude, Uau y Curaca, denominado el Grupo
del Sertao, apoyado por el Programa Canudos,
Uaud y Curaca (PROCUC), proyecto coordinado
por el Instituto Regional da Pequena Agrope-
cuaria Apropriada (IRPAA) a principios de la
decada del 2000. A partir de alli se trabajo en
la busqueda de innovaciones y la idea de crear
la marca El sabor natural del Sertao, mediante
la cual se organizé una estructura de red de
emprendimiento basada en los principios de
autogestion, respetando el medio ambiente, el
empoderamiento de las mujeres y jovenes en
los procesos productivos y comerciales, res-
petando la equidad de género e involucrando
activamente a los jovenes en los espacios de
decision.

La iniciativa implementa acciones que influ-
yen desde el marco familiar, comunitario o de
las organizaciones socio-productoras, tras la
incorporacion de diversas organizaciones eco-
noémicas dentro del estado de Bahia. La red El
sabor del Sertao es una organizacion informal
que siente la necesidad de avanzar en una pro-
puesta mas amplia en el sentido de proteger al
productor agricola para fortalecer las organiza-
ciones econdmicas. En este sentido, se consti-
tuye la Central de Comercializacion de Coope-
rativas de Caatinga (CECAAT) en abril de 2016,
con sede en Juazeiro, Bahia.

La Central tiene la mision de contribuir al desa-
rrollo sostenible y al desarrollo de mujeres agri-
cultoras de la region del semiarido brasilefio,



con la vision de ser referencia en la comercia-
lizacion, la agroecologia y el consumo de los
productos de la cooperativa.

Entre los principios de La Central se encuentran:

+ Laagroecologig;

+ El comercio justo y solidario;

+  El consumo sostenible;

+ Socio diversidad de la Caatinga;
«  Género, generacion, raza y etnia;
+  Capital humano vy social;

+ Eco mistica social y popular.

Los canales de comercializacion que utilizan
son latienda en el centro de Juazeiro (con factu-
racion de mas de 30 000.00 reales (en adelante
R)/mes, una tienda virtual y sus ventas, a través
del Programa Nacional de Alimentacion Escolar
(PNAE), que factura mas de 100 000.00 R/mes.
Los productos que comercializan son maiz no
transgénico, miel, huevos, caipira, dulces, jalea,
entre otros. Actualmente, se esta implemen-
tando una estrategia para la comercializacion
de caprinos y ovinos a través de una importante
alianza con el gobierno estatal.

Los productos estan certificados como pro-
ductos de agricultura familiar SIPAF, sellos de
inspeccion sanitaria municipal, estatal y federal
SIF, sello organico, entre otros. Por otra parte, la
estrategia de reduccion de pérdidas y desper-
dicios esta basada solo en la planificacion de
siembras. Participan en los mercados campe-
sinos promocionados por el estado, incluso a
nivel internacional que son promocionados y
apoyados en alianzas con el Gobierno, ONG y
otras instituciones.

Central da Caatinga es una central de coopera-
tivas que tiene a mediano y largo plazo los si-
guientes objetivos:

«  Estructurar juridica e institucionalmente las
organizaciones que componen la base social
del CECAAT.

+  Organizar los procesos productivos, garanti-
zando la comercializacion en los diferentes
mercados con énfasis en comercio justo y
solidario.

+  Formar capital humano desarrollando ca-
pacidades, conocimientos, competencias y
habilidades, mejorando la gestion de los em-
prendimientos.

« Articular acciones estratégicas de comercia-
lizacion para la insercion de los productos en
los diferentes mercados.

+ Establecer alianzas institucionales-organi-
zativas, viabilizando los procesos de comer-
cializacion de los productos presentes en
el sistema sociobiodiverso del bioma de la
Caatinga.

La Central da Caatinga cuenta con un diagnos-
tico del entorno que se genero a partir de un pro-
yecto con el apoyo de la Central del Cerrado de
EMBRAPA. Para su elaboracion, fue utilizado un
cuestionario para que las entrevistas se hicie-
ran en tres visitas por el grupo encargado de la
actividad; sin embargo, actualmente con la pan-
demia, es inevitable cambiar el escenario, y por
tanto, se necesita de nuevos estudios y nuevas
estrategias de mercado.

Los objetivos o principios de la central que de-
terminan el comportamiento de la organizacion,
y al que han llamado Credo Eco social, enmarcan
la agroecologia, el comercio justo y solidario, el
consumo sustentable, la sociobiodiversidad de
la Caatinga, el género, generacion, raza y etnia,
el capital humano y social y la eco mistica social

y popular.

Actualmente, no cuentan con un comité de co-
mercializacion, pero hay una planeacion estraté-



gica construida colectivamente con la relevante
participacion de los cooperados, siendo este, un
nuevo reto para la organizacion.

Durante el periodo de la pandemia, muchos fue-
ron los desafios, y en este momento se estan
adecuando a las estrategias de ventas virtuales,
con la implantacion de una tienda virtual y una
organizacion de consumidores con la creacion
de la asociacion de consumidores. Por ultimo,
es de resaltar que en Central da Caatinga las de-
cisiones se toman en forma colectiva y siempre
compartiendo con todos los directorios de las
organizaciones, lo cual ha servido para el forta-
lecimiento y crecimiento de la organizacion.

La Central do Cerrado (Cerrado Central) nacié
de grupos de discusion entre productores agro
extractivos ya organizados en asociaciones y
cooperativas, que participaron en pequenos
proyectos eco-sociales (PPP-ECOS), financiados
por el Instituto Sociedad, Poblacion y Naturaleza
(ISPN), con sede en Brasilia. Estas cooperativas
enfrentaron algunas dificultades para acceder a
los mercados para sus productos de la sociobio-
diversidad, beneficiandose ya sea en un espacio
fisico que permitiera dar a conocer los produc-
tos, y/o en la logistica de produccion.

La Central do Cerrado surge de la necesidad que
tenian las empresas comunitarias de contar con
una estructura fisica y técnica para comerciali-
zar sus productos. La cooperativa comenzo en
2004, con 19 asociados. La formalizacion llegd
seis afios después. Hoy cuenta con 24 organi-
zaciones comunitarias con aproximadamente
250 productos del bioma, vinculando aproxima-
damente 5 000 familias. Las actividades pro-
ductivas y sostenibles se llevan a cabo en siete
estados brasilefios: Maranhao, Tocantins, Para,
Minas Gerais, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso,
Distrito Federal y Goias.
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Central do Cerrado, al ser una cooperativa de
segundo piso, tiene como objetivo llegar a mer-
cados mas amplios que sus cooperativas gene-
radoras, con alcance en sus mercados locales.
El Cerrado Central tiene 12 directores, quienes
también son miembros de las cooperativas en-
cargadas de preparar los productos.

Al buscar alianzas con nuevas cooperativas, la
central toma en consideracion aspectos socio
ambientales y productivos como criterios de
afiliacion. Organizaciones con un historial de li-
neas de produccion minimamente desarrolladas
con un espacio estructurado y una organizacion
social ya consolidada, llaman la atencion al mo-
mento de la verificacion.

El contexto del surgimiento de los productos
ecosociales, destaca un replanteamiento po-
litico y ético sobre la calidad de los alimentos,
busca fortalecer y expandir la agricultura fa-
miliar y la busqueda de medios alternativos de
comercio, donde todas las etapas de la cadena
productiva sean plenamente valoradas.

La Central do Cerrado recibe productos tanto de
mayor valor agregado mediante el uso de em-
paques y etiquetas descriptivas con la marca
de la cooperativa de origen, como de productos
minimamente procesados que pasan por el pro-
ceso de llenado y etiquetado en la agroindustria,
como los aceites vegetales, trabajando tanto
con productos de las marcas de la cooperativa
como de la propia marca. La central también
posibilita la comercializacion de comunidades
sin condiciones economicas para realizar el
procesamiento, asumiendo los costos de flete,
empagque y etiquetado del producto.

La central valora el dialogo con las cooperativas
afiliadas durante todo el proceso de compra y
venta con las comunidades. Los pedidos se rea-
lizan a las cooperativas preparando controles
sobre los procesos logisticos. También coloca
sus pedidos de acuerdo con la demanda de sus
clientes, pero a menudo, la produccion de estas



comunidades depende de las condiciones del
cultivo, la estacionalidad y la organizacién co-
munitaria. La gran mayoria de organizaciones
cuentan con un sistema de gestion y produc-
cion desarrollado y estructurado; sin embargo,
muchas también presentan dificultades en la
normativa legal del mercado, al ser imposible
para muchas tener una produccion acorde con
las demandas.

La burocracia enfrentada al momento de la le-
galizacion y en las etapas que comprenden la
licencia ambiental —obtencion de Licencia Pre-
via (LP), Licencia de Instalacion (LI), Licencia de
Operacion (LO) o Licencia Unica de Instalacion y
Operacion (LIO)— es una de las dificultades en-
frentadas. Cumplir con los requisitos de la legis-
lacion tributaria, sanitaria y ambiental durante el
proceso de legalizacion de las agroindustrias es
importante; sin embargo, es necesario crear le-
yes dirigidas especialmente a las agroindustrias
familiares y reducir la burocracia del proceso de
legalizacion.

El sistema de comercializacion de productos
de socio biodiversidad ya garantiza ingresos a
aproximadamente ocho mil familias, a través
de la comercializacion de productos nativos del
bioma, cocoteros babasu y otras comunidades
tradicionales que integran esta red. Ademas de
la sede en Sobradinho (DF), la Central do Cerrado
tiene un punto de venta en el Mercado Pinhei-
ros, en S&o Paulo (SP), y tiene una tienda virtual
con distribucion en todo el pais. Su diversidad
de productos incluye harinas procesadas de ba-
basu (Orbignya phalerata); harina de algarrobo
(Hymenaea courbaril); aceites de pequi (Caryo-
car brasiliense) y corozo (Acrocomia aculeata);
aceite de babasu (Orbignya phalerata); buriti;
baru (ralladura) (Dipteryx alata); jabones de
coco babassu y macauba; produccion de miel;
artesanias; tejidos; productos como nueces de
baru; buriti (Mauritia flexuosa); panela; azucar
morena; aceites corporales de pequi (Caryocar
brasiliense); gueroba (Syagrus oleracea) y buriti
(Mauritia flexuosa) y pulpas de cerveza de coco
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agria (Butia captata) de diversas variedades de
frutos del cerrado brasilefio.

Con cerca de ocho mil familias agro extractivas
beneficiadas, a través de la venta de produc-
tos nativos con sabores sui generis, los frutos
nativos del Cerrado tienen nichos de mercado
dirigidos principalmente a consumidores al-
tamente exigentes que valoran y pagan por un
producto que se origina en un agro extracti-
vista con valores sociales y ambientales, que,
al mismo tiempo, ofrece un producto de calidad
que cumple con los requisitos minimos legales
del mercado.

La importancia del trabajo que desarrollan las
organizaciones cooperativas radica en que son
capaces de insertar dichos productos en dife-
rentes mercados a través de estrategias que
valoran a los actores sociales involucrados en
la organizacion. La participacion de Central Ce-
rrado en este proceso demuestra que la organi-
zacion de la produccion y comercializacion de
sus cooperativas aflliadas genera ingresos y una
distribucion equitativa de esos ingresos, y a tra-
vés de esta relacion de comercializacion coope-
rativa, la organizacion ha logrado la expansion y
el crecimiento en los mercados agroecologicos.
Es fundamental comprender el rol econdmico y
social en el proceso organizativo y econoémico y
su potencial en el marketing articulado con las
asociaciones y sus cooperativas afiliadas.

Para la comercializacion de sus mas de 250
productos la cooperativa cuenta con los aliados
comerciales que se muestran en la Tabla 6.

Meliponina - AMELPAN
(Regido dos Lengois
Maranhenses - MA)

Trem do Cerrado
(Pirendpolis/GO)

Creada en 2012. Opera en
Meéxico.

Bizcochos y barras nutritivas de
baru, pequi y jatoba.



Nonnapasqua
(Goiania/GO)

Pestos, salsas, licores con baru,
pequi y buriti. Sitio Boca do
Mato (Mambai/GO0), crema de
pequi condimentada

COPIRECE (Irecé/BA) Copos de maiz no transgénico.

Associagao dos Artesas
de Turmalina - ASTUR
(Turmalina/MG)

Telares y bordados de tradicién
del Valle de Jequitinhonha.

Povo Indigena Waura
(Parque Indigena do
Xingu/MT)

Ceramica tradicional, esteras,
cestos y artesania indigena.

Comunidade Kalunga de
Goidas (Territorio Kalunga -
Cavalcante/GO

Sésamo, maja de arroz, harina
de mandioca, harina de coco
indaid y pimiento de mono.

La forma en que se relaciona la produccion de la
agricultura familiar con los productos singulares
se da en la consideracion de los valores intrinse-
cos que tienen algunos de sus productos, princi-

VD Venta en la propiedad
VD Cestas a domicilio
VD Ferias o mercados
campesinos
VD Al borde del camino
vD/VI Programas de Gobierno
PNAE e PAA
VD/VI Ferias, salones y

eventos

palmente aquellos que se insertan en el contexto
de sistemas agroalimentarios alternativos.

Asi, los productos del agro extractivismo pueden
ser estudiados por la economia de las singulari-
dades porque sus caracteristicas Unicas (socia-
les, ecoldgicas, sustentables y artesanales) les
otorgan una calidad que puede superar el juicio
de precio en los mercados.

El alcance, distribucion y capilaridad geografico
de la red de cooperativas afiliadas a la Central do
Cerrado y la distribucion espacial de los consu-
midores de los productos en Brasil, cuentan con
algunos tipos de venta, definicion y caracteris-
ticas de los principales circuitos cortos para la
venta de productos ecoldgicos, como se mues-
traenlaTabla 7.

Vender en el sitio de produccion sin
intermediarios.

Cestas o bolsas con una amplia variedad de
productos entregados con la periodicidad
establecida

Ferias gratuitas con venta directa al consumidor
de productos solo del agricultor o de su red de
comercializacion. Es requisito la presencia del
productor o representante familiar.

Carpas para venta directa a lo largo de carreteras
con constante movimiento de turistas.

Estos son productos ecoldgicos entregados a
agencias gubernamentales: escuelas, fuerzas
armadas, hospitales, etc.

Eventos organizados por instituciones publicas y
privadas para la divulgacion de un determinado
producto o proceso.



Vi Tiendas especializadas

Restaurantes colectivos
y convenciones

VD/VI

Tiendas de
cooperativas de
consumidores y
asociaciones de

productores

Vi

Vi Tiendas virtuales para

la venta de productos

Las diversas alternativas existentes demues-
tran el reconocimiento de nuevos circuitos de
produccion y consumo, y constituyen una alter-
nativa que, por un lado, requiere incentivos por
parte de la accion estatal y, por otro, requiere es-
fuerzos analiticos por parte de los estudios rura-
les (Niederle, Schubert y Schneider, 2014). En el
caso del objeto de estudio, la Central do Cerrado
opera en las mas variadas formas de comerciali-
zacion dentro de los canales de circuitos cortos
directos e indirectos, conocidos y practicados en
Brasil, que se destacan a continuacion:

Con el objetivo de garantizar el abastecimiento
de las familias consumidoras y el apoyo de
los asociados en medio de la pandemia por
COVID-19, la Central do Cerrado ha adoptado
el comercio electronico como estrategia para
comercializar los alimentos de los agricultores
familiares asociados, buscando en ventas digi-
tales alternativas para superar las dificultades
encontradas con la suspension temporal de la
comercializacion para el mercado institucional
del Programa Nacional de Alimentacion Escolar
(PNAE) y el recorte significativo en el Programa
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Emprendimientos particulares para la venta de
productos certificados.

Restaurantes colectivos publicos o empresas
que incluyen productos ecoldgicos en el menu.

Tiendas que venden productos ecolégicos (via
certificacion participativa, la mayor parte) y
productos coloniales (productos transformados,
sin certificacion) de una region.

Sitios o blogs de internet que trabajan con la
venta de diferentes productos (organicos,
naturales, light, diet, sin gluten), categorias
(alimentos, belleza, limpieza), con pedidos
programados hechos por internet.

de Adquisicion de Alimentos (PAA), asi como
apostar por la estrategia de comercializacion en
un mercado que esta experimentando una gran
expansion en Brasil. El marketing por internet
(e-commerce o a través de las redes sociales) ya
se ha presentado como una nueva propuesta de
relaciones con el consumidor y tendencias del
mercado en los ultimos afios y, con la llegada del
COVID-19, se ha convertido en un hecho que se
necesitaba en formas de entrega estratégicas y
marketing digital.

Lee el codigo QR para acceder a la
pagina web de
www.centraldocerrado.org.br




Con el apoyo de World Wildlife Fund (WWF) -
Brasil, desde 2018 con acciones enfocadas en
la extraccion vegetal sustentable de los frutos
del bioma y la estructuracion y fortalecimiento
de las cadenas productivas de frutos nativos, la
Fundacion Banco do Brasil, Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agri-
cultura (FAO), Central do Cerrado, las familias
Kalunga (territorio quilombola mds grande de
Brasil, ubicado en el estado de Goids) y el Ins-
tituto Ata, del chef Alex Atala, tienen productos
que son el resultado del cultivo y agro extrac-
tivismo en el Cerrado, que forman parte de la
cultura gastronoémica de los pueblos quilombo-
las tradicionales que llegan al mercado de Séao
Paulo.

En esta ciudad se comercializan derivados de
frutas regionales como nueces de pequi (Car-
yocar brasiliense) vy licuri (Syagrus coronata);
harina de baru (Dipteryx alata) y jatoba (Hyme-
naea courbaril); aceite vegetal de babasu (At-
talea speciosa); conservas de pequi (Caryocar
brasiliense), cajuzinho do cerrado (Anacardium
humile); miel de Xingu; condimentos, licores,
jaleas, pulpas de frutas autoctonas del Cerrado:
mangaba (Hancornia speciosa); cagaita (Steno-
calyx dysentericus); murici (Byrsonima crassi-
folia); araticum (Annona montana) y coco agrio
(Butia capitata) y artesanias con fibras vegetales
(pasto dorado (Syngonanthus nitens), pajitas,
ceramica). El espacio contribuye a promover los
productos de los biomas brasilefios Cerrado y
Caatinga, sus atributos y posibilidades de usos

Sede da Central do Cerrado

Travessia Socioambiental

Box Central do Cerrado

Instituto Chao
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y aplicaciones. Permite el acceso a productos
de uso tradicional que no estan disponibles en
todos los centros principales y que son de uso
muy regional y local.

Esta estrategia de brindar el servicio de botanas
ecosociales fue una buena oportunidad probada
por la cooperativa para dar flujo a los productos
de sus socios que no lograban cumplir con las
normas y estandares ideales para la venta mino-
rista. Menus con variadas opciones de botanas
que utilizan ingredientes de especies nativas del
Cerrado. Este servicio de botana elaborado con
productos organicos y/o ecologicos del Cerrado
se presenta como una forma significativa de dar
a conocer los productos de este lugar y sus po-
sibilidades de uso en la alimentacion.

A lo largo de los afios este servicio ha sido bus-
cado por varios sectores institucionales, fiestas
infantiles y bodas, pero los que aun tienen un
mayor predominio son los snacks para institu-
ciones y eventos con tematicas relacionadas
con el medio ambiente, la sostenibilidad, la ali-
mentacion saludable o temas similares. Sin em-
bargo, con el cambio de prioridad en el actual
gobierno, este tipo de servicio en los espacios
institucionales ha disminuido significativa-
mente.

Actualmente, el centro cuenta con varios puntos
de venta a través de tiendas asociadas, como se
detalla en la Tabla 8.

Terra Viva Organicos

Bem Natural



OCCA/Espaco Nave
Buritizen

Caminho da Terra
Vittal Brasil

Padaria Pasta Madre

Instituto Sociedade
Populagao Natureza

Centro Publico de
Economia Solidaria

Amo Verde
Vila Granato
Padaria Belini

Rosi Hortifruti

La Cooperativa de Pequefios Productos Agro
extractivos Esperantindpolis (COOPAESP), afi-
liada a la Central do Cerrado en 2020, firmo un
contrato para el suministro de 3 500 toneladas
de harina de mesocarpio de babasu (Attalea
speciosa) con la empresa Natura do Brasil, que
optoé por reemplazar el polvo mineral utilizado en
sus maquillajes.

La Central do Cerrado atiende por convocato-
ria publica 11 unidades del Instituto Federal de
Brasilia (IFB), a través del Programa Nacional de
Alimentacion Escolar (PNAE), con 2 100 canas-
tas para estudiantes. Hoy, debido a la pandemia
estas canastas estan dirigidas a las familias de
los estudiantes. La central optd por contribuir a
la linea de produccion de canastas para contra-
tar a los propios estudiantes del Instituto Federal

Bicudo Polpas
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Quavi Produtos Naturais

gue se encuentran en situacion de vulnerabilidad
como jornaleros para ensamblar las canastas.

La canasta esta compuesta de arroz y frijoles
organicos del Movimiento dos Sem Terra (MST),
harina de mandioca de COPABASE, aceite de
babasu organico de COOPALJ, azucar moreno 'y
miel COOPIVAJE, leche en polvo de MST, mez-
cla de castafas con licuri de COOPES, Brasil dos
Kayapo y Baru de COPABASE, galletas Sabor do
Cerrado, hojuelas de maiz sin OGM de COOPI-
RECE, café COOPERBAC, pasta de MST, salsa de
tomate producida en la agroindustria de Central
do Cerrado, calabaza y huevos organicos de CO-
PABASE vy jugo de uva de MST.

La cooperativa involucrada en este proceso de
comercializacion es la Cooperativa de agriculto-
res familiares agro extractivos de Lago do Junco
(COOPALJ), en el estado de Maranhao, que na-
cieron del movimiento de mujeres por la lucha



por mantener libre al babasu. El “santo grial” del
babasu es el aceite extraido de las almendras de
forma manual y natural, el aceite ultra puro es
considerado como de excelente calidad, tanto
para el uso como para el medio ambiente.

La empresa britanica de cosmeéticos The Body
Shop, que ahora pertenece a Natura y L'Oreal,
identificd su potencial hidratante en este aceite
y se convirtio en uno de los principales com-
pradores de la materia prima, que hoy esta pre-
sente en mas de 100 de sus productos. Solo el
ano pasado, la empresa comproé entre 250 y 300
toneladas de aceite, segun lldete Sousa, quien
forma parte del equipo ejecutivo de Central do
Cerrado, la empresa incluso compra el 90% de la
produccion de la cooperativa COOPALJ.

"
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Por otra parte, en la linea de la artesania, tradi-
cion transmitida por los indios Xerente, la hierba
dorada del desierto de Jalapao es un punto cul-
minante entre las mujeres de Jalapdo que, con
sus hilos unidos a la fina fibra de hojas de buriti,
ambas especies nativas de Brasil y tipicas del
Cerrado, producen una gran diversidad de pie-
zas como sombreros, bolsos, lamparas, bisute-
ria, entre otros. Lo anterior desperto la atencion
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de la disefiadora francesa, Corinne Muller Piotr
Oleszkowicz, que importa sus obras de arte en
forma de pantalla. Los envios se hacen aproxi-
madamente cada dos meses a Francia a traves
del proceso de exportacion.

Existe una demanda creciente en el mercado de
productos mas saludables, mas justos y mas
sostenibles. Quizas esta tendencia ha estado
presionando a algunos actores economicos
para buscar nuevos productos. Los chefs de la
cocina, han buscado y valorado cada vez mas
productos regionales. Hace unos afos, la alta
cocina era exclusivamente francesa. Hoy en
dia, o que esta de moda en los circuitos de alta
cocina son platos regionales o que exploran ras-
gos culturales e ingredientes locales. Grandes
nombres y escuelas de gastronomia brasilefias
se han sumado a esta tendencia. Los productos
del agro extractivismo han logrado visibilidad en
estos espacios, los cocineros cumplen el rol de
hacer una buena publicidad, pero no cambian
los patrones de produccion y consumo, porque
la escala de uso de los productos extractivos en
este mercado de alta gastronomia aun se consi-
dera pequefia (Farias de Andrade, 2020).

La Asociacion de Productores Ecoldgicos de la
Familia Mossoré (APROFAM) se encarga de la
coordinacion y desarrollo de la Feria Agroecolo-
gica Mossor6 (FAM), desde su origen hace casi
12 afios y constituyéendose como el principal
espacio comercial de esta asociacion, en un en-
torno participativo, justo y solidario en la oferta
de productos organicos, producidos por la agri-
cultura familiar local.

Actualmente, compuesto por 36 unidades pro-
ductivas, con mas de 40 integrantes y seis polos
productivos, los puntos de marketing coordina-
dos por APROFAM estan distribuidos en cinco



espacios: Museo Historico y Cultural Lauro de
Escocia (Museo Municipal), Foro del Distrito
Mossord (Foro Municipal), Estagcdo Shopping
(Shopping Popular), Universidade do Estado de
Rio Grande do Norte (UERN) y recientemente
en la Universidad Federal Rural del Semiarido
(UFERSA); sin embargo, algunos de los miem-
bros de las unidades familiares presentes en la
feria también venden en la Empresa de Agua y
Alcantarillado de Rio Grande do Norte (CAERN).

El proceso de consolidacion de los espacios
FAM es el resultado del avance en el proceso
productivo, porque cuanto mayor es la produc-
cion de alta calidad, mayor es el numero de con-
sumidores. Esto impulsa a APROFAM a expan-
dir los sitios de comercializacion que, a través
de alianzas con instituciones que entienden la
importancia de la transicion agroecoldgica vy el
consumo de alimentos saludables producidos
por la agricultura familiar campesina local, solo
expone la prueba de sus ventajas, como es el
caso mas reciente del evento realizado en la Fe-
ria Agroecoldgica UFERSA (FAU).

Los espacios feriales han sido de fundamental
importancia, en un principio por el aspecto de
comercializacion para agregar valor en el in-
greso familiar, asi como el rescate de la autoes-
tima de los agricultores presentes en el sistema
productivo desarrollado por estas familias vy
por la perspectiva de ofrecer a los clientes que
asisten: ferias, productos limpios y libres de qui-
micos. En este sentido, APROFAM ha mostrado
una ruptura con los paradigmas productivos
presentados previamente a la agricultura fami-
liar y ha sido un referente en el espiritu pionero
como la primera experiencia en recibir el certifi-
cado de Organizacién y Control Social (OCS), por
parte del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y
Abastecimiento (MAPA). Este certificado solo es
otorgado por MAPA a productores que cumplan
con las practicas de manejo productivo enume-
radas por la Ley No. 10.8312. APROFAM cuenta
con certificacion organica, a través de Sistemas
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Participativos que le permiten vender en estos
espacios directamente al consumidor en ferias
gratuitas.

Estan diariamente en la busqueda de otros lo-
gros certificantes. Al momento de esta investi-
gacion se encuentran trabajando por la segunda
certificacion, la del sello organico otorgado por
el MAPA, que les permitira expandir la comercia-
lizacion en nuevos mercados. Un dato significa-
tivo que sirve de validacion es que luego de la
certificacion hubo un aumento en la demanda
de productos, proporcionando un incremento
en los ingresos de estas familias del 30 al 100%
(Araujo, Gondimy Oliveira, 2011). La certificacion
refuerza el vinculo de confianza entre produc-
tores y consumidores, ya que la adquisicion de
certificados demuestra la garantia del origen de
los productos comercializados por APROFAM.

La Feria Agroecoldgica Mossord (FAM) iniciada
enjulio de 2007, es considerada como la primera
feria establecida en Rio Grande do Norte (RN),
con el propdsito de comercializar productos or-
ganicos. Su operacion involucra un poco mas de
40 unidades familiares.

La FAM tiene como institucion de referencia
y coordinacion a APROFAM, creada en 2009, y
registrada en MAPA en marzo de 2070 como
Organizacién Control Social (OCS), también re-
gistrado en varios estudios y considerado por las
Redes Alimentarias Alternativas (RAA) y las Ca-
denas Alimentarias Alternativas Cortas (CCAA).
El proceso de construccion de este espacio fue
parte de un contexto estatal de presencia de
instituciones que comenzaron a impulsar el pro-
ceso de transicion agroecoldgica, con énfasis
en la Rede Pardal (Red de Entidades Asesoras
Técnicas Existentes en RN), Rede Xique-Xigue
(Red de Comercializacion Solidaria que involucra
a agricultores y entidades asesoras) y el Servicio
Brasilefio de Apoyo a la Micro y Pequefia Em-
presa (SEBRAE).



La relevancia de las ferias agroecologicas es ju-
gar roles importantes en varios ambitos, ya que
Sus acciones se mueven entre los sectores so-
cial, econdomico y ambiental, y sus competencias
atribuidas a un lugar concreto de sus actividades
se pueden observar al establecer espacios para
que la feria crezca y se desarrolle ante el publico
existente en funcion de sus demandas.

Los polos productivos son divisiones territoria-
les generalmente motivadas, principalmente,
por grandes distancias entre areas de produc-
cion. No es factible desarrollar sus actividades
de marketing integrando a todos los participan-
tes en un proceso o sistema determinado. Cada
polo productor tiene singularidades. En la pro-
duccion agricola podemos observar varios fac-
tores, como la disponibilidad y distribucion del
agua, la calidad del suelo, la incidencia de plagas
y enfermedades, la mano de obra, entre otros. Es
decir, cada unidad familiar tiene necesidades que
van acorde a su realidad. Generalmente, ante la
falta de conocimiento o informacion sobre una
determinada problematica, ya sea técnica o ad-
ministrativa, comparten sus necesidades con la
asociacion, que a través de acciones colectivas
y cooperativismo les ayuda dentro de las limita-
ciones del grupo, como los esfuerzos conjuntos,
que sirven para familias que no tienen suficiente
mano de obra. APROFAM es consciente de los
obstaculos, incluyendo el desarrollo de acciones
mediante reuniones, seminarios y cursos de ca-
pacitacion, a través de los seis polos producti-
vos para descentralizar y enraizar la discusion
con base en como organizar mejor el conjunto
del proceso productivo.

La distribucion de los polos productivos depende
de la accesibilidad de la asistencia entre comu-
nidades y asentamientos. Se basa en el principio
de compartir, que los miembros asociados coo-
perativamente se ayudan entre si, construyendo
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un modelo de interacciones en el proceso de
produccion y aumentando sus posibilidades de
éxito entre los involucrados. Dentro de estos es-
tandares de solidaridad y cooperativismo aporta
estratégicamente beneficios a la vida de la pro-
pia asociacion en su conjunto.

La produccion de la Feria Agroecologica Mos-
sor6 (FAM) ofrece una diversidad de productos
como cereales, hortalizas de hoja, frutas, tubér-
culos, plantas medicinales, productos apicolas,
carnes, derivados y snacks. La cantidad produc-
tiva varia segun la época del afio, ya que estan
presentes especies estacionales. La busqueda
de alimentos organicos esta relacionada con
varios aspectos, en la FAM se da principalmente
desde la preocupacion por la salud en la bus-
queda de habitos saludables.

Al principio, la feria comenzaba a las 5:00 de la
mafana y terminaba alrededor de las 7:00 de la
mafiana, extendiéndose actualmente hasta las
9:00 de la mafiana. Esto ocurre precisamente
por el incremento cuantitativo de consumidores
en diferentes momentos de su operacion, con-
secuencia de la observacion del flujo positivo
de consumidores, alta demanda en compara-
cion con la oferta de productos que resultaron
insuficientes, en analisis del periodo comercial
(Mendes, 2020).

Finalmente, segun los integrantes, cada entorno
de marketing tiene una audiencia y motivacio-
nes diferentes para el consumo de sus produc-
tos. La comercializacion se realiza a través de la
socializacion entre productor y consumidor, asi
como a través de programas gubernamentales,
entregas de canastas a los hogares y mediante
el pedido del producto deseado. Estos espacios
comerciales recrean una forma solida de comer-
cializacion, construyendo un puente intermedio
entre los involucrados y asumiendo un papel de
transparencia y compromiso mutuo.



Con motivo de la Navidad, en 2001, los agricul-
tores del municipio de Lagoa Seca organizaron
una campana titulada Una Navidad sin Veneno.
Esta campafa dio lugar a la apertura de una fe-
ria agroecoldgica y marco una denuncia del uso
de plaguicidas en la agricultura. Tras el evento, y
ante su éxito, los agricultores del municipio deci-
dieron hacer permanente la feria. A partir de esta
iniciativa, la Organizacion Polo Sindical e das
Organizagdes da Agricultura Familiar da Bor-
borema (POAB) ha creado en los ultimos afios
nuevas ferias agroecoldgicas en los municipios
vecinos de Lagoa Seca, dando lugar al estableci-
miento de una red de ferias agroecologicas en el
territorio. Muchos productores agroecoldgicos
de la regidn comenzaron a comercializar sus
productos con una marca distintiva que resalta
la calidad organica.

En 2003, la feria se inaugurd en Campina Grande
y luego otros municipios siguieron el mismo
camino: Solanea y Esperanca, en 2004; Massa-
randuba, en 2005; Remigio y Catolé en Campina
Grande, en 2006; Alagoa Nova, en 2008; Areial,
Arara e Queimadas, en 2015 y Casserengue en
2016.

El surgimiento paulatino de ferias agroecolo-
gicas ha animado a agricultores y sindicatos a
discutir formas de asegurar la consolidacion de
la red. Como resultado de este proceso, en abiril
de 2005, se creod la Asociacion de Agricultores
Agroecologicos del Territorio de Borborema
(EcoBorborema). Tras 10 afios de su fundacion,
esta asociacion reune a un total de 120 fami-
lias agricolas agroecologicas de 16 municipios
de Agreste da Borborema. La cohesion social
se establece a través de la participacion de los
socios en ferias agroecoldgicas, asi como en

reuniones de coordinacion y planificacion. Los
encuentros permiten decidir colectivamente las
reglas y modalidades de funcionamiento de las
ferias agroecoldgicas (carpas, identidad visual,
vestuario estandarizado como delantales y go-
rras, lista de productos no comercializables, etc.)
y definir el sistema de control de la produccion
comercializada.

EcoBorborema elige una comision para realizar
visitas a las propiedades para garantizar la certi-
ficacion social de la calidad agroecoldgica de la
produccion. La comision esta compuesta por va-
rios miembros agricolas y técnicos de la Asocia-
cién de Agricultura Familiar y Agroecologia (AS-
PTA) y el Borborema Hub. El periodo de creacién
de EcoBorborema coincide con la implementa-
cion nacional del reglamento de calificacion or-
ganica por la Ley 10831 del 23/12/2003, vigente
desde el 27/12/20073.

El sistema de verificacion de la calidad adoptado
en las ferias EcoBorborema es el tipo de certi-
ficacion denominado Organizacion de Control
Social (OCS) incluido en el Decreto Nacional
No. 2007-6323. Segun el decreto, la certifica-
cion OCS es ‘operada por un grupo, asociacion,
cooperativa 0 consorcio, con o sin personalidad
juridica previamente registrada en MAPA”" “El
proceso organizado de creacion de credibilidad
para el producto o proceso esta garantizado por
la interaccion entre personas u organizaciones
que privilegien la participacion, el compromiso, la
transparencia y la confianza para que sea recono-
cida por la sociedad” (Cardona, Chrétien, Leroux,
Ripoll, y Thivet, 2014). El agricultor certificado
por el sistema OCS puede utilizar la etiqueta de
producto organico para la venta directa que rea-
lizan los agricultores organizados, liberandose
asi de la necesidad de obtener la certificacion de
un tercero, es decir, el pago por los servicios de
una empresa certificadora.

Si bien la obtencién de esta certificacion no re-
quiere ninguna contribucion financiera de los

3 LeiN° 10831, DE 23 DE DEZEMBRO DE 2003 Situagéo: Vigente Publicado no Didrio Oficial da Unido de 24/12/2003, Segdo 1, P4dgina 8 Ementa: Dispde sobre
a agricultura organica e da outras providéncias. Histérico: Vide Decreto n° 6323 de 27/12/2007
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agricultores, si brinda una garantia para los con-
sumidores locales. Por otro lado, no permite la
venta de productos en cadenas de supermerca-
dos, fuera del estado o en el exterior. La mayoria
de los productos vendidos en la feria se venden
por un monto equivalente a los precios de la fe-
ria gratuita en el mismo municipio. La principal
ganancia obtenida esta en la venta directa sin
intermediarios y en la posibilidad de vender una
mayor diversidad de productos. En el caso de
EcoBorborema, la certificacion OCS contribuye a
mantener precios mas modestos y a establecer
un comercio mas justo entre productor y consu-
midor.

La certificacion es, por tanto, un paso mas en
el proceso de construccion social de las ferias
agroecoldgicas que introduce una dosis de reci-
procidad en una transaccion mercantil. Por otro
lado, la relacion reciproca en la venta directa
esta instituida por la relacion fisica cara a cara
entre productores y consumidores locales. Este
encuentro productor-cliente puede, por tanto,
institucionalizar una relacion binaria de recipro-
cidad simétrica, generando valores emocionales
y éticos, como la amistad, el reconocimiento
mutuo, el respeto y la lealtad (Sabourin, 2014).
Asi, representa un grado mas en la construccion
de relaciones sociales sostenibles entre produc-
tores y consumidores capaces de perpetuar el
dispositivo de marketing. En el caso de las ferias
EcoBorborema, existe una practica de reciproci-
dad asociada a las transacciones comerciales
por lazos sociales o la condicion del comprador.

Asi, en la venta directa, ademas de la fidelizacion,
la relacion bilateral entre productor y cliente crea
vinculos sociales que pueden derivar en gestos
emocionales. Los productos para estos clientes
fieles reciben mas atencion: se pueden guardar
aparte hasta que llegue el cliente o incluso lle-
varlos directamente a casa. Esta actitud refleja
el reconocimiento del productor por parte del
consumidor, quien a su vez, contribuye con su
fidelidad a la perpetuidad o sostenibilidad social
y fisica del dispositivo y el ciclo comercial.
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Las ferias también tienen relaciones reciprocas
entre agricultores ‘justos”. La distribucion o re-
distribucion de bienes entre productores es una
practica comun con el fin de satisfacer mejor a
los diferentes clientes. Hacer autostop para ayu-
dar a transportar productos, compartir la carpa
con un agricultor que tiene pocos productos, son
otras relaciones de intercambio que contribuyen
a generar conflanza y equidad entre los produc-
tores.

Estas relaciones generan respeto mutuo y amis-
tad entre los participantes y mejoran no solo el
proceso de construccion social del mercado,
sino la sostenibilidad del dispositivo sociopo-
litico y organizativo que rodea a la asociacion
Ecoborborema. Este es el lugar y el significado
de las relaciones de reciprocidad: crean un vin-
culo social que ayuda a reproducir y mantener
el mecanismo de comercializacion tanto entre
agricultores como entre agricultores y clientes.
La solidaridad expresada entre los agricultores
también corresponde a practicas institucionali-
zadas que son la base para el funcionamiento
de las comunidades del semiarido Nordeste.

Dentro del municipio de Remigio, tres asocia-
ciones establecieron un proyecto regional de
compras publicas de EcoBorborema con el Pro-
grama de Adquisicién de Alimentos (PAA): la
Asociacion de Desarrollo Comunitario de Caiana
(ACODECA), con 12 participantes, la Asociacion
de la Comunidad Negra de Camara (ACONCA)
con 18 agricultores, y la Asociacion Comunitaria
de Agricultura Familiar en Massaranduba (ACA-
FAMA) con ocho agricultores. Estas asociacio-
nes se formaron entre 2009 y 2010, incluyendo
agricultores tanto convencionales como agro-
ecologicos.

Las entidades que compran los alimentos son:
el Servicio Social de Comercio (SESC), que
asegura donaciones para 43 000 personas y
el Centro de Referencia de Asistencia Social



del municipio de Remigio, cuya asistencia
beneficia a 2 247 personas, asi como guarderias
y escuelas del municipio. SESC es un cuerpo
social de empresas comerciales creado en 1946
que practica la distribucion de alimentos desde
supermercados a organizaciones, a través de su
programa social Mesa Brasil. Facilita la logistica
de la PAA mediante la recogida de alimentos
directamente en la sede de la asociacion de
forma periddica (semanal, quincenal o mensual,
segun los productos disponibles).

Esta organizacion también recibe productos del
proyecto EcoBorborema-PAA, y SESC recolecta
“excedentes no vendidos”, generalmente al final
de ferias agroecoldgicas. La implementacion del
proyecto PAA de EcoBorborema tuvo como ob-
jetivo crear un mercado adicional para comercia-
lizadores y drenar las existencias de papa luego
del proceso de revitalizacion de este cultivo en
la region, a partir de la innovacion agroecoldgica
impulsada por POAB, con el asesoramiento de
AS-PTA. EcoBorborema cuenta con un equipo
de técnicos de AS-PTA y Polo, monitoreando la
gjecucion de este programa con la Companhia
Nacional de Abastecimento (Conab). Este apoyo
es fundamental para el éxito del proyecto, debido
a la complejidad administrativa del proceso.

Las modalidades del PAA tienen en cuenta las
dificultades relacionadas con la regularidad de
la produccion, lo que hace que el programa sea
accesible a un mayor numero de agricultores
y tengan la posibilidad de elegir los productos
que quieren vender. Los contratos abarcan una
amplia variedad de productos (papa, mandioca,
mango, naranja, limoén, zanahoria, cebolla, re-
pollo, entre otros) y pueden alcanzar un valor
maximo de 8 mil R por agricultor, por afio, lo que
solo caracteriza el apoyo a ingresos principales.

El PAA de EcoBorborema representa un paso
mas en la consolidacion de la estrategia de
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marketing de los agricultores, al requerir una
dinamica colectiva y una organizacion formal
(asociacion) para mediar en los contratos indi-
viduales. EI PAA permite planificar de antemano
las cantidades que se pueden vender a través
de este canal, y ademas, garantiza una nueva
fuente de ingresos. La inversion social que re-
quiere el proyecto PAA es participar en activi-
dades de capacitacion y reuniones, pero con un
precio que puede llegar a triplicar el de los inter-
mediarios. Esta experiencia realmente permite
a los agricultores estar bien informados tanto
sobre otras politicas publicas como sobre ferias
agroecologicas, con el fin de reducir el papel de
los intermediarios, reteniendo asi la mayor parte
del valor agregado de su trabajo.

El PAA lleva a los agricultores a trabajar juntos,
desde el disefio del proyecto hasta la entrega de
los productos. Generalmente, los agricultores
no pueden realizar el tramite administrativo con
Conab a través de la Plataforma de seguimiento
y gestion de proyectos PAA a través de internet
(PAANET). Se benefician del apoyo de técnicos
de la Secretaria de Agricultura, Emater o la orga-
nizacion social que acompafa al proyecto.

El proceso de construccion social en torno al
mercado de PAA destaca laimportancia de orga-
nizar a las familias para obtener apoyo institucio-
nal y atender las demandas administrativas. En
el caso de EcoBorborema, existe una logica de
valorar la experiencia previa como apoyo institu-
cional ya implementado. Estos factores también
favorecen la légica de optimizacion comercial
de los ingresos, gracias a la calidad agroecolo-
gica y la certificacion OCS, que permite obtener
un precio un 30% mas alto en comparacion con
los productos convencionales definidos en la
normativa PAA.

Asi, los agricultores sefalan la existencia de una
complementariedad entre la venta directa en fe-
riasy el PAA. Un producto que no tiene demanda
en las ferias puede ser vendido por la PAA y vi-
ceversa. Las relaciones reciprocas entre produc-



tores agroecoldgicos previamente construidas
entre miembros de Ecoborborema se mantienen
generalmente en los proyectos del PAA y contri-
buyen a la continuidad de este nuevo dispositivo.

En comparacion con los circuitos creados a par-
tir de la ejecucion del PAA en la region, los crea-
dos en el PNAE son mas competitivos (al ser
mas favorables para los medianos agricultores,
capaces de abastecer la demanda municipal por
si mismos), y controlados por organizaciones de
agricultura familiar y por ejecutivos de la ciudad.
En los municipios de Remigio y Areial, el PNAE
se establece mediante un contrato individual en-
tre la alcaldia o el Departamento de Educacion y
el agricultor, que no tiene tanto control sobre el
mercado. Esto tiende a disminuir las oportunida-
des de dialogo y construccion de consenso en-
tre los agricultores. La relacion social solo existe
entre el coordinador del PNAE vy el agricultor, lo
que no permite el establecimiento de relaciones
de confianza entre todos los agricultores que
participan en el sistema de abasto de alimentos
en las escuelas de los municipios.

A pesar de las limitaciones antes mencionadas,
estos tres dispositivos de comercializacion, fe-
rias, PAA y PNAE han creado condiciones que,
ademas del acceso al mercado, aseguran ma-
yores ingresos para las familias, cierto grado de
autonomia en relacion con los agentes del mer-
cado, ademas de brindar oportunidades para
aprendizaje, en particular sobre los mecanismos
institucionales para la gestion de proyectos pu-
blicos. Hoy en dia, muchos agricultores tienen
una capacidad de produccion superior a la que
pueden absorber estos tres mercados juntos.
Por ello, algunos de los agricultores agroecolo-
gicos también han optado por salir a la venta en
circuitos largos (Pra, Sabourin, Petersen y Sil-
veira, 2016).

52



RACION BRASIL - COLOMBIA- FAO

SEMBRANDO C

CAPITULO Ill. AGRICULTURA FAMILIAR

Y SISTEMAS ALIMENTARIOS LOCALES:
IMPORTANCIA DE LA GASTRONOMIA Y

LA ASOCIATIVIDAD

omo se observo tanto en las experiencias

de Colombia como en las de Brasil, el pa-

pel de la agricultura familiar en las relacio-
nes entre los consumidores y la gastronomia es
cada vez mas importante, aun a pesar de lo que
significé la pandemia en el afio 2020.

De las ocho experiencias documentadas de Co-
lombia, tres de ellas participan con sus ventas
en el canal HORECA, destacandose ColyFlor, que
no solo entrega sus productos a restaurantes,
sino que adicionalmente imparten cursos de co-
cina, es decir, hay una directa integracion entre
la gastronomia y la ACFC. Ejercicios similares
los realizan también La Canasta y La Tulpa.

Por otra parte, de las cuatro experiencias docu-
mentadas de Brasil, dos de ellas ensefian una
interesante forma de acceder a este canal de co-
mercializacion como lo hace Central da Caatinga
con su tienda en Juazeiro, que no solo conecta
la gastronomia con un restaurante y bar propio,
sino también el sector turistico, ofreciendo otros
productos que permiten a los visitantes de esa
region opciones de consumir tanto alimentos de
la agricultura familiar como productos artesa-
nales locales (licores y cervezas de productos
regionales como el umbu o el licuri).

En Central do Cerrado también existe este vin-
culo entre la agricultura familiar de base agro-
ecologica y la gastronomia, actlan como un
centro de difusion de informacion, intercambio
y apoyo técnico a las comunidades en la mejora
de sus procesos productivos, organizativos y de

gestion dentro de los principios y conceptos del
comercio justo y solidario. Atienden restauran-
tes de alta cocina, pero su trabajo no se queda
solo en esto, sino que promocionan ferias gas-
trondmicas y utilizan las redes sociales para
promover sus productos a través de la elabora-
cion de recetas con productos tipicos. A conti-
nuacion, un ejemplo de esto tomado de la red
Facebook de la Central do Cerrado.

Figura 7. Recetas con productos
tipicos de Brasil.
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Para consolidarse y ser sostenibles, las organi-
zaciones necesitan, antes que nada, asegurarse
de que los asociados compartan una vision de
futuro comun, siendo este uno de los ejes trans-
versales para el crecimiento de las organizacio-
nes, debido a que uno de los factores que mas
afecta la competitividad de las cadenas agroa-
limentarias es la dispersion y desarticulacion de
los productores agropecuarios. Si bien, se trata
de un factor con multiples repercusiones en toda
la cadena agro productiva, se manifiesta con
particular dureza en los productores de pequefia
y mediana escala, quienes en general enfrentan
las siguientes barreras:

poco o ningun acceso a tecnologias (por
ejemplo, baja productividad);

bajos estandares de calidad,

bajo poder de negociacion;

dificultades para acceder al crédito conven-
cional y para recibir apoyos directos del Es-
tado (financiamientos blandos o sin retorno)
(Amézaga, Rodriguez, Nufiez y Herrera,
2013).

Teniendo en cuenta lo mencionado, es nece-
sario mirar la asociatividad como un factor in-
soslayable de la comercializacion. Hay éxito en
la comercializacion cuando las organizaciones
estan solidamente constituidas y sus principios
y objetivos estan no solo bien definidos, sino que
no son letra muerta en los estatutos.

En la revision y documentacion de las 12 expe-
riencias de los dos paises consignadas en este
documento, es lugar comun la declaracion de
principios como la conflanza, la solidaridad,
transparencia, respeto, liderazgo, comunicacion
y participacion entre otros, que son la base de su
ejercicio comercial. Pero la asociatividad no esta
mirada solo como la reunion de una comunidad
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con vision de futuro, sino también con la mira
de la sostenibilidad; y a raiz de este concepto
es que no solo estas experiencias exitosas son
un modelo a seguir como organizacion de base,
sino que su buena gestion ha generado la crea-
cion de redes que confieren a la ACFC su perma-
nencia en el tiempo y una perspectiva de futuro
que despierta optimismo.

Ejemplos como la REDMAC en Colombia o la
Central do Cerrado en Brasil, son aleccionadores
frente a como las organizaciones pueden asumir
los circuitos cortos de comercializacion cuando
estan solidamente conformadas en sus formas
asociativas.



SEMBRANDO IL - COLOMBIA-

CONCLUSIONES

xperiencias como las sefialadas en este

documento permiten vislumbrar que exis-

ten grandes oportunidades para la ACFC
en los circuitos cortos de comercializacion, en
general, y en aquellos mercados diferenciados,
en particular. Para aprovechar estas opciones
es importante fortalecer la asociatividad, gene-
rar alianzas con otros actores de los canales
comerciales HORECA vy virtual, y trabajar por
la consolidacion de las compras publicas loca-
les, instrumentalizando o fortaleciendo planes
y programas que ya se han disefiado desde el
gobierno nacional como lo es la Resolucion No.
006 de 2020 y las metodologias del Modelo de
Atencion y Prestacion de Servicios de Apoyo a
la Comercializacion de la Agencia de Desarrollo
Rural (ADR).

Al respecto, el Ministerio de Agricultura y Desa-
rrollo Rural adopto a través de la Resolucion No.
006 de 2020 el Plan Nacional para la Promocion
de la Comercializacion de la Produccion de la
Economia Campesina, Familiar y Comunitaria
(ECFC), formulado en cumplimiento de lo esta-
blecido en el punto 1.3.3.4 del Acuerdo final para
la terminacion del conflicto (12/11/2016). El ob-
jetivo de este Plan es ‘promover la insercion de
la ACFC en cadenas de valor locales, regionales
a través del aprovechamiento de esquemas al-
ternativos de comercializacion y la resolucion de
las asimetrias de informacion” (MADR, 2020). Su
ejecucion estara a cargo y sera financiada por el
MADR 'y la ADR. Las estrategias aprobadas para
dar cumplimiento al objetivo estan relacionadas
con mejorar las condiciones del entorno para la
comercializacion rural a través de la reduccion
de las asimetrias de informacion productor—
comprador, y mejorar el aprovechamiento de es-
guemas alternativos de comercializacion rural a
escala local, regional y nacional por parte de las
organizaciones de ACFC.
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En esta ultima estrategia, la resolucion aprobo
entre las lineas de accion un nuevo conjunto de
mecanismos de intervencion de circuitos cortos
de comercializacion para la integracion de pro-
ductores de la ACFC a cadenas de valor. Estos
mecanismos estaran dirigidos hacia el fortale-
cimiento de iniciativas institucionales de circui-
tos cortos de comercializacion de escala local y
regional para acercar a productores y organiza-
ciones con los consumidores. Otros de los me-
canismos seran la cofinanciacion de proyectos,
a través de alianzas productivas o comerciales,
alianzas publico-privadas, la cofinanciacion de
infraestructuras comerciales, la cofinanciacion
de Proyectos Integrales de Desarrollo Agrope-
cuario y Rural (PIDAR), con enfoque territorial y
flnes comerciales, y la promocion y posiciona-
miento de la economia campesina, a través del
Sello ACFC. Las experiencias resefiadas en este
documento generan recomendaciones para la
puesta en marcha de estas estrategias, para
que su desarrollo se base en buenas practicas
y lecciones aprendidas por las organizaciones
que ya se encuentran desarrollando iniciativas
de circuitos cortos y esquemas alternativos de
comercializacion.

En primer lugar, es fundamental tener en cuenta
que algunos mercados diferenciados, en espe-
cial los que resaltan algun distintivo ambiental
0 social, como los mercados agroecoldgicos,
tienen caracteristicas de economia solidaria,
porque no se basan Unicamente en transaccio-
nes de interés material e individual, sino que en
ellas prima el sentido cooperativo y de recipro-
cidad (Avila-Romero 2018). En este contexto, es
indispensable que los circuitos cortos de co-
mercializacion estén integrados y trasciendan
lo puramente transaccional para convertirse en
estrategias sostenibles de desarrollo que permi-
tan el bienestar tanto de los productores como




de los consumidores. En este sentido, el forta-
lecimiento organizacional y cooperativo es una
condicion necesaria para el desarrollo de circui-
tos cortos.

Ante la intencion de avanzar hacia una sosteni-
bilidad fuerte, Chaparro y Calle (2017) sefialan
que los mercados agroecologicos pretenden
fortalecer hacia atras la produccion agroecolo-
gica, y hacia adelante el consumo sostenible,
convirtiéndose en dinamizadores que vinculan
de manera alternativa la produccion y el con-
sumo mediante acciones de resistencia, coope-
racion y movilizacion social. Extrapolando esta
situacion a otros mercados diferenciados para
la ACFC, estas integraciones hacia atras y hacia
adelante se constituyen en el camino a recorrer
para potenciar los circuitos cortos de comer-
cializacion y para generar oportunidades en los
diferentes canales de comercializacion como lo
son el virtual, el HORECA, los mercados cam-
pesinos, y las compras publicas, entre los mas
importantes. Por ejemplo, el caso de ColyFlor, el
cual se dedica a comercializar, y establecio una
alianza hacia atras con organizaciones de pro-
ductores que le permiten garantizar la calidad
del producto, las practicas agroecologicas vy el
abastecimiento continuo.

Otra potencialidad de los circuitos cortos en
general, y de los canales HORECA vy virtual, es
la posibilidad de disminuir las pérdidas y des-
perdicios de alimentos. En Colombia, segun
estudios del DNP (2016), anualmente se pierden
y desperdician 9,76 millones de toneladas de ali-
mentos (6,22 millones de toneladas se pierden'y
3,54 millones de toneladas se desperdician) en
los siguientes rubros: 6,1 millones de toneladas
de frutas y verduras; 2,4 millones de toneladas
de raices y tubérculos; 772 mil toneladas de ce-
reales; 269 mil toneladas de carnicos; 148 mil to-
neladas de granos; 50 mil toneladas de pescado
y 29 mil toneladas de lacteos. Ante la magnitud
de estas cifras se hace prioritario emprender ac-
ciones tanto en las zonas de produccion como
en las zonas de consumo. Esta integracion en-
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tre lo rural y lo urbano debe permitir una mejor
planeacion de las areas de siembra proyectadas
desde la demanda.

LaACFCtieneaquiungranretoy es el de desarro-
llar los circuitos cortos de comercializacion que
permitan reducir las pérdidas en la produccion,
poscosecha, almacenamiento y procesamiento,
asi como los desperdicios en la distribucion y
el consumo. Un ejemplo de ello, se identifica
en la experiencia de La Canasta, quienes, para
minimizar pérdidas, ofrecen los productos ba-
sados en la oferta semanal de los productores,
sumado a ello, hacen canastas y combos de co-
secha, que son mercados sorpresa; asi como en
REDMAC, que hacen trueques o la fabricacion
de fertilizantes y otros bioinsumos a partir de los
restos de la cosecha.

Adicional a ello, y con base en FAO (2018), los
actores estan recuperando valor a través del
contacto directo, asi como también, a través
de una diversificacion de sus canales de mer-
cado, orientando sus acciones a incentivar la
conflanza entre productores y consumidores
para reducir los problemas de seguridad alimen-
taria. Un ejemplo de lo anteriormente mencio-
nado es la experiencia descrita por La Tulpa, en
la que se busca obtener un precio justo de los
productos entregados, evitando algunos de los
eslabones de cualquier cadena productiva, por
lo que la comercializacion o venta de esos, se
hace de forma directa, del campo a la ciudad
sin intermediarios, lo que se traduce en precios
solidarios al consumidor final. Sumado a ello, se
identifica como factor relevante el mercadeo, no
solo para aumentar la aplicabilidad local, sino
también para construir un entendimiento com-
partido que pueda usarse para movilizar a los
actores locales en la transformacion de los sis-
temas alimentarios. En suma, la vinculacion de
los consumidores a los ejercicios comerciales
y el fortalecimiento de estrategias de mercadeo
que los incluya deben ser ejes de trabajo en el
fortalecimiento de circuitos cortos de la ACFC.



Con respecto a la participacion de la ACFC en
acuerdos con la agroindustria nacional, es ne-
cesario que los acuerdos que se establezcan
tengan en cuenta los principios que han llevado
a las experiencias presentadas a que se consi-
deren como exitosas. Entre estos factores se
destaca la cercania al consumidor, la confianza,
la salud humana, la relacion con el ambiente, la
conservacion de saberes y tradiciones cultura-
les, entre otros. Estrategias como la sugerida
por la ADR (S.F), en la metodologia de Alianzas
Comerciales, Agroindustriales y de Exporta-
cidn, se plantean como una guia practica para
generar encadenamientos productivos que sean
replicables en diferentes territorios, lineas pro-
ductivas y organizaciones. Asi, esta metodologia
se veria fortalecida al incluir ajustes para tener
en cuenta las particularidades de cada territo-
rio y de la ACFC, posibilitando la promocion de
los diferentes valores agregados (ambientales,
culturales, sociales), que como se ha puesto de
manifiesto en este documento, han permitido a
las experiencias participar sostenidamente en
los circuitos cortos de comercializacion.

En un escenario similar, en las compras publicas
con las entidades publicas que desarrollan pro-
gramas de alimentos, como el ICBF, el Programa
de Alimentacién Escolar (PAE), fuerzas armadas,
hospitales y carceles, entre otros, la metodologia
de Encuentros Comerciales Territoriales a través
de Ruedas de Negocios Agroalimentarias de
la ADR (SF), se constituye en una alternativa
para ampliar el alcance comercial de la ACFC y
los procesos agroecologicos. Sin embargo, al-
gunas veces los requisitos legales y sanitarios
dificultan el establecimiento de dichas relacio-
nes comerciales. Ante esto, es pertinente tener
en cuenta en la aplicacion de la metodologia las
caracteristicas particulares de cada proceso, las
propiedades alimenticias de los alimentos tradi-
cionales para que sean incluidas en las minutas
y sus presentaciones. Ademas, estos elementos
deben permear los esfuerzos de territorializar
las minutas alimentarias en el marco de la regla-
mentacion de la Ley 2046 de 2020.
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Es importante destacar la relevancia de los ca-
nales virtuales mas sencillos como WhatsApp
y Facebook, herramientas masivas y de facil
adquisicion para establecer las formas de co-
mercializacion mas utilizadas, y es lugar comun
entre las experiencias de circuitos cortos de co-
mercializacion que estas dos herramientas per-
mitan una relacion en cierta forma mas personal
o cercana entre el vendedor y el consumidor. En
este sentido, las acciones que se desarrollen
para ampliar el acceso de la ACFC a tecnologias
de la informacion y a la conectividad favorece-
ran la organizacion y la reduccion en la interme-
diacioén, con la mejora en los ingresos que esto
representa. Teniendo en cuenta que las diferen-
tes experiencias relatadas en el documento visi-
bilizan la importancia, necesidad y oportunidad
de ampliar los canales virtuales como medio de
comercializacion, aun en crisis econémica, se
considera sustancial la articulacion con entida-
des locales de gobierno como estrategia para
el apoyo en la creacién y fortalecimiento en la
continuidad de plataformas virtuales que am-
plien y faciliten los objetivos en la ACFC.

Por su parte, la ADR (S.F), en su metodologia de
Alfabetizacion Digital con Enfasis Comercial,
propone la capacitacion como parte de la estra-
tegia y fortalecimiento de servicios orientados
al desarrollo de competencias comerciales de
pequefios productores agropecuarios organi-
zados, que facilite el acceso y apropiacion en el
uso de medios tecnoldgicos de informacion dis-
ponibles (con énfasis en aspectos comerciales y
de mercados), y llevarlo de forma articulada con
instancias gubernamentales.

A partir de esto, sumado a las experiencias pre-
sentadas, se identifica como factor significativo
la inclusion de componentes como la alfabeti-
zacion digital para fortalecer los ejercicios de di-
vulgacion, promocion y mercadeo de los proce-
s0s que vienen desarrollando las asociaciones y
las cooperativas, lo cual les ha permitido incre-
mentar la presencia ante el consumidor y que
un mayor numero de personas conozcan los li-



neamientos y principios en los cuales se soporta
la produccion y comercializacion de alimentos.
Para ello, el apoyo institucional publico y privado
en el fortalecimiento de habilidades comunica-
cionales y de promocion seran favorables.

Ante la emergencia sanitaria ocasionada por el
virus COVID-19, entidades en Colombia como la
Agencia de Desarrollo Rural (ADR) y la Regién
Central (RAP-E) han desarrollado mercados
campesinos virtuales, ‘mercatones” y ruedas
de negocios virtuales, en donde han participado
consumidores privados, entidades del sector
publico como Instituto Colombiano de Bienestar
Familiar (ICBF), el Programa de Alimentacion Es-
colar (PAE) y el Ejército Nacional, y productores
de la ACFC, evidenciando asi un incremento en
el uso de las herramientas del canal de comer-
cializacion virtual por parte de los consumidores
y la agricultura familiar para beneficio mutuo.

Un factor comun de las experiencias ha sido el
contar con estructuras de planeacion e infraes-
tructura fisica para la produccion, comerciali-
zacion y distribucion de los distintos productos
de origen agroecologico o de la ACFC, como
lo son: planificacion de siembras, comité de
comercializacion, centro de acopio, empaque
y presentacion del producto, punto de venta di-
recto y recurso humano calificado. Asi, el acom-
pafiamiento a organizaciones O procesos en-
caminados a acceder a los distintos mercados
diferenciados, que generan condiciones favora-
bles para el productor de agricultura familiar, en
los ejercicios de planificacion y en el acceso a la
infraestructura tendran un impacto positivo.

De acuerdo con lo indicado por la FAO (2018), se
destaca que fomentar la relaciéon de confianza
entre productores y consumidores es un factor
importante para reducir los problemas de se-
guridad alimentaria; en este sentido, parte de la
permanencia de las experiencias presentadas
en los canales de comercializacion se ha debido
a la relacion de confianza que se establece en-
tre el productor y el consumidor.
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Aunar esfuerzos encaminados a que esta rela-
cion se construya permitira la vinculacion en el
largo plazo de los procesos a los mercados, por
ejemplo, por medio de clases de cocina, festiva-
les gastrondmicos, conversatorios liderados por
productores, socializacion de usos medicina-
les de plantas, entre otros. En este sentido, los
Sistemas Participativos de Garantias se han
constituido como una herramienta que permite
garantizar la calidad y origen diferenciado de
los productos que abastecen las experiencias
presentadas, asi mismo, han hecho posible es-
tablecer relaciones de confianza entre producto-
res, y de estos con los consumidores. Ademas,
son una alternativa a certificaciones externas a
los territorios y las comunidades, que muchas
veces son dificiles de tramitar, costosas y no se
ajustan a las particularidades de procesos agro-
ecoldgicos. Desde las experiencias de Brasil,
como es el caso de APROFAM, que rompio con
los paradigmas productivos presentados previa-
mente a la agricultura familiar y recibio el certifi-
cado de Organizacion y Control Social (OCS), lo
cual ha sido clave para la puesta en marcha de
estos sistemas que sirven como referentes para
la politica publica en Colombia.

La ADR cuenta con el sello de Agricultura Cam-
pesina, Familiar y Comunitaria para difundir el
origen social de los procesos y productos de la
ACFC, resaltando los valores, los saberes y laim-
portancia social, econémica, cultural y ambien-
tal de las comunidades campesinasy los grupos
étnicos. Los productores certificados acceden
a mercadeo y promocion por parte de la agen-
cia, asistencia técnica comercial y prioridad en
el acceso a algunos servicios de la ADR, por lo
que promover estos procedimientos y poner en
gjecucion este Sello ACFC reforzaria las dinami-
cas llevadas a cabo por la ACFC. En este sentido,
la agencia y otras entidades publicas podrian
acompafar a la ACFC y los procesos agroeco-
l6gicos en la construccion de sus Sistemas Par-
ticipativos de Garantias, darles reconocimiento
y promocion y brindarles los mismos servicios



y prioridades que a aquellos que cuenten con el
sello de ACFC. (Agencia de Desarrollo Rural, S.F).

Cabe resaltar desde las experiencias del Brasil,
que aungue el apoyo institucional ha sido clave
en el desarrollo de las iniciativas y el acceso a
los mercados, también han rivalizado con pro-
cesos agroindustriales o cadenas agricolas
priorizadas en las politicas publicas, lo que los
ha llevado a verse poco beneficiados por los
incentivos y apoyos estatales. Asi, las acciones
de los gobiernos en los diferentes niveles deben
reconocer que los procesos agroecologicos y de
la ACFC son diversos, que disefiar una plantilla
para implementarla en los distintos territorios
no es lo mas conveniente y que se requiere tener
en cuenta a las comunidades y las caracteristi-
cas de los territorios al momento de disefar los
planes y programas si se pretende beneficiar a
los productores agroecoldgicos y de la ACFC.
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