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1. Introduccion:
el problema

En las tltimas dos décadas, la superficie mundial de agricultura ecoldgica ha
crecido exponencialmente, superando en 2009 los 37 millones de hectareas.
La agricultura espafiola no ha sido ajena a este fendmeno expansivo,
experimentando un incremento significativo, tanto en superficie como en
numero de operadores, en los Ultimos afios.

En efecto, en el periodo 1999-2010, la superficie destinada a la agricultura
ecoldgica casi se ha multiplicado por cinco, hasta alcanzar 1.650.866
hectareas, lo que sittia a Espafia en el primer lugar de la Unién Europeay en el
sexto del mundo. También, el nimero de explotaciones ganaderas ecologicas
ha aumentado de forma notable, alcanzandose en el afio 2010 la cifra de
5.091, un 190,75 por 100 mas que en 2003. Igualmente, el nimero de
operadores (productores, elaboradores, importadores y comercializadores) ha
mostrado un importante crecimiento en la dltima década, aumentando desde
12.338, en 1999, hasta 32.012, en el 2010, segun datos del Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA).

Dentro de Espafia, Andalucia es la comunidad auténoma que posee mayor
numero de hectdreas en agricultura ecoldgica (879.858,76 ha.), quedando
las demas comunidades auténomas muy lejos de esta cifra. Del mismo modo,
Andalucia es la autonomia que mayor nimero de explotaciones ganaderas
ecoldgicas posee respecto del total nacional, concentrando mas de la mitad
(56,71 por 100) de las explotaciones ganaderas de Espafia. También es la
primera comunidad auténoma en nimero de productores y elaboradores.
Todo ello da muestra de cdmo Andalucia se mantiene a la cabeza de la
agricultura y ganaderia ecoldgica espafola.

Este notable crecimiento en los indicadores de oferta contrasta con la
escasa demanda de alimentos ecoldgicos en toda Esparia. Asi, los alimentos
ecoldgicos representan menos del 1 por 100 del gasto en alimentacion de
los espafioles, cifra muy alejada de la de otros paises europeos, de acuerdo
con el Panel de Consumo Alimentario del MAGRAMA. Este hecho, unido a
la existencia de una demanda importante de productos ecoldgicos en otros
paises europeos en 10s que ésta no se cubre, contribuye al auge del comercio
exterior. De hecho, la mayor parte de la produccion ecoldgica espafiola (mas
del 70 por 100) se destina a los mercados exteriores.

En este contexto, el desarrollo del consumo interior de los alimentos ecologicos
se ha fijado como el principal reto del sector de la agricultura ecoldgica,
tanto por parte de los operadores del mismo como por las administraciones

1. Plan Integral de Actuaciones para el Fomento de la Agricultura
Ecolégica, 2007-2010; Il Plan Andaluz de Agricultura Ecoldgica,
2007-2013; Plan Estratégico de Agricultura Ecoldgica de Castilla-La
Mancha, 2007-2011; Plan Estratégico para el Apoyo y Fomento de
los Productos Alimentarios Ecoldgicos en Extremadura, 2008-2013;
Plan de Desarrollo de Agricultura Ecoldgica de Galicia, 2008-2013;
Plan Estratégico de Agricultura Ecolégica del Principado de Asturias,
2010-2013 y Plan de Accion Catalan para la Alimentacion y la
Agricultura Ecoldgicas para el periodo 2008-2012.
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publicas, tal y como se pone de manifiesto en los actuales planes nacionales
de apoyo a la agricultura ecologica'. Cabe resaltar que Andalucia también ha
tenido el liderazgo en este sentido, puesto que el Plan Andaluz de Agricultura
Ecoldgica fue pionero en Espafia y ya ponia de manifiesto la necesidad de
promover el conocimiento acerca de los alimentos ecoldgicos y estructurar el
sector en Andalucia para tratar de incrementar la demanda interna.

Ante la situacion descrita, han sido abundantes las investigaciones centradas
en aspectos de la demanda: factores limitantes de ésta, comportamiento
del consumidor, perfil del consumidor de alimentos ecoldgicos, tipos de
consumidores ecologicos, etc. (Gdmez y Paniagua, 1996; Séanchez et
al., 1997, Arcas et al, 2002; Garcia, 2002; Calatrava, 2002; Vicente y
Aldamiz-Echevarria, 2003; Munuera y Pemartin, 2005; Chamorro et al.,
2009); pero escasas las enfocadas en la perspectiva de la oferta: cadenas
agroalimentarias, estructuras productivas, cooperacion entre agentes,
dificultades para acceder a mercados, posibilidades de desarrollo, etc. Sin
embargo, la literatura apunta hacia algunos factores de la oferta (Arcas et
al., 2002; Soler et al., 2002; Al-Hajj, 2000) como limitantes de la demanda,
lo que hace importante su estudio.

En el contexto descrito, este trabajo se enmarca dentro del grupo de
investigaciones de la oferta, y constituye una sintesis de un proyecto
de investigacion centrado en analizar el complejo agroalimentario de
los alimentos ecoldgicos en Andalucia, desde el punto de vista de sus
integrantes, al objeto de detectar posibles disfuncionalidades, problemas
0 debilidades existentes. Con base en esta informacion, se proponen un
conjunto de recomendaciones tendentes a mejorar la competitividad global
del sector; sobre todo en el ambito comercial.

2. Método

Para dar respuesta al objetivo planteado se han realizado dos estudios
paralelos basados en la investigacion cualitativa. En el primero se ha enviado
un cuestionario con preguntas abiertas a una muestra de expertos del
sector. En el segundo, se realizaron entrevistas personales en profundidad.
La finalidad de utilizar ambos tipos de entrevistas se ha basado, de un lado,
en la necesidad de compilar una amplia variedad y dispersion de puntos
de vista de personas con diferentes perspectivas y amplios conocimientos
y experiencia en el sector, representadas por agentes que operan en toda
la cadena de produccion-consumo de diferentes alimentos ecoldgicos Y,
de otro lado, de conocer con relativa profundidad las opiniones en algunos
temas de especial interés. La suposicion de base que da pie a todo el

4-5



estudio es que la informacion mas relevante de lo que es el sector, sus retos,
problemas, futuro, etc., existe en la mente de un colectivo que, a lo largo de
los afios, ha estado vinculado al sector desde sus origenes, marcando las
pautas del desarrollo del mismo mediante el ejercicio del liderazgo efectivo
en algunas de sus organizaciones. Su experiencia y participacion activa les
otorga una posicion privilegiada para explicar lo que es el sector ecoldgico en
la actualidad, de donde viene y cudl es su futuro, ademas de que entre ellos
se encuentran los protagonistas que configuraran al mismo. El sector es, en
buena medida, estas personas.

El conjunto de agentes entrevistados ha sido seleccionado con base en su
experiencia y dispersion geografica y sectorial. La mayoria pertenecen a
empresas u organizaciones de diferentes provincias y de distintos eslabones

de lacadena agroalimentaria; desde agricultores o productores a asociaciones
de consumidores. También han participado en el estudio algunos expertos de
diversos organismos de la administracion publica (fundamentalmente Junta
de Andalucia), directamente vinculados con el sector ecologico.

Como resultado final, se han registrado las opiniones de 22 personas, en el
primer estudio, y 9 en el segundo. El perfil de los informantes clave se recoge
en las tablas 1y 2.

En esencia, este trabajo es un diagndstico del sector, realizado a partir de
las percepciones de estas personas; percepciones que han sido sintetizadas
y reinterpretadas y que en conjunto, permiten desarrollar una vision global
del sector que supera ampliamente las opiniones particulares y, a menudo,
sesgadas de sus miembros.

Tabla 1. Perfil de los informantes clave del cuestionario auto-administrado

N.° de cuestionarios Sector de actividad

7 Asociacion de productores y consumidores ecoldgicos

=

Asociacion de fomento de agricultura ecoldgica
Administracion Publica

Tienda de productos ecoldgicos

w &~ o

Aceites de oliva

—_

Vino

Fuente: elaboracion propia.

Perfil
Presidente (1). Productor (3). Consumidor (3)

Socio (1)

Provincias
Cordoba y Granada
Sevilla

Responsable de unidades de agricultura ecoldgica (6) Sevilla

Tabla 2. Perfil de los informantes clave de las entrevistas en profundidad

Entrevistado Sector de actividad
E1 Huevos y postres
E2 Asociacion de consumidores y productores
E3 Vinos
E4 Carne
E5 Verduras y hortalizas
E6 Carne
E7 Carne
E8 Aceites de oliva
E9 Administracién Publica

Fuente: elaboracion propia.

Propietario (4) Almerfa y Cadiz
Gerente almazara (3) Jaén y Cordoba
Propietario bodega (1) Almeria
Perfil Provincia
Socio-fundador Jaén
Responsable de Administracion Sevilla
Socio-fundador Sevilla
Responsable de Produccion y Ventas Cordoba
Responsable de Ventas Malaga
Socio-fundador Jaén
Socio-fundador Jaén
Socio-fundador Jaén
Presidente de Oficina Comarcal Jaén



En lineas generales, tanto en las entrevistas como en el cuestionario, la
estructura del guion fue similar, girando en torno a la situacion del sector:
problemas, errores, aciertos, debilidades, puntos fuertes, amenazas,
oportunidades, politicas o directrices necesarias y actuaciones concretas,
diferencias dentro del sector concreto y sugerencias o matizaciones;
aspectos o temas seleccionados para mantener el foco de atencion en el
nucleo central de la entrevista y que permiten volver de forma recurrente al
mismo, desde diversas perspectivas, a modo de espiral. También, dentro de
cada apartado se ha interrogado especificamente sobre el aspecto comercial
en consonancia con la orientacion general de este trabajo.

El trabajo de campo se realizd durante los meses de noviembre de 2011 a
marzo de 2012.

3. Resultados:
cuestionario auto-
administrado

La exposicion de resultados se ha realizado con base en las preguntas
especificas del cuestionario. Con cardcter previo a la misma, es importante
resefiar dos consideraciones: en primer lugar, el marco de referencia
bésico de cualquier entrevista es su sector de actividad, y existen algunas
diferencias entre los mismos, lo que repercute en la vision global que
algunos entrevistados tienen sobre el sector ecoldgico en su conjunto. En
este contexto, se ha evitado entrar en las particularidades de cada sector,
intentando ofrecer una situacion del mismo desde una perspectiva holistica;
bajo la premisa de que la utilidad fundamental del trabajo es la de ofrecer
sugerencias para el sector globalmente considerado, de tal modo que pueda
salir beneficiado en su conjunto.

En este mismo sentido, la cadena agroalimentaria de los productos ecologicos
tiene los mismos problemas que la cadena agroalimentaria general (dificil
acceso al lineal, precios bajos para los agricultores, profesionalizacion,
dimension, etc.), suficientemente conocida a nivel genérico. En este contexto,
y en segundo lugar, hemos evitado hacer alusion especifica a aquellos
aspectos que pueden entenderse como generales de la agricultura.

En suma, con esta doble matizacion, los comentarios realizados han sido
filtrados y reinterpretados en funcion de que sean alusivos al sector en
general y diferentes a las caracteristicas genéricas de la agricultura.

3. Resultados: cuestionario auto-administrado

3.1. Percepciones generales y
marcos de interpretacion

Bajo la premisa de acciones y recomendaciones de utilidad, una primera
consideracion es la relativa a si puede considerarse al sector ecoldgico
como un grupo de operadores integrados, con objetivos comunes y una
autoconsideracion o teoria de los negocios similar®. En suma, si pueden
considerarse un grupo suficientemente consolidado como para actuar de
forma coordinada y ejercer influencia a nivel social. Esta cuestion no es
baladi, pues esta en consonancia directa con lo que puedan conseguir como
grupo.

En este contexto, nos hacemos eco de las palabras de un entrevistado, un

empresario de éxito en el sector, que reflejamos a continuacion.
Mi postura que va a ir acompariando a todas las respuestas es que no existe un
sector como tal,... existen muchos sectores que apoyados sobre el concepto
ecoldgico intentan diferenciar su producto. Por lo tanto, intentando responder a
la pregunta de manera global el principal problema comdn a todos los sectores
ecologicos es la falta de un consumo interno importante. Evidentemente,
analizando sector por sector existen otros o se agrava ese problema comun
de falta de consumo interno. Por ejemplo, una empresa que su 90 por 100
de cifra de negocio sea exportacion, su principal problema no es la falta de
consumo externo y a lo mejor es el excesivo nimero de regulaciones para
poder vender como ecoldgica su produccion en los distintos paises, es decir, la
existencia de barreras a la exportacion de tipo regulatorio para proteccion de
las producciones ecoldgicas de ciertos paises.

Estas palabras, en suma, ponen de manifiesto que la pluralidad de situaciones
es tan elevada que lo que realmente tienen en comin es una forma de
diferenciar el producto en el mercado, un epiteto con el que se intenta dotar
al producto de competitividad, de singularidad; haciéndolo portador de unos
significados que, se supone, deben ser valorados por la sociedad.

Pero no existe un claro consenso sobre la forma de interpretar el producto
ecoldgico y su funcién en la sociedad. No se aprecia claramente la idea de
si lo ecologico es un fin 0 un medio; una forma de sentir y vivir, de acuerdo
con valores medioambientales o un medio, como tantos otros, de ser

2. Nos referimos a la teoria de los negocios de Peter Drucker
(1994), que postula que por complejo que sea el entorno y las
organizaciones, en realidad los lideres de las mismas fundamentan
sus decisiones en un conjunto de principios y percepciones; esto es,
supuestos basicos, bastante simples. Con base en estos supuestos
se determina la conducta de las organizaciones, se dicta qué hacer
y como hacerlo y qué es lo que se debe buscar. En consecuencia,
su principal utilidad estriba en comprender el comportamiento de
los tomadores de decisiones y anticiparlo ante posibles situaciones
(de aceptacion o renuncia ante posibles respuestas). En suma, la

teorfa de los negocios no s mas que una parte de la cultura de la
organizacion, referida al grupo de personas mas influyentes y sobre
los elementos o dimensiones criticas que son: (1) supuestos basicos
sobre el entorno de la organizacion, mercado, cliente, etc., que
definen por qué la organizacion gana dinero, (2) supuestos sobre las
competencias basicas de la organizacion, que definen en qué tiene
que ser buena y (3) supuestos sobre la mision de la organizacion
que definen qué son resultados significativos para la misma.



competitivo en el mercado. Aunque el papel de la ideologia es importante
en la «configuracion» del sector, hasta el punto de que podria decirse
que en pocos sectores ésta podria ser mas uniforme (creencia clara en la
necesidad de adoptar comportamientos ecosostenibles; y de la viabilidad
técnica y econdmica de ello), la primacia de valores empresariales o sociales
produce una bifurcacion sobre la manera de pensar y sentir lo ecoldgico,
polarizandose en dos perfiles diferentes, que hemos denominado alfa y beta,
que producen una teoria de los negocios o forma de ver las cosas claramente
diferente que repercute en su comportamiento.

1. Perfil alfa: ademads de las bondades inherentes a la produccion ecoldgica,
consideran a la ecologia como una forma de diferenciarse en el mercado.
Tienen una marcada orientacion empresarial y buscan continuamente la
forma de ser competitivos en el mercado. Son empresas ecoldgicas y su
vision es pragmatico-empresarial. El papel de la politica, ayudas, efc.,
y la organizacion del propio sector debe tender a la busqueda de la
competitividad, pues de ella depende la supervivencia del sector. Son
empresarios, primero, y ecoldgicos, despugs.

2. Perfil beta: 1a ecologia es una forma de vida y surge como alternativa
al sistema agroalimentario empresarial en general. Valoran mas la
autenticidad y sencillez antes que la productividad y eficiencia, y a veces,
no viven exclusivamente de la agricultura ecolégica. Su orientacion es
ideoldgica, y mucho mas centrada en la sostenibilidad que en el lucro,
de tal forma que consideran que una organizacion ecoldgica no debe
buscar el beneficio. La politica, ayudas, etc., deben tener una orientacion
ideologica-formativa y garantizar la supervivencia del sector. Son
ecologistas, primero, y empresarios, después.

Estos dos perfiles son un marco de referencia importante para entender
las manifestaciones de los entrevistados; asi como para prever su posible
reaccion ante diferentes decisiones o medidas. De este modo, la pertenencia
a un perfil u otro de cualquier informante condiciona directamente sus
percepciones, y explica y ayuda a comprender por qué son asi. Piénsese a
este respecto que, por ejemplo, las demandas que van a exigir a la sociedad
y a la administracion van a ser claramente diferentes: los primeros, ayudas
para ser mas competitivos, menos trabas y mayor libertad de accion y, sobre
todo, apoyo para proteger su clave diferenciadora; los segundos, mayor
proteccion y educacion, relegando a la sociedad la responsabilidad de
articular la forma de dar salida a los productos en el mercado y la educacion
social. Es una vision empresarial frente a una vision social.

Considerando estos perfiles, puede hipotetizarse que la teoria de los negocios,
esto es, los supuestos que los integrantes del sector tienen de su entorno,
mision y resultados significativos o exitosos va a ser sustancialmente diferente,
lo que dificulta la labor de diagndstico y la articulacion de propuestas, pues

medidas apropiadas para un perfil alfa pueden ser opuestas a lo que considera
importante un perfil beta.

3.2. Los problemas del sector
ecoldgico en la actualidad

Cuando a los entrevistados se les pide su opinion sobre los principales
problemas del sector, considerado en su conjunto, se produce una amplia
variedad de manifestaciones que, en lineas generales, se pueden agrupar en
problemas de naturaleza administrativa-burocratica (excesiva por un lado y
permisiva por otro), de falta de apoyo institucional (técnico, de asesoramiento,
de divulgacion), de organizacion comercial (concentracion de la distribucion
ecologica, carencias logisticas, ausencia de canales apropiados, necesidad
de canales diferentes, poco desarrollo de canales cortos, dificultad de obtener
precios apropiados en origen), de competitividad del producto (escasa
demanda interna, precios comparativamente elevados, desconocimiento
del consumidor, poca puesta en valor del producto, desconexion con los
valores de los consumidores, desconfianza del consumidor y poco interés
por parte de la gran distribucion) y de competitividad de las organizaciones
(atomizacion, descoordinacion, falta de formacion, falta de volumen,
competencia desleal, etc.). En realidad constituyen un amplio elenco de
dimensiones en las que se pueden establecer lineas diferentes de trabajo,
si bien, es importante considerar las interconexiones entre las mismas, en
el sentido de que avanzar en la solucion de un problema puede ayudar en
la solucion de otro. Asimismo, otra matizacion importante es que todos los
problemas no tienen el mismo grado de dificultad, ni esta claro quién debe
asumir el intento de solucionarlos.

3.3. Los errores del sector

Muy relacionados con los problemas actuales son los errores que, a juicio
de los entrevistados, ha cometido el sector. Respecto de los anteriores,
presentan la matizacion de que el sector asume su responsabilidad, esto es,
entiende que forman parte de su ambito de actuacion y, en consecuencia,
podrian ser acciones que el sector podria desarrollar en un futuro. Asimismo,
cabe sefalar que para algunos entrevistados los errores provienen de la
administracion publica, asumiendo, por tanto, que ésta forma parte integra
del sector.

En lineas generales, los principales errores se articulan en torno a la falta de
empuje en la comercializacion, sobre todo a nivel interno; ya sea por ausencia
de coordinacion dentro del sector, escasez de las actividades de promocion,
ausencia de campafias de comunicacion masiva, falta de planificacion



comunicativa, sobre todo, a nivel de informacion para el consumidor,
promocion del producto y organizacion del sector (fundamentalmente, en
materia comercial y frente a la administracion publica), y escasa penetracion
en la cadena con productos mas elaborados. De otro lado, la percepcion de
errores esta condicionada por el perfil ideoldgico de los integrantes del sector,
lo que ocasiona la manifestacion de algunos errores atribuibles Uinicamente
a algunos colectivos, tipo beta, como la educacion social, la operatoria a
nivel de radio corto a un precio «justo» para el productor, la motivacion
estrictamente econdmica (sobreprecio y subvenciones), o el posicionamiento
de los productos ecologicos como gourmet, a la vez que otros, tipo alfa,
argumentan la importancia de la calidad, formatos, presentacion, etc., poco
cuidada en general y/o critican la focalizacion exclusiva en mercados de
consumidores ideologicamente convencidos y en tiendas generalizadas.

3.4. Los aciertos del sector

El sector ecologico es plenamente consciente del largo camino que viene
desarrollando, plagado de dificultades y problemas en los que, sin embargo
se han tomado buenas decisiones. Asi, valoran muy positivamente el
apoyo institucional, sobre todo de la Junta de Andalucia, los planes de
agricultura ecoldgica realizados y, en general, las ayudas institucionales.
Del mismo modo, la labor realizada por el Comité Andaluz de Agricultura
Ecoldgica (CAAE) se considera, en general, uno de los aciertos del sector.
Desde un punto de vista organizativo, los intentos de union, la participacion
en cooperativas, los esfuerzos de internacionalizacion, la calidad de los
productos, la organizacion de mercados locales y, en general, los esfuerzos
de mejora de la competitividad se consideran importantes aciertos del sector,
del mismo modo que el establecimiento de redes y conexiones con grupos de
consumidores, que permiten una salida natural de la produccion al mercado.

3. Resultados: cuestionario auto-administrado

Desde una perspectiva ideologico-conceptual, cabe resear la existencia de
manifestaciones tipicas de los dos perfiles establecidos. De una parte, la
idea de partida de base altruista (recuperar los alimentos de toda la vida,
comercio justo, actividad de sensibilizacion social, desarrollo local) y, de otra,
la consideracion del término ecologico como un elemento de diferenciacion
y posicionamiento en los mercados, que dota de mayor competitividad al
producto para el consumidor.

3.5. Las debilidades del sector

Las debilidades del sector que manifiestan los entrevistados podrian
considerarse una mera extension de las debilidades tipicas de los
productores agrarios y se podrian resumir en carencias derivadas de la
ausencia de recursos y capacidades para comercializar y obtener unos
precios adecuados, fruto de la atomizacion y la falta de profesionalizacion. Sin
embargo, algunas de estas debilidades se acentlian en el sector ecologico
por el escaso desarrollo de canales de comercializacion especificos y la
menor productividad comparada, debido fundamentalmente a la atomizacion
de los productores en los procesos de produccion ecoldgicos; y a la mayor
dependencia de los mercados exteriores.

Todo ello se traduce en un producto con reputacion de «caro» (con poco
control sobre el precio final), con produccion escasa y poco presente en
los canales de distribucion convencionales, en los que el producto, que no
«gncaja» bien, tiene que competir con los convencionales.

Al margen de todo lo anterior, el poco peso que tiene la produccion
ecoldgica en la produccion global agroalimentaria y la descoordinacion entre
productores, son factores que impiden su asentamiento como un grupo de
presion importante, y son percibidos como una clara debilidad por parte de
los entrevistados.

3.6. Las amenazas del sector

En la exposicion de amenazas se aprecia una mayor influencia del perfil
ideologico que en otras dimensiones de la situacion del sector, pues la
diferente consideracion de qué debe ser el sector y hacia donde debe
tender hace que diferentes aspectos del entorno puedan ser considerados
como positivos 0 negativos en funcion del perfil de la persona. Un ejemplo
notable es la introduccion de empresas con mayor grado de dimension y
competitividad en el sector. Aunque podrian ser un empuje importante en el
desarrollo del mismo, para muchos entrevistados son una clara amenaza,
pues entienden que la busqueda de resultados econdmicos «desvirttia»
la esencia del sector, lo que se traduce en un conjunto de paradojas que
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solo tienen sentido si se antepone la funcién social a la econémica y se
externaliza la responsabilidad econémica a la sociedad (ayudas, promocion
del producto, organizacion de redes de distribucion, etc.).

Al'margen de lo anterior, los avances tecnoldgicos a nivel productivo y comercial
y, en suma, la busqueda de la mayor productividad en el sistema agroalimentario
parecen considerarse claras amenazas toda vez que incrementan el diferencial
de precios entre el producto ecoldgico y el convencional.

3.7. Las oportunidades del sector

Parece haber un mayor consenso en el sector en la exposicion de
oportunidades que, en lineas generales pueden esquematizarse en un
tridngulo con los siguientes vértices: (1) la coherencia de la idea y los
postulados ecoldgicos con la cultura social (los valores ecoldgicos estan cada
vez mas presentes en los paises desarrollados y los segmentos de mercado
sensibles al argumento «ecoldgico» cada vez son mas importantes), lo que
implica apoyo social e institucional, (2) la PAC (Politica Agraria Comn), como
clara consecuencia directa de lo anterior y (3) el escaso desarrollo del sector,
lo que sitta la demanda actual muy lejos del potencial de mercado.

Bajo estos supuestos, algunos entrevistados sefialan oportunidades
especificas en relacion a sistemas agroalimentarios paralelos 0
independientes de los tradicionales, (como la creacion de grupos rurales de
produccion y/o consumo y el desarrollo de la comercializacion a través de
Internet) y desarrollo del agroturismo, turismo gastronémico, etc. Destacamos
asimismo que, para algunos entrevistados (pocos), estas oportunidades no
se pueden concretar tan facilmente en resultados, por lo que se muestran
escépticos con el futuro del sector.

3.8. Politicas o directrices
fundamentales

Es claramente comprensible que las politicas o directrices que debe tomar el
sector, en opinion de los entrevistados, dependan del perfil ideologico; pues éste
determina el modelo de sector ecoldgico al que Se aspira y, en consecuencia,
los caminos que deben tomarse para avanzar en esa direccion. También es
comprensible que algunas de las politicas que proponen los entrevistados sean
contradictorias u opuestas, pues los dos perfiles son muy diferentes. En este
contexto, las politicas se polarizan entre las opiniones de los que piensan que
debe ser la sociedad (administracion publica) quien debe hacerse cargo de la
creacion de estructuras comerciales y/o la promocion del producto y aquellos
que plantean la necesidad de que las politicas se reorienten en aras a mejorar
la competitividad de las organizaciones, sobre todo, a nivel comercial.

4. Resultados:
entrevistas en
profundidad

En este apartado se recogen las principales disfuncionalidades o dificultades
sefialadas por los informantes clave para la comercializacion de los alimentos
ecoldgicos. Las entrevistas han sido realizadas a agentes del sector ecologico
que actlan en subsectores de actividad distintos (carnes, postres, huevos,
verduras y hortalizas, frutas, etc.); sin embargo, en lineas generales, todos
comparten los mismos problemas, dificultades, etc. En este sentido, se
han identificado tres bloques o temas principales que han sido recurrentes
en las distintas entrevistas. De este modo, los problemas sefialados se
han focalizado en la cadena agroalimentaria, la gestion empresarial y la
demanda; mostrandose algunas manifestaciones literales como ejemplo de
las ideas expuestas por los entrevistados.

4.1. Ineficiencia en las
distintas fases de la cadena
agroalimentaria

1. Inexperiencia, derivada de la escasa formacion del personal en las
diferentes actividades de la cadena como el tratamiento de cultivos
(para combatir enfermedades y plagas), los procesos productivos y la
comercializacion del producto.

Alguien que empiece ahora lo primero que tiene que hacer es intentar formarse y
antes de dar el paso. Intentar conocer los procesos y conocer también las redes
comerciales (...) Ahora me viene a la cabeza un error que es que empezamos
a producir huevos en verano y debimos empezar en otorio, porque en verano el
€ONSUMO s menor, pero porque tampoco conociamos el mercado. (E1)

Aunque parezca mentira, para sembrar patatas parece que cualquiera vale.
Pues no. La formacion es superimportante, porque en la agricultura ecolégica
tU tienes que tener una formacion de la tierra, de qué la enriquece. Porque eso
de echar por echar... Hay que conocer bien la vida, los microbios, todo lo que
interviene, las estaciones del afio. Y cuanta mas formacion tenemos hoy el
campesinado también sabe mas y se saben hacer las cosas mejor. Ademas en
el desconocimiento se echa el doble. .. (E3)

En cierto modo motivado porque tampoco es facil encontrar centros donde
formarse.

La formacion es importante cuando empiezas, por tanto sigue siendo un
handicap, pero tampoco es facil encontrar donde formarte, por ejemplo, en



produccion ecoldgica industrial. Es dificil formarte en Espafia porque no existen
centros de formacién ni formacion reglada. (E1)

2. Costes y dificultad para garantizar el suministro de insumos, 1o que
ocasiona importantes problemas en la fase de aprovisionamiento.

(...) Porque los piensos ecoldgicos son carisimos, no tienes los indices de
conversion tan buenos como los convencionales. Los indices de conversion
lo que indica es lo que te engorda de carne por kilo de pienso. Entonces eso
resulta alin mas caro, porque si te cuesta comprar el pienso el doble que uno
convencional y te engorda la mitad, pues te esta costando 4 veces mas y
ademas dificil de encontrar. En fin, no hay tanta variedad ni calidad en cuanto
a... porque claro, esta muy limitado lo de los piensos también. TU ten en cuenta
que en los piensos no pueden echar cualquier cosa, tienes que poner productos
ecologicos y el producto ecoldgico cuando se trata de materias primas esta
muy bien, pero cuando tienes que corregirlo con vitaminas y minerales pues
tampoco puedes echar cualquier cosa. (E4)

En su momento habia muchos problemas con el suministro de los insumos,
con los piensos, entendidos como mezcla de cereales, sin aditivos. Pues eso
tecnoldgicamente te limita y como no tienes herramientas, porque el sector
es muy pequefio y en Espaia fuimos de los primeros que empezamos a
producir huevo ecoldgico, pues no hay tampoco un mercado donde encontrar
las herramientas necesarias para producir. Porque, aun siendo ecoldgica, hay
cosas que se pueden utilizar para las enfermedades, como la fitoterapia. Pero
claro, al no estar en Esparia desarrollada la ganaderfa ecoldgica como sf o esta
en Francia, pues tienes que acudir casi a remedios caseros, leer lo que se hacia
hace 50 afios cuando no habia antibicticos u otras cosas. (E1)

A la dificultad de conseguir los insumos necesarios, 0 mas adecuados, para
la actividad a realizar, hay que afiadir los aumentos de precio de éstos como
consecuencia, de un lado, de la débil oferta en Espafia y, de otro, de la
pequefia dimension de las empresas ecoldgicas (fruto también de la escasa
demanda interna), que les impide negociar.
Realmente los productos que se compran son mas caros, la materia prima
que nosotros compramos es mas cara, claramente mas cara, pero es que

ademads conforme se va manipulando se va encareciendo (...) Cuando t( estas
trabajando con pequefas cantidades todo se va multiplicando con respecto
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al convencional (...) Yo no puedo negociar un sacrificio barato porque yo no
sacrifico 500 corderos semanales. Yo sacrifico 30, 40, 35. Entonces yo no
puedo negociar un precio como el que negocia el que vende. (E4)

Nosotros somos muy pequefios, también eso nos limita y nos hace pues que,
por ejemplo, en las compras... Nosotros tenemos que comprar botellas. Pues
nosotros muchas veces no podemos comprar a la misma fabrica porque la
fabrica te vende camiones de botellas, por ejemplo. Entonces tenemos que
comprarle a un distribuidor suyo. O con las etiquetas, pues a lo mejor hacemos
2.000 etiquetas porque de este vino solamente nos salen 2.000 botellas. Pues
2.000 etiquetas no es lo mismo que comprar 15.000, pues ahi tenemos un
handicap importante. (E3)

3. Elevaada inversion en infraestructuras para la fabricacion y comercializacion
de productos ecoldgicos (mataderos, transportes, etc.), originando niveles
elevados de endeudamiento y problemas de financiacion.

4. Dependencia de ayudas y subvenciones estatales para la inversion en
infraestructuras.

Esta muy bonito que tenemos que ser muy competitivos, que tenemos que tener
maquinaria, que tenemos que reducir costes, pero para reducir costes tenemos
que tener buena maquinaria, comprarla, y hace falta poner herramientas para
poder reducir esos costes y ser competitivos, pero si no te ayudan a poder
comprar las méaquinas. Es que cualquier maquina te cuesta 60.000-100.000
euros, cualquier pequefia maquina, entonces claro si te van a conceder el 50
por 100 de la inversion, lo suyo es que te la concedan para poder comprar, en
lugar de pedir 100.000 euros tienes que pedir 50.000, o0 no tienes esos 50. Es
que se llenan la boca de subvenciones y después no son operativas, y tienes
que ir suplicandoselas porque es lo que te estoy diciendo, tardan dos afios. Has
hecho la inversion, te has gastado el dinero y ya han pasado dos afios y no te ha
llegado, que se llenan mucho la boca con que damos subvenciones para esto,
pero después la realidad es que la mitad de la gente no puede acceder a esas
subvenciones porque necesitan la subvencion para comprar la maquina o para
hacer lo que sea, no a los dos afos. (E5)

No obstante, otros entrevistados son conscientes de que el negocio no puede
sustentarse en la concesion de ayudas.

Las ayudas te pueden ayudar en un momento puntual, ;no? Pero plantearte
ti una estrategia de negocio con ayudas publicas yo creo que es erroneo,
t0 tienes que aprovechar los recursos ajenos, pero desde luego con recursos
propios. Las ayudas estan para aprovecharlas no estan para montar historias,
porque después te pueden fallar, te pagan tarde, te pagan mal. Entonces, o que
hay que hacer es exigir la Ley obviamente, y cuando salgan las convocatorias
ir a por ellas, pero sin embargo lo que es el tema de voy a montar esto porque
sé que me van a dar subvenciones para el 50 por 100 de una estanterfa, o una
camara, me va a pagar las personas contratadas durante 6 meses. Yo creo que
es un error. (E2)

5. Inexistencia de una red comercial adecuada que abarate la logistica. En
general, el bajo nivel de consumo de productos ecoldgicos y su dispersion
por toda Espafia, dificulta la creacion de redes comerciales y logisticas que
abaraten los costes de transporte.

No hay ntcleos grandes de consumo porque el consumo esta muy disperso.
Puede haber 5 consumidores en un pueblo, 20 en una capital y otros 3 en otra
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ciudad. No hay ntcleos importantes de consumo en ningun sitio. (...) Entonces
el problema esta en que no hay un grupo importante de consumo y, ademas,
la distribucion esta también compleja precisamente por eso. No podemos
establecer unas redes de distribucion importantes por lo diseminado que esta
el consumo. Y esto es porque los productores tampoco estamos preparados
logisticamente para distribuir nuestros productos, que es otro de los pasos que
hay que dar en el futuro. (E6)

Los pequerios. ..es verdad que t0 mover todo hasta una distancia. Porque como
no hay una red comercial, pues es verdad que salia un poco mas caro. Pero
es0 no lo tenia que haber pagado tanto el consumidor, sino habernos ajustado
nosotros el cinturon. (E3)

La escasez de redes de distribucion. Las grandes cadenas de distribucion
apuestan pero muy poco por el tema. Entonces pues todo eso lleva a que, la
falta de unos buenos canales de distribucion hace que no sea facil encontrar
bien el hueco en el mercado. Es decir, que es dificil, que el tema comercial
ahora mismo no es facil. (E1)

6. Flevados mdrgenes en la distribucidn. Al incremento del coste de
produccion y distribucion del producto ecoldgico, se suma el margen
que aplica la distribucion que, ante la escasa rotacion del producto, debe
recuperar la inversion realizada.

Al ser productos que son mas caros, pues claro también hay mas posibilidades
de que no te lo compren y que se estropeen, entonces ¢qué es o que hace El
Corte Inglés o el que lo ponga a vender? Pues que cada vez lo pone mas caro,
porque lo que no venda pues para compensar las mermas. Por lo menos que
compensen las mermas. Entonces te compran poco y al final lo que hay es poca
oferta'y muy cara. (E4)

Desde que empecé en el mercado ecologico me decia mi mujer, esto que
estas haciendo de la carne ecologica es una tonterfa, porque vengo del Corte
Inglés y las chuletas de cordero valen a 30 euros el kilo, y eso ;quién lo va a
comprar? Pues lleva razon, ;qué pasa? Pues que es cierto que el Corte Inglés
tiene que vender a 30 euros las chuletas porque hay varios intermediarios y
porque, ademas, tiene que rotar los lineales. Y de la carne que pone a la venta
vende la mitad y la otra mitad la tiene que tirar y ;quién la tiene que pagar?

Pues el consumidor (...) Entonces tu lo que tienes es que ponerte alerta para
decir bueno, yo no puedo dar lugar a esto. Yo lo que produzco lo tengo que
vender antes, porque si no lo vendo lo tiro, y lo que venda lo tiene que pagar el
consumidor o mi tienda la tengo que cerrar, entonces son ejemplos de los que
tenemos que aprender. (E6)

7. Acciones fraudulentas por parte de algunos productores con la finalidad
de reducir costes y ser mas competitivos en el mercado, lo que incide en la
confianza de los consumidores hacia este tipo de alimentos.

Este es uno de los problemas con los que nos podemos encontrar en un
futuro, que la gente pierda la confianza, y aquellos que estan deseando que
salgan situaciones asf, fraudulentas, empiezan a decir lo ves, lo ves. Si hay
un fraude en no sé donde, al final los de aqui dicen jay fulanito! Pues a éste
no le compramos. Pero a lo mejor tU, que estas en el sector, tU nunca le has
comprado, porque nunca nos hemos fiado de €, 0 nunca nos hemos interesado
por €l o por ella, ni él por nosotros. Sin embargo el que esta en su casa lo
oye y, por ejemplo, hace poco lo del pepino. Era un pepino ecoldgico. Era un
pepino de un invernadero de produccion ecoldgica, es que, porque era del
estiércol que se le echaba. Habia cogido una bacteria y eso habia pasado a
la cadena alimenticia. Pero al final nada de nada. Ni era aqui en Andalucia, ni
era de Almeria, ni era ecoldgico, sino que era de Egipto 0 no sé qué. Pero ya el
sector ecoldgico en ese momento se puso en alarma, incluso nuestro propios
consumidores nos preguntaban de donde eran los pepinos. (E2)

Por desgracia hay algunos fraudes. Se vende producto convencional como
ecologico y los precios son ridiculos, no llega a los precios que tienes que llegar
porque necesitas vender, tu competencia esta vendiendo por debajo, pero no
sabes...yo creo que es uno de los problemas mas importantes que hay. (E5)

Todo el mundo esta contaminado por una situacion de precio bajo que no se
consigue mas que con fraude, porque el origen del precio bajo es el fraude
generalizado. Una verglienza que, ademas, las autoridades sanitarias no hayan
metido mano en eso. No les interesa porque no quieren que suba el IPC, el
indice de precios al consumo, ni la cesta de la compra. (E8)

4.2. Problemas relacionados con
la falta de visién empresarial

1. Escasa profesionalizacion del sector ecoldgico. Algunos de los
entrevistados sefialan las importantes carencias de los empresarios en
materia comercial y empresarial. En este sentido, se apunta que parte de
los negocios se han creado por razones familiares o vocacionales mas que
apoyados en su viabilidad.
Otro problema que hemos tenido es que el sector ganadero no hemos tenido
una vision comercial de nuestro negocio, de nuestra explotacion. Ha sido una
cosa més pasional, mds romdntica, no sé. Hemos vivido de ella pero nunca
hemos pensado que esto es un negocio, no sé. Ha sido un problema que

siempre ha tenido este sector y que lo llevamos arrastrando (...) El que quiera
ser ganadero tiene que saber comercializar su producto. (E6)

Un error fue la inexperiencia de no conocer ni el mercado. El hacerte
empresario poco a poco. Tampoco aqui en Andalucia, en general, en Espaia



no hay mentalidad empresarial en la gente joven y entonces todo eso luego
lo pagas. (E1)

El presidente de la cooperativa lo eligen como el que elige al alcalde, o sea el
que mas campafa politica hace o el que mas bulla mete, el que mas grita. ..
pero no es el que mejores ideas tiene ni el que intenta rescatar toda la economia
que lleva complementaria el envasado del aceite de oliva. (E8)

2. Inexistencia de procesos de planificacion estratégica de marketing
lo que lleva a una toma de decisiones inadecuada, lenta e ineficiente. En
consecuencia, encuentran grandes dificultades a la hora de trasladar su
oferta al consumidor final.

Hace poco me llamaron de un proyecto de pollos ecoldgicos y yo les di mi
parecer. Y claro se quedaron cortados porque habian hecho una inversion
bestial de instalaciones, de pollos, y no tenian todavia clientes. Y me dijeron no,
por los restaurantes de por aqui. Pues no. No porque es que no han pensado
nada. Es que lo han hecho porque les gustaba, porque le daban a lo mejor una
ayudita por el campo, por ser emprendedor 0 mujer y ya esta. Y se lo gastan
S0 y sus ahorros en montar una cosa que para que salga. Es un milagro que
salga tal como la plantean. Les gusta, les gusta lo ecoldgico, les gusta todas
esas cosas, estan en el campo, estaria muy bien. O sea tl tienes que tener
un mercado medio apafiado. Que si, que es muy dificil, jpues entonces no
lo hagas! Pero tienes que tener un mercado medio apafiado porque es muy
dificil. Tienes que saber muy bien echar las cuentas y tienes que ver donde esta
todo (...) Yo no le dirfa a nadie venga para adelante si antes no ha llegado a
acuerdos de venta con alguien. Y si para llegar a acuerdos con alguien lo tienes
que meter como socio, lo metes como socio, ya el tiempo dira como acabard la
sociedad. Pero si ti quieres arrancar esto y lo haces a pecho descubierto y sin
clientes, es muy complicado. Porque es que después dices bueno, pues lo que
no venda en ecoldgico lo vendo en convencional, pero ¢como vas a vender en
convencional un pollo que te ha costado mucho méas de lo que te van a pagar
por él? Es que tu dices bueno, pues le gano menos, pero no es que le ganes
menos jes que le vas a perder un monton! (E4)

En el sector de la carne no hemos sabido demostrar que ese producto puede
tener un hueco en las lineas de los puntos de venta y que tiene un consumidor
que poquito a poco... Con lo cual las comercializadoras, la industria, las
cooperativas, como no hay una demanda pues al consumidor no le esta
llegando. No estamos metiéndonos en el mercado porque todavia no hay una
demanda que aprecie ese valor aiadido. (E7)

3. Escaso asociacionismo entre las empresas del sector en las fases de
produccion y comercializacion. En este sentido, se plantea la necesidad
de realizar acuerdos de cooperacion como estrategia base para conseguir
mayor poder de negociacion en el mercado.

Podria exportar mas pero necesitaria dedicarme mas tiempo, mas dinero y
nosotros somos una industria pequena, tenemos 5.000 olivos, es decir, que no
da para mas, entonces ahi s que echo yo de menos la posibilidad de fundirnos
con otras sociedades para hacer una calidad estandar de aceite ecoldgico para
salir al extranjero (...) Nos ha llegado demanda de aceite que no ha llegado a
traducirse pero ha sido una propuesta muy seria, y en EE.UU. es mas facil vender
un millén de kilos que 20.000 kilos porque todo esta organizado en grandes
compariias, entonces si ti tocas con una compania de supermercados y tienes
50 supermercados de tipo medio como Mercadona que a nosotros nos parece
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grandes, entonces de pronto te dicen no, no, yo necesito que empecemos a
hablar para un millén de kilos y no para 40.000 kilos que tienes t0. (E8)

4. Dificultad para acceder a los canales de comercializacion, en parte por la
escasa demanda.

Una dificultad que es acceder a tener una buena distribucion y llegar a los
mercados que es donde de verdad esta el gran consumo, como el consumo
sigue siendo pequefiito pues no hay. Es el acceder a los mercados. (E9)

4.3. Bajos niveles de demanda

El consumo de productos ecoldgicos todavia se encuentra en una fase
emergente motivado entre otros factores por:

1. El desconocimiento del consumidor sobre las caracteristicas del producto
ecoldgico. Asi, los entrevistados son conscientes de que el consumidor no es
capaz de caracterizar un producto ecoldgico, ni valorar los beneficios que le
aporta. De igual modo, la proliferacion de etiquetas no hace mas que generar
desconfianza entre los consumidores, frenando el consumo.

Lo peor que esta, desde mi punto de vista, es el conocimiento que tiene el
consumidor sobre esto. Nadie sabe lo que son los productos ecolégicos y
llevamos ya casi ¢cuanto hemos calculado? 20 afios, ¢no? jLa gente no sabe
lo que son los productos ecoldgicos! Hay una desinformacion bestial. Desde mi
punto de vista, el mayor problema que tiene la comercializacion de productos
ecoldgicos hoy dia es la desinformacion que hay, la falta de informacion y de
formacion del consumidor. (...) Entonces si no sabes lo que es, no puedes
decidirte a comprarlos. Es mas, si te suena algo vas al supermercado y te
encuentras un monton de etiquetas por ahi distintas y te confunden, porque
no saben muy bien cémo reconocer un producto ecoldgico. No saben como
reconocerlo y cuando lo reconocen no estan muy seguros de lo que estan
comprando. (E4)

Hay un gran desconocimiento del consumidor. Cuando hablas de producto
ecoldgico no saben lo que es. Piensan que es un producto hecho como se
hacia antes. Que realmente llevan algo de razén pero no saben las diferencias
reales, 1o beneficioso que es para su propia salud (...) Yo lo he intentado en
muchos sitios, hablar con productores de produccion ecoldgica, ;tu cuando
vas al supermercado buscas productos ecoldgicos? Nosotros mismos que
estamos produciendo ecoldgico no somos consumidores. No estamos bien
concienciados. Sabemos que hacemos algo diferente, que contribuimos con el
medio ambiente, pero realmente no tenemos. Hay que concienciar bien de que
hay una linea de futuro si realmente se quisiera ir avanzando, demostrandole al
consumidor que es un producto mas saludable, con una garantia. Si nosotros
no somos los primeros consumidores, ¢de qué vamos a convencer? (E7)

En este sentido, sefialan que el desarrollo de marcas y productos con
nombres como «bio» 0 «natural», no hace mas que incidir en esta confusion
y escasa demanda.

Ahora también ha habido mucha marca bio, marca natural. Esto es natural,

esto es bio. Pero, ¢eso qué quiere decir? Ven que por ahi va la linea y sacan
productos que no son ecologicos del todo, que a lo mejor sustituyen una cosa
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por la otra. Eso son trabas para que se desarrolle el ecologico verdaderamente.
Al comprar hay mucha confusion (...) Y se cree que esta consumiendo algo
mas y estamos en lo mismo, otra puerta que tenemos que desenmascarar,
es otra telarafia que no hace que se desarrolle realmente lo verdaderamente
ecoldgico (...) Ahora tamhién a los coches le dicen coches ecoldgicos ¢Eso
qué es? ¢ Qué quiere decir eso? ¢Qué contaminan menos? No, vamos a ver. Lo
ecologico es no usar coches y no con esa velocidad. (E3)

Los famosos Bio de Pascual, eso nos hizo mucho dafio. Porque lo Unico que
hizo fue confundir al consumidor. Entonces eso, yo siempre pongo un ejemplo,
cualquier producto como los lactobacillus que saca Danone o alguno de esos,
que no tiene ningln efecto para la salud, mas alla del que da un yogur, y sin
embargo consiguen venderlo a tres euros en el mercado ¢,Por qué? Porque
detrés llevan una gran campafia de marketing, una gran campafia publicitaria.
0 sea, que al final se han puesto recursos para que ese producto se conozca.
Si una minima parte de eso se hubiera hecho con el producto ecoldgico, hoy dia
pues se venderia bastante mas. (E1)

2. Escasa diferenciacion respecto al producto convencional, principal
competidor, lo que determina la relacion calidad-precio del producto
ecoldgico. Como consecuencia, existe una mayor dificultad para justificar
ante el consumidor precios mas elevados para el producto ecoldgico.

Centrandonos en el aceite de oliva, el producto estrella de la provincia de
Jaén, en la Sierra de Segura también hay un factor afadido y es que ya el
producto ecoldgico que tiene valor es el aceite de oliva virgen extra, el virgen
ya practicamente no se comercializa, entonces volvemos a lo mismo, aceite
de oliva virgen extra ecoldgico, la 5* denominacion. A esa llegan ya los de
sobresaliente, matricula de honor, los deméas se quedan en mitad del camino,
por tanto que sea virgen extra y ecoldgico pues es bastante dificil, elaborarlo
si, pero el problema es que el consumidor esté dispuesto a pagar un poquito
mas porque lleve un 4° o 5° apellido porque claro ya con el primer y el segundo
apellido ya es bastante. (E9)

El principal competidor que hemos tenido nosotros no son los productos
ecologicos de nuestro sector, sino el producto convencional, ha sido nuestro
mayor competidor. Porque en los lineales se han puesto uno junto al otro y las
diferencias de precio son abismales. (E4)

3. Falta de apoyo de las Administraciones Publicas. En este sentido, se pone
de manifiesto la necesidad de que las instituciones publicas se impliquen
mas en el sector ecoldgico, no s6lo en la promocion y comercializacion del
producto, sino también en la mayor simplificacion de tramites y exigencias
administrativas y el apoyo econdmico, via ayudas y subvenciones, y en el
control de las acciones fraudulentas.

No habia una red comercial establecida y se tuvo que crear poco a poco. Hubo

iniciativas impulsadas por la Junta de Andalucia, se entiende que desde la

buena fe, pero que luego la administracion no puede ser la que haga estas

cosas e hizo que la gente se embarcara, prometian que te comercializaban, que
te vendian, y realmente eso fue un auténtico desastre. (E1)

En realidad el Gobierno apoya poco y, como te he comentado, en lugar de
apoyar la Union Europea, apoyar por la agricultura de la UE pues se van a...
Sabiendo que aqui hay problemas de venta y exceso de produccion, le permite
a Marruecos que entre mas género. Entonces son problemas afadidos. (E5)

La Junta deberia dar un poco mas de apoyo. Nosotros pedimos, por ejemplo, una
subvencion para una tienda que montamos, una infraestructura que montamos
para luego unos repartos y todo eso, y la subvencion concedida hacia dos afios,
no nos la habian pagado todavia y, de hecho, hemos tenido que vender la tienda
porque no nos iba bien, no nos era rentable y de la subvencion seguimos sin
saber nada de ella. Concedida, pero esto de que te la conceden y a los dos
meses te llaman para pedirte un papel. Pero bueno, ;,como me conceden una
subvencion que no esta bien? Si falta un papel, no me la concedas hasta que no
esté bien. Pero no me digas, después de que me has dicho que esta concedida
y que hemos hecho la inversion, que falta este papel y que falta este otro a los
dos meses. Nosotros ya hemos hecho una gran inversion. Pues ese ha sido
un problema grande en las Administraciones (...) Todas las Administraciones
y la burocracia por desgracia aqui en Espafia es muy complicado y para una
empresa nueva ya ni te digo. Te puedes tirar un afo haciendo papeleos para
poder abrir una empresa, cuando en otros paises, en los EUU es totalmente al
contrario, a los dos dias puedes abrirla, ya me irds dando papeles, ya te los iré
pidiendo y si no los tienes te la cerraré, pero abre la empresa y da trabajo, es
que es basico, pero en este pais. (E5)

4. Dificultad para adquirir el producto ecoldgico motivado por la escasez de
puntos de venta y establecimientos de proximidad. Esta dificultad ha sido
apuntada, fundamentalmente, en el sector de frutas y hortalizas.
Hay gente que sabe lo que pasa, que estan sensibilizados, que tienen la voluntad
de cambiarlo, pero tienen también sus habitos de compra. Vamos a ver, yo sé
que el producto ecoldgico es muy bueno, que respeta el medio ambiente. .. yo
eso lo sé, ademas soy militante de Greenpeace, de Ecologistas en Accidn... todo
lo que ti quieras, ademas yo tengo un nivel de renta que puedo permitirmelo,

pero yo después voy a comprar a Carrefour, vale? ¢ Por qué? Porque yo voy los
sébados por la tarde a comprar a Carrefour. (E2)

5. La vision
del sector: una
perspectiva
sistémica

Con base en la informacion obtenida en los dos apartados anteriores, se
realiza un diagndstico de la situacion del sector, de sus principales problemas
y las relaciones entre los mismos, en el que se realiza algo mas que una mera
exposicion de los problemas del sector, pues no todos tienen la importancia
ni la misma repercusion. Asi, se han aislado aquellos que poseen un mayor
peso especifico y, considerando las relaciones entre ellos (unos son causa de
otros y a su vez, son consecuencia de otros diferentes) se han especificado
desde una perspectiva sistémica (Figura 1), lo que permite obtener una vision



holistica del mismo y, lo que es mas importante, los elementos o problemas
criticos sobre los que incidir. En este sentido, las relaciones de causas y
efectos permiten asumir que para solucionar un problema es posible actuar
sobre él de forma directa o sobre aquellos que lo causan.

En primer lugar, cabe destacar la existencia de un conjunto de caracteristicas
estructurales relativamente comunes a toda la agricultura, aunque algunas
de ellas son mas acusadas en el sector ecoldgico, como la atomizacion,
la dispersion o el pequefio volumen global de produccion que, en general,
ocasionan problemas de aprovisionamiento de insumos, tanto en precio
como en especificaciones. En algunos casos, ello ha obligado a que sean los
propios operadores quienes han tenido que internalizar la produccion de los
mismos. En todo caso, esta situacion ha encarecido las labores de suministro
(incrementado los costes) en comparacion con la agricultura convencional.
Del mismo modo, los escasos niveles de produccion juegan un papel
determinante en la distribucion del producto (donde las economias de escala
son tan importantes) limitandola e impidiendo que el producto esté disponible
en muchos puntos de venta de forma permanente, causando la falta de
red de comercios e incrementando el coste unitario de la distribucion. Los
problemas de suministro y los de distribucion son una causa importante del
precio superior que suelen poseer los productos ecoldgicos en el mercado.

Sin embargo, las caracteristicas estructurales no solo repercuten en las
fases anteriores y posteriores de la cadena agroalimentaria, sino que
también ocasionan, en general, carencias en recursos y capacidades que
merman la competitividad del sector: falta de capital, formacion empresarial,
conocimientos técnicos e, incluso una orientacion o filosofia del negocio
clara en algunos casos. Algunos operadores del sector se introdujeron en la
actividad, simplemente, por ser coherente con sus convicciones o filosofia de
vida (perfil beta), buscando nuevas oportunidades de negocio, pero sin pensar
en la actividad empresarial que ello supondria. En definitiva, este hecho puede
traducirse en una escasa profesionalizacion del sector, donde las decisiones
empresariales no gozan de demasiada justificacion, planificacion y, en muchos
casos, son fruto de la mera intuicion. El resultado de ello es una deficiente
comercializacion que se plasma en el desarrollo de canales de distribucion,
precios elevados y poca actividad de comunicacion directa al consumidor final.

Profundizando en este conjunto de relaciones, parece claro que las carencias
de distribucion son causa y consecuencia de la escasa demanda; a su vez,
incrementan los precios, lo que también repercute en la demanda y limita el
desarrollo de los canales adecuados. Sin embargo, el problema es ain mas
complejo. Los alimentos ecologicos que acceden a la gran distribucion se
ofertan con elevados sobreprecios (como consecuencia de su baja rotacion,
se les aplican altos margenes comerciales) y 10s que no, se comercializan
a través de canales alternativos. Todo esto se resume en un incremento de
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costes y de esfuerzo para el potencial consumidor (se paga mas por ellos
y no se encuentran facilmente en los lugares de compra habitual, lo que
implica buscarlos en otros canales).

De otro lado, los problemas de profesionalizacion, descoordinacion y, en
general, falta de competitividad, se traducen en poca eficacia (0 ausencia) de
la actividad de comunicacion, con la consiguiente confusion del consumidor
sobre la naturaleza y caracteristicas de los alimentos ecoldgicos. Ello
se traduce en dificultades para hacer valer el producto (se desconocen
sus beneficios, caracteristicas, diferencias respecto del convencional) e,
incluso, desconfianza. Consecuencia de todo, se limita la demanda: no hay
predisposicion a pagar mas por él y a asumir los costes de busqueda.

También, a esta confusion han contribuido las estrategias comerciales
seguidas por algunas empresas (tanto distribuidores como productores) en
el sentido de intentar que los productos ecoldgicos sean percibidos como
productos de excepcional calidad, lo que afecta a los precios fijados en el
sector. Aunque esta politica es indudablemente acertada, como medio de
dar salida a una produccion con costes mas elevados que, de otra forma,
tendria dificil acceso al mercado, también es cierto que en cierta medida
contribuye al sobreprecio del producto y tiene efectos ambivalentes sobre
el comportamiento del consumidor: no es malo que se piense que los
productos ecoldgicos son de excepcional calidad, pero tampoco es bueno
que se considere que son especialmente caros.

Finalmente, cabe resaltar que los problemas de insumos y los precios finales
elevados son un caldo de cultivo para comportamientos fraudulentos, lo
que constituye una de las preocupaciones del sector. Se reconoce el papel
tan importante que han desempefiado instituciones ptblicas como la Junta
de Andalucia o el CAAE, aunque también se denuncia la necesidad de que
exista una mayor implicacion por parte de las administraciones publicas,
tanto en el control de fraudes como en el impulso del sector ecoldgico.

En sintesis, éste es el sistema de problemas del sector ecoldgico andaluz
segun la percepcion de sus protagonistas. Considerando las relaciones entre
los mismos, la cuestion es donde romper, donde incidir para afectar a todo
el ciclo.
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Figura 1. Sistema de problemas del sector agroalimentario ecoldgico
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6. Sintesis,
conclusiones y
recomendaciones

Este trabajo constituye un resumen de un proyecto de investigacion centrado
en el andlisis de la situacion competitiva del sector agroalimentario ecologico
andaluz. En este resumen, se ha realizado un diagnostico del mismo utilizando
como punto de partida la vision y opiniones de los propios integrantes del
sector.

En lineas generales, el sector posee un conjunto de carencias estructurales
que se traducen en un una serie de problemas estrechamente relacionados
que merman la competitividad del producto ecoldgico en el mercado, de
cuya superacion depende el futuro del sector. En este contexto, la cuestion
fundamental es qué se puede hacer para romper esta dinamica. No obstante,
la especificacion de recomendaciones o sugerencias en documentos de este
tipo siempre supone una accion arriesgada, dada nuestra posicion externa al
sector, la ausencia de legitimidad para marcar las directrices del mismo'y, por
supuesto, del conocimiento y control de los recursos de que dispone, sobre
todo, financieros. Sin embargo, y continuando con el espiritu constructivo con
el que se ha abordado este trabajo, entendemos que nuestra aproximacion
al sector quedaria incompleta si no se realizaran algunas orientaciones
sobre el mismo. Si con ello se consigue generar alguna idea que, de forma
directa o indirecta, haga que este sector de la agricultura ecoldgica sea mas
competitivo, el esfuerzo habra merecido la pena.

Antes de comenzar, es importante sefialar que el analisis de situacion pone
de manifiesto la existencia de importantes problemas; sin embargo, cabe
asumir que el sector no esta en crisis estructural, como se observa por la tasa
de crecimiento anual, tanto en produccion como en superficie y, sobre todo,
las tendencias socioculturales de la alimentacion en los paises desarrollados,
donde la seguridad alimentaria, la calidad y la preservacion del medio
ambiente son valores de importancia creciente en el consumo de alimentos.
En definitiva, una demanda asegurada es el primer paso, o requisito sine qua
non para la supervivencia del mismo, y en este punto, las perspectivas son
halagliefias. Sin embargo, también es cierto que el sector precisa de una
base estructural fuerte para sostener y apuntalar su crecimiento, asi como
para afrontar con mayor entereza futuras situaciones donde los mercados
estén mas maduros y se intensifique la competencia entre operadores; lo
que ocurrira cuando los «pioneros» que afrontan y desarrollan sus propios
mercados, empiecen a encontrar que los productos ecoldgicos estan
presentes en practicamente todos los mercados y tengan que competir
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con otros productores ecoldgicos por vender, quizas provenientes de otras
fronteras. Cuando observen, en suma, que para vender no bastara con que
el producto tenga el epiteto de ecoldgico, sino que debera ofrecer algo mas,
una calidad especial, familiaridad, confianza o unos precios mas bajos.

En esta situacion, solo las organizaciones verdaderamente competitivas, que
hayan conseguido diferenciar y dotar de valor a sus marcas, u obtener unos
costes de produccion realmente bajos, podran sobrevivir en el mercado. En
suma, todo ello se traduce en una palabra, competitividad. En este contexto,
cuando se habla de competitividad, deben considerarse dos dimensiones
fundamentales: la competitividad del producto en el mercado y la de las
empresas del sector, aunque ambas estan estrechamente relacionadas.
Desde una perspectiva del producto, se precisan actuaciones que fortalezcan
la consideracion del producto ecoldgico en el mercado; sobre todo en
aquellos aspectos en los que se han detectado problemas y que, ademas,
son importantes para los consumidores: calidad, presentacion, seguridad,
disponibilidad, confianza y, por supuesto, unos precios adecuados.

Desde una perspectiva del sector, deben fomentarse todas aquellas
actuaciones que puedan servir de apoyo para avanzar en la competitividad
del producto ecoldgico: integracion, acuerdos de colaboracion,
profesionalizacion, etc. o, en lineas generales, que permitan una mayor
concentracion de recursos en el sector, generar sinergias o dinamizar
su actividad. En definitiva, los tdpicos para mejorar cualquier sector
agroalimentario. Ahora bien, considerando al sector en su conjunto, su
heterogeneidad intrinseca, su mayor dinamismo comparado, el papel que
la administracion publica y asociaciones estan desarrollando, ademas del
hecho de que realmente constituye un sector joven, en expansion, hay
algunas actuaciones concretas que podrian servir como catalizador y/o
clara referencia para avanzar en la competitividad global del mismo.

Es cierto que estas actuaciones estan siendo desarrolladas por las
principales organizaciones del sector, entre las que incluimos a la
administracion autonomica, la asociacion CAAE o la asociacion de Empresas
de Productos Ecoldgicos de Andalucia. Sin embargo, estas acciones deben
ser potenciadas, lo que significa mas recursos y/o mas eficacia. En este
contexto, podrian exponerse muchas acciones especificas, pero todas giran
en torno a tres ejes o pilares de desarrollo:

1. Constitucion de un consejo o interprofesional del sector ecoldgico
anaaluz, representado por los principales operadores y agentes (Junta de
Andalucia, certificadoras, representantes de los subsectores productivos
y de consumo), tendria como funcion fundamental la promocion vy
defensa de los productos ecoldgicos en el mercado. En relacion a la
promocion, centralizaria la actividad de comunicacion con el objetivo de
informar, eliminar confusion, generar confianza y, en definitiva, poner
en valor el significado del producto ecoldgico en el mercado. También
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efectuaria acciones de promocion exterior. En relacion a la defensa
del término, cabe recordar que (1) el verdadero valor de un producto
ecoldgico para el consumidor estriba en la utilizacion de la palabra y
lo que significa para el mismo y (2) el importante perjuicio que supone
la utilizacion de términos con evocaciones similares. En este contexto,
la funcion del consejo debe ser la de velar para evitar confusion en el
consumidor e impedir, por via judicial, la utilizacion de términos que
intenten aprovecharse de la buena imagen de los productos ecoldgicos.
En este mismo sentido, debe ser un referente en la lucha contra el fraude;
siendo éste uno de los pilares fundamentales de su actividad. Otra
actividad importante es la de ejercer como interlocutor y/o representante
del sector frente a las administraciones publicas y mercados exteriores.
La actividad de planificacion estratégica, control de la ejecucion de los
planes y la articulacion de estudios e investigaciones (tanto cientificas
como de mercado) son también acciones importantes. Finalmente, se
sugiere que la financiacion de este consejo o interprofesional provenga
de la aportacion de parte de las ayudas europeas recibidas, en linea con
la importante dimension que tiene el fomento de la agricultura ecoldgica
en la PAC.

Desarrollo de una plataforma comercial virtual para el sector.
Directamente dependiente del punto anterior, se trataria de crear una
Unica referencia global para la informacion relacionada con el consumo
y beneficios de los productos ecoldgicos, lo que supone una gestion
dinamica, profesional y llena de contenidos actualizados. También debe
constituir una forma de contactar con los productores mas cercanos y
posibilitar la busqueda y compra on-line de cualquier producto ecoldgico.
De otro lado, dados los pequefios niveles de produccion actuales y el
escaso desarrollo de las redes comerciales, la plataforma puede erigirse
como un punto de encuentro (un mercado) para poner en contacto oferta
y demanda a nivel de operadores. Mediante un sistema de casamiento,
los oferentes podrian comunicar su disposicion a vender partidas de
productos a precios determinados; del mismo modo que demandantes
podrian introducir en las mismas posturas de compra de determinados
productos, con determinados precios y especificaciones. En suma,
podria erigirse como un instrumento (til para agilizar las operaciones
de compraventa y dotar de transparencia al mercado. De forma paralela,
el desarrollo o la utilizacion de una red logistica especializada puede
ser fundamental para compartir y disminuir los costes de distribucion y
gestion de venta y cobro.

Con base en los dos puntos anteriores y como forma de luchar contra
la atomizacion y falta de recursos, y de aprovechar las sinergias de
conocimiento y experiencia de otros, establecer una red de cooperacion
entre los operadores del sector. Esta iniciativa seria, en esencia, una
base de datos de acceso global para las organizaciones del sector en

la que cada operador especificaria sus lineas de interés (por ejemplo,
mercados 0 segmentos de mercado nuevos), Sus necesidades (por
ejemplo, transporte, distribucion, contactos, financiacion, etc.) y qué
puede aportar en cada linea de interés para desarrollar proyectos
conjuntos con otras organizaciones (por ejemplo, una red comercial o
el contacto con un importador, experiencia en un mercado, etc.). Esta
iniciativa, que se apoya en las dos anteriores, puede ser la base para
la toma de contacto entre empresas al objeto de realizar actividades
conjuntas de cierta envergadura, en las que se compartan costes y
recursos, y se tenga acceso a servicios y mercados que de otra forma
no seria posible. Esto permitiria actuaciones de aprovechamiento
de canales de distribucion para la comercializacion conjunta, con la
consiguiente mejora del poder de negociacion frente a importadores o
gran distribucion, inversiones conjuntas en nuevas actividades como la
agroindustria, financiacion conjunta de una red de ventas, etc.
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