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1. INTRODUCCION

Las pequenas y medianas explotaciones estan atravesando dificultades
para su sostenibilidad (Forti y Henrard, 2015; Soler, 2014). Esta situacion
es debida en gran medida al escaso control que tiene el sector productor
sobre los canales de comercializacion. En un sistema agroalimentario cada
vez mas globalizado y competitivo, la integracion empresarial en grandes
grupos de alimentacion es una estrategia tendente para mejorar el posi-
cionamiento dentro del canal. Desde los anos 90, esta reestructuracion
ha sido manifiesta en los eslabones mas proximos al consumo, ocasio-
nando un cambio del nucleo coordiador de la cadena de valor desde la
produccion y transformacion hacia los grandes minoristas (Osoro, 2013;
Segrelles, 2010). Prueba de ello es que en 2016, en el Estado espanol, el
74,3% del consumo alimentario en el hogar se canalizé a través de hiper-
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mercados, supermercados y tiendas descuento (MAPAMAa, 2017;
Reyes, 2016).

Frente a las 945.024 explotaciones agrarias y 28.101 empresas de trans-
formacion existentes en el Estado en el ano 2016 (INE 2016), tan solo
seis grupos comerciales (Mercadona, Carrefour, Eroski, Dia Espana, Lidl
y Auchan) controlaron el 54,5% de las ventas de alimentos (Garcia F.,
2017). Ademas de la enorme cuota de mercado que ostentan los grandes
minoristas, su acceso al publico final junto con el incremento del con-
sumo de “marcas de distribuidor” los posiciona en un lugar estratégico
dentro del sistema alimentario, controlando en gran medida su desarrollo

(MAPAMAD, 2017).

Esta concentracion empresarial “aguas abajo” en la cadena de comercia-
lizaci6n supone un cuello de botella para muchas explotaciones agrarias
e industrias de transformacion de pequena y mediana dimension. Su com-
petitividad no se ajusta a un modelo comercial basado en la economia de
escala, lo que ocasiona desequilibrios en las relaciones mercantiles (Co-
mision Nacional de la Competencia, 2011; Sevilla et al., 2012).

En respuesta, muchas explotaciones agrarias y agroindustrias de pequeno
y mediano tamano estan recurriendo, en las ultimas décadas, a nuevos mo-
delos multifuncionales y formas de comercializacion que les permiten re-
capturar el valor de su trabajo y posicionarse en la cadena de suministro
(Chiffoleau, 2009; Venn et al., 2006). Generalmente estas alternativas estan
orlentadas a la diversificacion y/o al acortamiento del canal, a la transmision
de informacion (origen, sistema de produccion y/o transformacion, per-
sonas Involucradas, etc.), y al establecimiento de relaciones mas cercanas
con la cludadania. Los mercados de productores, los grupos de consumo,
los repartos a través de cestas, las visitas a fincas, etc., son un buen ejemplo
de canales directos que se desarrollan a nivel local tanto en Europa como
EE.UU. (Shi1y Hodges, 2015; Kneafsey et al., 2013; Brown y Miller, 2008).
Sin embargo, a pesar del creciente interés social por los alimentos locales
(Cuéllar-Padilla y Castillo, 2015; Melece, 2014; Dreyer et al., 2014; Hingley
etal., 2010), la capacidad de estos canales para llegar a la poblacién urbana
resulta imitada (Visser et al., 2013). Pese a los esfuerzos realizados, la ac-
cesibilidad de los productos locales contintia siendo un reto pendiente en
muy diversos escenarios (Khan y Prior, 2010; Little et al., 2010).

M



Paralelamente, otros canales como las tiendas de barrio y los mercados
municipales siguen siendo los lugares preferidos para comprar alimentos
frescos. En 2015, el 35,4% del gasto de los hogares espanoles en alimen-
tacion fresca se canalizo a través de estas vias (MAGRAMA, 2016).

A pesar de que su abastecimiento a través de los mercados centrales
(“mercas”) sugiere una msercion en la logica del sistema agromdustrial
diluyendo las relaciones a nivel local (1), su articulacion con el sector pro-
ductor de forma directa o a través de pequenos intermediarios podria ser
significativa. Segin datos de Molinillo ef al. (2012), en el aino 2009 el 22%
de los comercios de los mercados malaguenos compraron directamente
a los productores y el 17% a mayoristas tradicionales. Esto nos puede in-
dicar que los mercados de abasto podrian ser actores importantes para
promover vinculos entre el sector productor local y la sociedad, reconec-
tando a las personas con los alimentos y el territorio (Seno, 2013; Medina

y Alvarez, 2009).

La mvestigacion disenada trata de analizar el potencial que presentan los
mercados de abasto en la incorporacién y difusiéon de los productos lo-
cales, prestando especial atencién a: a. los distintos significados que puede
encerrar el concepto “local” en estos canales y los valores intangibles que
se estarfan trasmitiendo a través de ellos y; b. las barreras y bloqueos que
estarian limitando la introduccién de productos locales a través de este
canal minorista. El estudio lo hemos centrado en la ciudad de Malaga,
concretamente en minoristas de los mercados de abasto vinculados a pro-
ductos de carne, lacteos y sus derivados, sector desde el que surge la de-
manda de la presente investigacion.

2. FUNDAMENTOS DEL TRABAJO

La mvestigacion que presentamos se nutre de tres perspectivas distintas
identificadas en los estudios sociales en torno a los sistemas agroalimen-
tarios y las relaciones sociales vinculadas a ellos.

(1) Seguin los boletines de estadistica publicados por Mercamdlaga, tan solo el 17% de las frutas comercializadas
a lo largo del 2015 tenian su origen en Milaga. En el caso de las horticolas este porcentaje ascendia al 23%, en
tanto que la pesca [resca apenas alcanzaba el 15%.
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Un primer enfoque evidencia como la industrializacion y globalizacion
del sector agroalimentario ha icrementado progresivamente su ruptura
con el territorio en el que se desarrolla, favoreciendo la pérdida del co-
nocimiento de las fases que comprende y de las relaciones humanas que
se establecen. A lo largo del siglo XX, el alimento se habria convertido
en un objeto sin historia, ni nexos socioculturales, patrimoniales o terri-
toriales, distancidndose de Ia ciudadania en un proceso de desafeccién y
homogeneizacion alimentaria (Calle et al., 2012). Ante esta falta de refe-
rentes y tras las diversas crisis sanitarias ocurridas (aceite de colza, vacas
locas, gripe aviar, pepinos con E.coli, etc), la poblacion empieza a cues-
tionar qué es lo que esti comiendo y los modelos agroindustriales de fun-
cilonamiento. Para algunas personas esta confianza es recuperada a través
de las “marcas” (del fabricante o del distribuidor) y/o certificaciones ex-
ternas (relativas a su origen, al sistema de producciéon y/o de transforma-
c16n, entre otras). Para otras personas estas garantias se establecen en base
a las relaciones cercanas con diferentes agentes que intervienen en el canal
y la transferencia de valores intangibles (natural, local, artesanal, agroeco-
logico, ete.). En cierta medida, se sugiere que el alimento vuelve a nutrirse
de simbolismos ligados a la cultura y gastronomia de un territorio, pro-
duciéndose un retorno a la alimentacion de proximidad generadora de

identidad.

En esta misma linea explicativa, una segunda orientaciéon se pregunta cud-
les son esos valores que encierran los alimentos mas alld de los propia-
mente mercantiles y analizan las interacciones que se establecen en la red
actores que intervienen en determinados canales de comercializacion de
proximidad. Observan como los vinculos establecidos entre los diferentes
agentes de la cadena influyen en las dinamicas de poder, pudiendo variar
también los significados que se les da a los alimentos en los diferentes es-
labones de la cadena (Visser et al., 2013; Pearson et al., 2011). Diversos
estudios sobre los canales cortos de comercializacion (Dreyer et al., 2014,
Renting et al., 2003) han identificado que la creacién de relaciones cer-
canas entre las diferentes partes implicadas del canal son un factor clave
para su éxito.

Una dltima linea argumental apoya estos razonamientos y hace hincapié
en la necesidad de establecer alianzas/colaboraciones de calidad entre
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empresas de 1gual o distinto nivel de la cadena de suministro, asi como
con el consumidor final (Abatekassa y Peterson, 2011; Gold et al., 2010
Viazquez-Carrasco y Foxall, 2006). De este modo se crean relaciones de
confianza a largo plazo que generan valor anadido tanto al producto/ser-
vicio como a la cadena. Se centran en investigar los tipos de beneficios
obtenidos por las distintas partes, ya sean sociales (confianza, tratamiento
especial), culturales y/o econémicos (logistica, recursos, precios, etc.), exa-
minando su influencia en la satisfaccion del cliente/consumidor y la me-
jora de la competitividad (Zander y Beske, 2014; Fischer et al., 2009;
Molna et al., 2009). En este sentido analizan bajo un enfoque relacional
el concepto de colaboracion en la cadena de suministro mas alla del in-
tercambio meramente comercial. También destacan como esta colabo-
racion entre socios comerciales es atin mas importante en las cadenas de
suministro que incluyen valores no tangibles como pueden ser los sociales
o ambientales.

3. MATERIAL Y METODOS

La metodologia empleada se basa en un estudio de caso desarrollado bajo
una perspectiva de mvestigacion social cualitativa (Ruiz Olabuénaga, 2012;
Alberich, 2002). Seguimos la propuesta realizada por Abatekassa y Pe-
terson (2011), en la que se examinaron los roles, experiencias y percep-
ciones de algunas cadenas de suministro convencionales (mayoristas,
cadenas de supermercados y tiendas 24h) en relacion a los productos lo-
cales a través de esta metodologia.

Partimos de las experiencias de un grupo de productores malaguenos
promotores del estudio y abordamos las cuestiones planteadas, integrando
la vision global de los mercados de abasto de esta ciudad, por un lado, y
la valoracion del sector minorista de carnes y quesos, por otro lado. La
eleccion de los productos carnicos y lacteos viene marcada por la de-
manda que da origen a la investigacion, es decir, productores caprinos.
Dada la realidad de la provincia en estudio, esta eleccion resulta signifi-
cativa por la importancia de este sector en la misma. La provincia cuenta
con dos razas autdctonas propias (la Malaguena y la Payoya), v es la prin-
cipal cuenca lechera caprina del Estado Espanol, aportando mas 12% de
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la produccién nacional, y una de las mas relevantes a nivel europeo (MA-
PAMACc, 2017; Eurostat, 2017). Asimismo, el tejido empresarial agroali-
mentario del sector carnico es mmportante. De las 496 empresas
agroalimentarias que se registran en la provincia, 51 son cooperativas agra-
rias; la mayoria son microempresas con una media de 4,6 trabajadores, y
las carnicas son las segunda en importancia (GRIA 2016, Garcia F. et al
2017). Segun estas mismas fuentes, en el sector que nos ocupa (caprino
de leche), el nimero de sacrificios en la provincia es menor a la produc-
c160n, destinandose una parte importante a su venta en vivo a otros terri-
torios (con la consiguiente pérdida del valor aniadido). A pesar de que en
la provincia se concentra la mayor cantidad de empresas licteas de An-
dalucia (21), aproximadamente el 90% de la produccion de leche sale sin
transformar.

Tras la revision bibliografica, el proceso de mvestigacion se desarrollo en
3 fases. En la primera fase, desarrollada a lo largo de 2015, mapeamos
los 15 mercados de abastos existentes en la ciudad de Mdlaga, 1dentifi-
cando las caracteristicas sociodemograficas de los barrios donde se ubi-
can. En la segunda fase, se complemento la mformacion recabada, a través
de dos entrevistas semiestructuradas al grupo promotor de la investigacion
(GP1 y GP2); otra a un informante clave del ambito de los mercados de
abastos malaguenos (RI2); y otra a un informante clave del sector mino-
rista v la comercializacion de alimentos de proximidad en la provincia

(RI1).

Estas dos fases permitieron seleccionar los mercados en los que se cen-
traria la investigacion, en base a los siguientes criterios: a. cubrir un aba-
nico lo mas amplio posible de perfiles socioeconémicos de poblacion
que habitualmente acuden a los mismos; b. centrarnos en aquellos con
un volumen total de ventas considerado por los informantes clave como
importante y; ¢. cubrir diferentes distritos de la citudad, optando por los
de mayor poblacion (ver tabla 1). A través de estos criterios se pretendid
seguir las pautas descritas por Janice Morse (1994) y obtener una muestra
de diferentes realidades socioculturales y econémicas de la sociedad ma-
laguena en la que se mncluyesen casos desviantes o extremos, expertos ex-
perienciales en el tema, asi como casos dispersos que representasen la
variedad maxima de la muestra.
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Tabla 1

PERFILES DE LOS BARRIOS DONDE SE ENCUENTRAN UBICADOS LOS MERCADOS

SELECCIONADOS
Barrio (Mercado) RNMA(I) Edad(2) Nivel estudios(3)
El Palo (EI Palo) Media alta (25-35.000€) Joven Alto (35-45%)
Centro (Atarazanas) Media (20-25.000€) Media Alto (35-45%)
Huelin (Huelin) Media (20-25.000€) Media Medio (25-35%)
El Perchel (Ntra. Sra. Carmen) Media (20-25.000€) Envejecida Medio (25-35%)
Bailén (Bailén) Baja (<20.000€) Envejecida Medio (25-35%)

(1) RNMA: Renta Neta Media Anual (2) Edad. Joven: mas del 15% de la poblacion es menor de 14 anos y menos del 17% es
mayor de 65 anos; Media: entre el 13-14% de la poblacion es menor de 14 anos y entre el 18-19% es mayor de 65 anos; Envejecida:
entre el 13-149% de la poblacion es menor de 14 afios y mas del 20% de la poblacion es mayor de 65 afios. (3)Nivel de estudios:
Poblacion entre 25 y 64 anos con estudios superiores.

Fuente: elaboracion propia a partir de datos del Instituto Nacional de Estadistica (2013).

A partir de esta informacion, seleccionamos 5 mercados sobre los que
profundizar el estudio: Central Atarazanas, Ntra. Sra. de El Carmen, Hue-
lin, Bailén y El Palo. Y dentro de estos, se seleccionaron 2 establecimien-
tos concretos de carnes y licteos en cada uno de ellos que abarcaran
diferentes niveles de experiencia en la compra de productos locales (ex-
cepto en uno de los mercados en el que se ampli6é este nimero a 3 para
contar con la visién de un establecimiento de carne Halal).

En la altima y tercera fase, se realizaron 16 entrevistas semiestructuradas,
disenando un guion de entrevista para los presidentes de los 5 mercados
senalados (E1, E4, E5, K10 y E13) y otro para las 11 personas al cargo de
los establecimientos seleccionados (E2, E3, E6, E7, E8, E9, E11, E12,
El14, E15, E16).

El objetivo era poder recoger, por una parte, una vision global y las logicas
de funcionamiento de cada uno de los mercados con los productos loca-
les. Para ello se realizaron entrevistas orientadas a los presidentes, en
torno a la percepcion general que en el mercado existe sobre los produc-
tos locales (presencia, beneficios, caracteristicas); la experiencia en el mer-
cado con estos productos y su compra - venta; qué dificultades se
perciben y qué innovaciones se estan desarrollando para resolverlas. Por
otra parte también se recogieron las experiencias concretas de los mino-
ristas seleccionados en introduccion de productos locales relacionados
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con carne y lacteos (percepcion sobre los alimentos locales, ventajas de
mtroducirlos y principales bloqueos). El principio de saturacién nos con-
firmé la validez de la muestra seleccionada. En la Tabla 2 puede verse
un resumen, en forma de detalle cronoldgico, del trabajo de campo des-
arrollado en la investigacion.

Tabla 2
DETALLE CRONOLOGICO DEL TRABAJO DE CAMPO DESARROLLADO
Actividad N° Fecha c* Personas participantes
Entrevistas cualitativas 2 21/08/2015 | GP1 | Gerente SAT productos céarnicos y lacteos.

semiestructuradas
21/08/2015 | GP2 | Comercial SAT productos carnicos y lacteos.

Entrevistas cualitativas 2 01/09/2015 | RI1 | Director técnico de la Oficina de Integracion Comercial
semiestructuradas (0.1.C.), FECOMA** y equipo de investigacion.
grupales

10/09/2015 RI2 | Gerente SAT productos carnicos y lacteos, Director téc-
nico OIC-FECOMA, Presidente de la Red de Mercados
Municipales de Malaga y equipo de investigacion.

Entrevistas cualitativas 16 14/09/2015 E1 Presidente del Mercado de El Carmen.
semiestructuradas

14/09/2015 E2 | Propietario Carniceria (M. EI Carmen).

14/09/2015 E3 Propietario Carniceria (M. EI Carmen).

23/09/2015 E4 Presidente del Mercado de Atarazanas.

05/10/2015 E5 Presidenta Mercado de Bailén.

05/10/2015 E6 Propietario Carniceria (M. Bailén).

05/10/2015 E7 Propietario Carniceria (M. Bailén).

05/10/2015 E8 Propietario Carniceria (M. Atarazanas).

05/10/2015 E9 Propietario Carniceria (M. Atarazanas).

08/10/2016 | E10 | Presidente del Mercado de Huelin.

08/10/2016 | E11 | Propietaria Carniceria (M. Huelin).

08/10/2015 | E12 | Propietario Carniceria (M. Huelin).

14/10/2015 | E13 | Presidenta del Mercado El Palo.

14/10/2015 | E14 | Propietario Carniceria (M. El Palo).

14/10/2015 | E15 | Propietario Carniceria (M. El Palo).

14/10/2016 | E16 | Propietaria Carniceria (M. El Palo).

* C: codigo de identificacion de la entrevista.; ** FEKCOMA: Federacion de comercio de Mdlaga.
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Todas las entrevistas fueron trascritas y codificadas a través del programa
ATLAS.ti. La organizacion de la informacion se realizé con el software
Libre Office Calc. El proceso de codificacion se realizo en un primer mo-
mento en base a una lista previamente elaborada relacionada con las pre-
guntas de mvestigacion, y se completé en un segundo momento, tras los
primeros analisis, con la incorporacion de nuevos codigos que emergieron
a partir de los datos recolectados. Seguimos, como plantean Herndandez
et al. (2010) y Ruiz Olabuénaga (2012), una estrategia mixta en la codifi-
cacion.

4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. El producto local y los mercados de abastos

En los mercados municipales de Malaga hay una amplia variedad de pro-
ductos locales. Desde alimentos frescos como carne, pescados, huevos,
frutas y verduras de temporada; hasta productos elaborados como em-
butidos, vino, queso de cabra, aceite de oliva, etc.

No obstante, el concepto de qué se entiende por “producto local” es va-
riable y en muchas ocasiones puede resultar confuso. En paises como
Francia y Remo Unido, los sistemas alimentarios locales suelen estar li-
mitados geograficamente a una distancia maxima entre produccion y con-
sumo de 80 km y 30 millas, respectivamente (Focus Group SFSCM,
2014). Esta concrecion espacial se establece fundamentalmente para fa-
cilitar aspectos normativos relacionados con el paquete higiénico-sanitario.
Sin embargo, en ausencia de una regulacion estatal o autonémica sobre
comercializacion local de alimentos, como es nuestro caso, la delimitacion
geografica no resulta tan evidente. De esta manera, el sector minorista en-
trevistado vincula el concepto “local”, por un lado, a un sentimiento de
1dentidad territorial relacionado con caracteristicas socioculturales de la
provincia y los alimentos que tradicionalmente se han producido en ella.
Por otra parte, se asocia a las personas con las que se relaciona dicho pro-
ducto. Por ejemplo, en la pesca, los lacteos, las frutas y las verduras, se
reconocen y vinculan todas las fases por las que pasa el alimento con la
provincia, adquiriendo significados y sentidos que lo identifican como

41

Revista Espariola de Estudios Agrosociales y Pesqueros, n.¢ 252, 2019



T. Rucabado-Palomar y M. Cuéllar-Padilla

propios. Es el caso de las uvas pasas, los boquerones, el queso de cabra,
etc. Las lonjas, alhondigas y queserias son el punto de referencia de los
mercados para conectar con el sector productor malagueio y sus muni-
cipios. S embargo, en el caso de la carne el sector minorista y consumi-
dor no tiene la misma percepcion. Si bien es cierto que el chivo
considerado local es el criado en la provincia, carnes como la ternera y el
cerdo pueden proceder de otros territorios andaluces o del ambito na-
cional, siempre y cuando la persona que les abastezca (matadero y/o ma-
yorista) sea malaguena (Figura). En estos casos, para el sector minorista
el origen de los ammmales y de las personas productoras pierde presencia
y protagonismo, distanciandose tanto geograficamente como a nivel socio-
afectivo. Lo que adquiere importancia en la localizacion de los alimentos
es el eslabon intermediario, sin que éste implique/anada necesariamente
ningun caracter/valor tradicional o cultural ligado al territorio. Responde
a lo que Khan y Prior (2010) identificaron en los consumidores de Bir-
mingham y Wolverhampton, quienes consideraban productos locales
aquellos que compraban en las tiendas de su barrio, indistintamente de
su procedencia.

Figura 1
ESQUEMA DE LA CONFIGURACION DE LOS CANALES COMERCIALES DE CARNE FRESCA Y QUESO
CONSIDERADOS LOCALES EN EL ENTORNO DE LOS MERCADOS DE ABASTOS

CARNE FRESCA QUESO

(local) =] Transformacion (local)

| Produccion (local, regional y/o nacional) ‘ Produccién | Produccion-

| Mayorista (local, regional y/o nacional) ‘

Matadero (local)

Distribuidor
Mayorista (local)

Mercado de Mercado de
abastos abastos
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Esta deslocalizacion de los alimentos que se produce en consumidores y
minoristas de paises con sistemas agroindustriales establecidos sugiere
que continta existiendo una pérdida de contacto con el medio rural y el
ciclo de los alimentos en dichas sociedades. El desconocimiento del re-
corrido y de las fases que mvolucra un alimento hasta llegar a su consumo
hace pensar que la agroindustria local o el comercio local utiliza/vende
recursos de su entorno mas cercano, sin cuestionar realmente cudl es el
verdadero origen del mismo. En este sentido, la confianza y relaciones
que se establecen con la persona/empresa proveedora suplen esta falta
de informacion y hacen que los alimentos adquieran su localidad.

El segundo elemento a destacar es la relacion directa que establecen los
minoristas de los mercados de abastos entre producto local y atributos
como frescura, calidad y sabor. Estos resultados comciden con la vision
que tienen los consumidores en otros lugares de los productos locales,
tal y como recogen diversos autores (Kneafsey et al., 2013; Visser et al.,
2013; Abatekassa y Peterson, 2011; Khan y Prior, 2010). Sin embargo,
en estos estudios también se senalan otros valores como el beneficio para
el medio ambiente o para la salud. En los mercados de Malaga el pro-
ducto local no se asocia a un sistema de produccion y distribucion deter-
minado, ni se percibe que tenga que ser mas respetuoso con la naturaleza
y/o ser mas saludable por el hecho de ser local. Las personas entrevistadas
relacionan estos valores inicamente con la produccion certificada ecolo-
gica y no con la menor distancia recorrida de los productos locales hasta
los mercados, ni con la huella ecologica que implican, etc. Se 1dentifica
asi una vision reducida del ciclo de vida de los alimentos e incluso de los
diferentes procesos que engloba el canal comercial. Esta actitud suglere
que en los mercados de abasto existe una menor concienciacion sobre
las implicaciones medioambientales que conlleva un determinado sistema
alimentario u otro, asi como sus efectos en el desarrollo de los territorios.
Contrasta con las inquietudes de una creciente sociedad malaguena que
reclama un consumo consciente y mds respetuoso con la naturaleza y la
salud, desde una perspectiva amplia del sistema agroalimentario, y no
solo de la fase de produccion. Prueba de ello es la proliferacion en los
ultimos anos de mercados de productores, grupos de consumo o reparto
de cestas basados en estos valores. LLos mercados de abastos, con esta vi-
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s16n del producto local, por un lado estin atendiendo a un sector de la
poblacion consumidora con un nivel de concienciacion ambiental bajo,
que valoran lo local por cuestiones relacionadas con calidad, frescura y
sabor y, por otro lado, no estan mirando a aquellos sectores de la pobla-
c16n mas concienciados a nivel ambiental, lo que puede suponer una pér-
dida de oportunidad de ampliar cuotas de mercado.

4.2. Factores que facilitan la entrada de productos locales en los mercados de abastos

El principal valor asociado por los diferentes actores que componen el
canal (sector productor, minoristas y consumidores) a “alimento local”
es la conhianza. Esta resulta clave para que los mercados malaguenos los
ofrezcan y establezcan relaciones de cooperacion entre los diferentes
agentes de canal.

La confianza se entiende en tres niveles conceptuales distintos: desde el
punto de vista del producto en si (atributos fisicos y organolépticos), en
cuanto a la relacién que mantiene con el territorio (econémica y socio-
cultural) y en cuanto a la relacion directa y estable con la persona que los
abastece.

En el primer caso, la confianza que el producto local despierta se debe a
que su imagen responde a uno de los baluartes de los mercados munici-
pales, esto es, la relacion calidad-precio de sus productos, asi como su
frescura. Segiin un estudio realizado por Molinillo et al. (2012), estos eran
los principales motivos por los que la gente acudia a los mercados de
abastos a comprar. En este sentido, si las minoristas quieren ofrecer ali-
mentos que cumplan o respondan a estos criterios, los productos locales
pueden ser buenos aliados. Por ejemplo, en el caso de la frescura, las car-
nicerias y pescaderias prefieren abastecerse diartamente de aquellos pro-
ductos que tienen mayor rotacion. De este modo evitan excedentes del
dia anterior y ofrecen al consumidor una mayor calidad, pues el tempo
transcurrido desde el sacrificio/captura hasta la venta en el puesto es
menor. Para esto, la proximidad geografica del sector productor y/o trans-
formador local es un punto a favor.

En segundo lugar, otra de las razones por las que se trabaja con productos
locales es por un sentimiento de 1dentidad territorial y la confianza que
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este valor aporta. Ademas, hay una conciencia de que a través de estos
productos apoyan a sus paisanos, ya sean productoras u otro tipo de em-
presas relacionadas con el sector agroalimentario (transformacion, mata-
deros, distribucion, etc.). Potenciar y defender lo local es visto como una
forma de mejorar el empleo y enriquecer la economia de la zona, reper-
cutiendo favorablemente en la sociedad y también en ellas mismas.

“Es un producto de calidad, sabroso, con buen precio... Es como a la
hora de aportar: estamos ayudando a nuestros paisanos, al producto de
Mlaga. Entonces pues como que ayudas a la economia, a los productores
de aqui de Milaga y nos apovamos mds entre nosotros.” (EJ).

Si bien generalmente el publico de los mercados de abastos no suele pre-
guntar por el origen de los alimentos, se observa que cuando se les ofre-
cen productos como “locales” (de la provincia), suelen ser mejor
aceptados que los foraneos, siempre y cuando el precio sea competitivo.
Esto sugiere que existe una sensibilidad con respecto al territorio y la eco-
nomia local de la gente que acude a los mercados. Dicha identificacion
es valorada positivamente y aporta confianza.

Dentro de esta dimension de la confianza que los productos locales ge-
neran, se observa que la eleccion del alimento local tiene un componente
psicologico y afectivo a considerar vinculado en muchas ocasiones con
factores socioculturales. Ciertos productos son mas apreciados o se ven-
den mejor porque la gente los conoce desde hace tiempo, les gustan y los
asocian con habitos de consumo adquiridos desde su infancia. Tal es el
caso de embutidos como el salchichon malagueno, el queso de cabra y
muchas hortofruticolas de temporada (tomate huevo de toro, nueces pe-
canas, etc.). Del mismo modo también se observa que algunos productos
mantienen un componente fuertemente ligado a las tradiciones gastrono-
micas de la region, festejos y/o celebraciones famihares. Esto ocurre es-
pecialmente con la carne de chivo lechal malagueno donde se produce
un repunte en las ventas Navidenas. Esta relacion de los alimentos con
aspectos cotidianos de la vida se 1dentifica como un elemento que genera
conflanza en las personas consumidoras.

En tercer lugar, el reconocimiento y la confianza entre minoristas y el es-
labon anterior juegan un papel clave en la venta de alimentos locales. En
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el caso de las carnicerias, generalmente mantienen una relacion a lo largo
de los anos con sus proveedores, llegando mcluso a la amistad. El hecho
de conocer sus hdbitos de compra en cuanto a la calidad del género que
demandan, cantidad, tipos de piezas, etc. facilita la negociacion. Del
mismo modo mantener a lo largo del ttiempo la calidad de los productos
y servicios demandados son factores de tipo psicologico que generan tran-
quilidad al minorista, percibiendo un menor riesgo en la transaccion.
Ofrecer un servicio y asesoramiento adaptado a sus necesidades son otros
aspectos que se perciben como beneficios y fidelizan al minorista a su
proveedor, ya sea mayorista o productor. Estos valores intangibles son
muy importantes para este sector y estan intimamente relacionados con
la confianza que un alimento local puede generar en funcién de quién lo
ofrece, que esta muy vinculada con el grado de satisfaccion de la relacion
de cooperacion.

“Yo cuando tengo un proveedor es porque tengo confianza. A mi me
duran los proveedores anos, o sea cuando le compro a alguien pues man-
tengo una relacion de continuo de estar annos comprando, y eso lo valoro.
Eso es lo mas importante: el tener localizado a esos proveedores que
saben perfectamente lo que ti gastas, el numero de pie que ti tienes.”

(L2).

En este sentido se percibe que las pequenas y medianas explotaciones
que desarrollan estrategias comerciales en esta direccion, ya sea de forma
directa o bien a través de la seleccion de sus intermediarios, mantienen
una ventaja competitiva cuando favorecen las relaciones a largo plazo y
cuidan estos aspectos relacionales.

Aparte de la confianza, una fortaleza importante que hemos identificado
en el papel de los mercados de abastos en la relocalizacion de los sistemas
agroalimentarios, es el facil acceso que senalan tener a los productos lo-
cales. Frente a otras investigaciones que indican como una dificultad el
suministro diario de producto local en supermercados y establecimientos
minoristas (Abatekassa y Peterson, 2011; Visser et al., 2013), en los mer-
cados de abastos estas dificultades estin resueltas. Las principales dife-
rencias radican en que las tiendas de los mercados funcionan de forma
mdividualizada y no agrupan sus operaciones a través de una central de
compras, por lo que las barreras derivadas del sistema de pedidos y lo-
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gistica se ven disminuidas. En el caso de los embutidos y el queso, gene-
ralmente es el proveedor quien acerca el género al mercado para que el
cliente seleccione alli mismo el producto, favoreciendo que el sector pro-
ductor local pueda integrarse en el canal de una forma activa.

Por otro lado, los informantes clave con una vision global de los mercados
establecen como aspecto positivo en cuanto a la presencia de producto
local en los mercados de abastos, el hecho de que para determinados pro-
ductos, como los hortofruticolas y pescados, sigue estando fuertemente
arraigada la utihzacién de alhondigas y lonjas, En estos espacios, en los
que productoras y distribuidoras tradicionales de los municipios colin-
dantes llevan sus mercancias, las minoristas de los mercados de abastos
suelen acudir, por lo que hay un habito en la busqueda y seleccion de
producto local fresco. Para los sectores que nos ocupan, modelos de este
tipo que se han denominado en EL. UU. centros regionales de alimentos
(food hubs), serian de gran interés para facilitar, como plantean algunos
de los informantes clave, la organizacion de la oferta local y las funciones
de distribucion y comercializacion (Barham et al., 2012).

“Yo no tengo dificultades para comprar producto local, lo tinico que si
veo es que los agricultores se podrian hacer como pequenas cooperativas,
o algo... pero mas que nada por ellos, porque muchas veces salen per-
diendo. Entonces para que ellos ganen algo mas deberian hacer pequenas
cooperativas, yo creo que asi ganarian mas” (E)).

4.3. Barreras y dificultades

Los mercados de abastos tienen resuelta una de las principales barreras
identificadas en otros canales convencionales de comercializacion para la
entrada de productos locales: la cuestion del acceso y la logistica de apro-
visionamiento. Sin embargo, la presencia de los mismos no es masiva, lo
que indica que hay resistencias que van mas alla de las barreras logisticas
1dentificadas en otras investigaciones. Indagando sobre las mismas, hemos
identificado fundamentalmente tres: el precio; la falta de conocimiento
de lo que 1mplica un producto local; y la escasa relacion de cooperacion
entre las productoras locales y los eslabones de la cadena de comerciali-
zacion que participan en estos canales, principalmente los minoristas,
pero también los distribuidores.
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Kl precio es el principal motivo por el que la gente no consume determi-
nados productos locales. Estamos hablando de un contexto del sur de
Europa, donde especialmente desde la crisis de 2007, se identifica que
un gran numero de personas han modificado sus hdbitos de consumo: el
gasto de la cesta diaria es menor y prefieren productos mas econémicos.

Esto es especialmente relevante en el sector de la carne. Carnes de mayor
precio y asociadas al ambito local como el cerdo 1bérico o el chivo mala-
gueno son muy apreciadas por consumidoras y minoristas, pero en los
ultimos anos su venta ha disminuido. En estos contextos de menor poder
adquisitivo, estos productos se asocian a festividades, reuniones especiales
famihiares o de amigos.

Este cambio en el comportamiento del consumo diario de alimentos ha
originado que las minoristas tengan que adaptar su oferta y modificar los
volimenes/frecuencia de pedidos, afectando también al resto del canal
(proveedoras, transformadoras y productoras).

“tuve que dejar de vender la ternera, porque la gente no la compra, por-
que estamos en crisis. Se han dejado de vender unos pocos de productos,
no solamente esos. Hay ciertos productos que me encantaria venderlos
pero no se venden y como no se venden tengo que dejar de trabajarlos y
me encantaria tenerlos.” (E7).

La importancia otorgada al precio, si bien es extensivo a todos los mer-
cados estudiados, es especialmente relevante en el mercado situado en
el barrio con menor renta. En el resto, también se 1dentifica como una
barrera importante, la cuestion de la falta de conocimiento de los valores
que encierra un producto local, no sélo por parte del consumo final, sino
también por parte de los distribuidores y de los minoristas. Esto justifica
que no se entienda esta diferencia de precio y, por lo tanto, no se esté
dispuesta a pagarlo o a asumir el reto de su comercializacion.

Tal y como senalan Bloom y Hinrichs (2011),el intercambio de informa-
c16n puede ser un reto para los actores de cadenas de suministro que
estan acostumbrados a relaciones adversas y competitivas, como es el caso
del sector de la carne. Cuando la distribucion y venta de un alimento la
realiza un mayorista sometido a una fuerte competitividad, dominada por
precios bajos, la introduccion de producto local de mayor calidad es com-
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plicada, y requiere de una cierta conviccion que la da un conocimiento
cercano de la realidad que tiene detras el alimento. Y este no es el caso.

Las carnicerias generalmente solo conocen a sus proveedores y su lugar
de relacion es el mercado. No es frecuente que visiten las mstalaciones
de sacrificio/transformacion, ni las ganaderias en las que se encuentran
los animales. La tinica via de informacion acerca del producto es, por un
lado, el distribuidor o mayorista, y por otro lado las etiquetas. En este sec-
tor, en el etiquetado de las piezas de carne o canales tnicamente se in-
cluye de forma clara la nacionalidad del producto y el lugar de sacrificio,
lo cual no ayuda ni1 siquiera a la identificacion del producto por regiones
y, mucho menos, por provincias. Eso ocasiona un sesgo importante de
mformacion y entendimiento no sélo del producto, sino también de las
diferentes fases y lugares que comprende el sistema agroalimentario, asi
como las personas que intervienen. Esta ausencia casi absoluta de mfor-
maciéon hace que la barrera del precio sea ain mayor.

Prueba de ello es que esta realidad cambia cuando miramos hacia otros
productos locales (quesos, huevos) comercializados directamente por la
misma productora o empresa de transformacion. Hemos 1dentificado
que, en estos casos, la comunicacion que se establece entre ambas partes
crea nexos de union, permitiendo el reconocimiento de la mutua inter-
dependencia dentro del territorio. Esto mejora la confianza, y hace que
la informacion y valores asociados tanto al alimento como a la relacion
de cooperacion se trasladen al consumo final. En estos casos, se revela
una mayor aceptacion del producto incluso cuando su precio es mayor.
En esta linea, el tercer elemento 1dentificado como barrera a la entrada
de productos locales en los mercados de abasto es la escasa presencia del
sector productor en los mismos, esto es, la escasa relacion de cooperacion
entre el sector productor y los diferentes actores que actiian en el canal
de determinados productos en los mercados de abastos. Esto es clave
pues las carnicerias, en nuestro caso, compran por la confianza estrecha
que mantienen con sus proveedoras, es decir, se fian mas de quien les
trae el producto, que del propio origen del mismo.

“Al menos en mi caso, lo compro por la confianza. Bueno puede ser que
el proveedor sea de aqui, pero la mercancia puede ser que no sea de Ma-
laga, puede ser de Murcia o puede ser de otro sitio” (E16).
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Las cuestiones aqui evidenciadas nos llevan a afirmar que la revalorizacion
de los alimentos locales, asi como la accesibilidad del sector productor
local a los mercados de abastos vendran muy mfluidos por los vinculos
que sean capaz de establecer con los minoristas y otros agentes que inter-
vienen en esta cadena. La fidelidad que muestran los minoristas de estos
mercados hacia sus proveedoras habituales es un elemento clave que
marca el potencial de estos canales para contribuir a la relocalizacion de
los sistemas alimentarios en una provincia como Milaga. Esta constata-
c16n nos lleva a ahirmar que la estrategia de entrada de alimentos locales
a los mercados de abastos debe contemplar la generacion de alianzas con
los proveedores habituales de estos minoristas.

La apertura a nuevas proveedoras solo se ve factible en el caso de pro-
ductos diferenciados que no se encuentren en la oferta de las proveedoras
habituales. In estos casos, los precios y el servicio deberan ser negociados
y adaptarse a los requerimientos del local.

En cualquier caso, el desconocimiento en torno a los valores que un ali-
mento local puede encerrar (en términos ambientales, sociales, econo-
micos, culturales), se evidencia como un elemento clave, cuya respuesta
trasciende en parte el ambito de la produccion y la distribucion.

5. CONCLUSIONES

Los mercados de abastos pueden ser agentes clave en los procesos de re-
localizacion de los sistemas agroalimentarios, tan de actualidad, entre
otros procesos por la firma por parte de cerca de 165 ciudades de todo
el mundo de lo que se conoce como el Pacto de Politica alimentaria ur-
bana sostenible de Milan. Si bien el estudio que se presenta responde a
un caso y es dificil extrapolar ciertas conclusiones, existen algunas ideas
fuertes que podemos plantear a partir de la investigacion.

Los atributos que se asocian a los alimentos locales encajan con las mo-
tivaciones por las que las personas consumidoras acuden a los mercados
de abastos. En primer lugar encontramos atributos asociados tales como
su calidad, frescura y sabor. Y, en un segundo lugar, son alimentos que
se asoclan con experiencias personales de caracter afectivo ligados a tra-
diciones, festividades y cultura gastronomica del territorio. Los propios
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minoristas de los mercados de abastos 1dentifican el interés de los pro-
ductos locales por cuestiones que se salen del puro ambito mercantil,
tales como: su 1dentificacion con el territorio y el sentimiento de apoyo a
la economia local.

Ademas, el sistema de abastecimiento de estos minoristas, si bien ha en-
trado en la logica del sistema globalizado a través de los Mercas, en mu-
chos alimentos mantienen relaciones estables con proveedores locales,
lo que refleja unas logicas de funcionamiento que encajarian con las di-
namicas de la relocalizacién alimentaria. Sin embargo, los alimentos lo-
cales y los mercados de abastos representan un maridaje con importantes
aristas. Por un lado, en torno a lo que se entiende por local en estos es-
pacios. Los imaginarios los asocian a productos tradicionales de la zona,
pero también a aquellos ofrecidos por proveedores locales con quienes
hay una relacion de confianza, sin reparar en el origen en si del producto.
Estas confusiones en torno al concepto en si 'y a la dehmitacion geografica
de los productos locales podrian venir favorecidas por la mexistencia de
una normativa que regule esta denominacion, compartida por la mayoria
de los terrtorios del Estado espanol.

Ademais, el producto local se asocia a precios mds altos, lo cual desincen-
tiva su consumo, especialmente con la crisis econémica que empezo en
el 2007 y en sectores con rentas mas bajas.

En tercer lugar, el sistema de proveedores habituales en los mercados de
abastos genera varias dinamicas que influyen en la posible entrada de ali-
mentos locales en estos espacios y la recuperacion de cierto posiciona-
miento en el canal del sector productor. La fidelidad de los minoristas
con sus proveedores habituales los posiciona a estos en un lugar clave
para la entrada de productoras locales en estos espacios. A través de estos
canales, y cuando el producto es diferente, la entrada directa si es posible,
lo que requiere del establecimiento de una negociacion y una relacion en
la que precio y servicios prestados juegan un papel importante. En caso
contrario, la entrada puede resultar complicada.

Los resultados que emergen de la mnvestigacion nos llevan a establecer al-
gunas posibles recomendaciones para fomentar la entrada de los alimen-
tos locales en los mercados de abastos. Dadas las caracteristicas propias
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de estos espacios, la relacion directa entre proveedor y minorista resulta
fundamental. El proveedor puede ser la persona productora directa-
mente, garantizando un vinculo permanente y una trasmision de los va-
lores y caracteristicas que encierra el producto ofrecido. La organizacion
de visitas o de actividades que permitan a las personas minoristas conocer
de cerca las explotaciones y sus contextos ayudaran de manera muy po-
sitiva a una fidehizacion en esta relacion. Ademas, por las dinamicas iden-
tificadas, se observa que otro procedimiento interesante es la alianza con
distribuidoras habituales de los mercados de abastos. Al ntroducir un in-
termediario, los esfuerzos desde la produccion deben ir encaminados a
garantizar que la distribuidora va a saber y querer trasmitir los valores y
realidad existentes detras del alimento local, y va a querer negociar unos
precios que sean satisfactorios para todos los eslabones de la cadena.

La extrapolacion de esta investigacion a diferentes territorios del Estado
espanol nos podria dar una mejor 1dea de aquellos elementos comunes
que estan afectando a la entrada de productos locales en los mercados
de abastos. Asimismo, el analisis del potencial que para determinados
productos tales como los estudiados (carnes y lacteos), podrian tener in-
novaciones soclales y comerciales como los “food hubs”, o modelos tra-
dicionales en nuestros territorios como las alhondigas o las lonjas, resulta
de mterés.
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RESUMEN

Luces y sombras de los mercados municipales como actores en la construccién de sistemas
alimentarios localizados: aprendizajes desde un estudio de caso en la provincia de Mélaga

Mejorar el acceso al mercado y la conexion con la sociedad es fundamental para la sosteni-
bilidad de las pequenas-medianas explotaciones. Los mercados municipales podrian ser
agentes claves para establecer este tipo de vinculos y relocalizar los sistemas agroalimenta-
110s.
Con el fin de explorar este potencial, la presente investigacion indaga, a través del estudio
de caso en Milaga, la valoracion de los alimentos locales en los mercados municipales y los
obstiaculos que estan limitando su comercializacion a través de este canal.
Cuestiones como qué es producto local y por qué puede interesar trabajar con estos ali-
mentos encierran significados mas alla de los atributos fisicos, geograficos o econémicos
asociados. Las experiencias investigadas evidencian que otros valores intangibles como la
relacion con los diferentes eslabones del canal y la asociacion con parametros de calidad y
desarrollo local juegan un papel clave.

PALABRAS CLAVE: sistema agroalimentario localizado, canales cortos de comercializa-
c16n, alimento local.

CLASIFICACION JEL: D91.

ABSTRACT

Lights and shadows of municipal markets as actors in the construction of localized food systems:
learnings from a case study in the province of Malaga

Improving market access and social connection is fundamental for the sustainability of small
and medium-sized farms. The municipal markets are key agents to establish this type of
links through short food supply chains and relocate agri-food systems.
In order to explore this potential, we have investigated, through a case study in Malaga, the
perception of local foods in municipal markets and the obstacles that are limiting its com-
mercialization through this supply chain.
The answers to what local food means and why municipal markets might be interested in
these foods contain meanings beyond the physical, geographical or economic associated at-
tributes. The experiences investigated show us that other intangible values, such as steady
relationships with the different supply chain actors or quality and local development asso-
ciated to local food play a key role.

KEYWORDS: localised agrifood system, shrot food supply chains, local food.
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