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Cuadernos de Mercados
un proceso de investigacj
2do a cabo en torno al pr
s en la Region Cen
los anos 2011 y 20142 Las investigaciones tuvie-
ron por objeto el fortalecimiento del proceso
mediante la generacion de conocimientos apli-
cables al acceso de los campesinos y campesi-
nas a mercados mas equitativos, a su seguridad
y soberania alimentarias, y a la incidencia en la
construccién de politicas publicas orientadas a
estos temas.

Mercados Cam-
e Colombia entre

El segundo cuaderno se basa en los resultados
de diez investigaciones y de dos mediciones
estadisticas que analizaron el componente
de comercializacion que se da en Mercados

1 El autor agradece los comentarios de Paola Castilla y Adriana
Rodriguez.

2 Llas investigaciones fueron dirigidas por el Grupo de Investigacion
en Gestion y Desarrollo Rural de la Universidad Nacional de Colombia
(GIGDR) con el apoyo de Oxford Committee for Famine Relief (Oxfam),
el Instituto Latinoamericano para una Sociedad y un Derecho Alterna-
tivos (ILSA), y las organizaciones campesinas agrupadas en el Comité
de Interlocucion Campesino y Comunal (CICC) y la Alianza Campesina y
Comunal (ALCAMPO).
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Campesinos. Los aprendizajes obtenidos son
de gran relevancia para la economia campesina
y los programas institucionales de desarrollo
rural, ya que durante una década se ha logrado
integrar de forma directa a miles de campe-
sinos y campesinas con los consumidores de
la ciudad de Bogota y de los territorios rurales,
mejorando los precios para los dos extremos de
la cadena y reivindicando la importancia de la
produccion campesina para el abastecimiento
alimentario nacional. Son también grandes los
desafios para la sostenibilidad del modelo, algu-
nos de los cuales se plantean al final de este
cuaderno.
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canales de comercializacion alternativos: i) El
canal presencial o mercado presencial que se
organiza en parques de la ciudad de Bogota
con una frecuencia quincenal; y ii) El canal
mayorista o mercado mayorista, consistente en
la venta a comerciantes de plazas de mercado
y a tiendas fruver (especializadas en frutas y
verduras).

Estos canales corresponden a circuitos cortos
de comercializacion, que acercan al productor
y el consumidor reduciendo la intermediacion
y estableciendo precios justos para las dos par-
tes de la cadena de distribucion de alimentos.

En el canal presencial los campesinos y campe-
sinas asisten de manera periodica a 14 parques
de Bogota con el fin de vender directamente
sus productos a los consumidores urbanos, y
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dos veces al afo desarrollan un gran mercado
en la Plaza de Bolivar, lugar de gran importan-
cia politica e historica nacional.

Los impactos para unos y otros, van mas alla
de los beneficios econémicos. Existe una alta
fidelizacién de los compradores y los producto-
res de los mercados presenciales, que se explica
principalmente por el contacto directo. En el
caso de los consumidores, una gran proporcion
manifiesta su interés por apoyar a las familias
campesinas y la satisfaccion por recordar sus
vinculos con la ruralidad.

Los aprendizajes y el éxito de los mercados
presenciales en Bogota permitieron escalar el
modelo a nivel municipal a partir de la gestion
de los lideres campesinos ante las autoridades
en mas de 53 municipios, logrando el montaje
efectivo de mercados locales en 24 de éstos.

Una de las tesis desarrolladas por la Universi-
dad Nacional (Melo, 2014) analizd el mercado
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Cuadro 1. Distribucion del total de produccion por volumen (kilos) segtin canal de comercializacion (Diciembre de 2013)

o Venta directa Canales de Mercados Campesinos
Intermediario - -
en plaza Mercados Presenciales* | Canal mayorista
Partlmpz.mtes en Mercados 713 14,9 134 05
Campesinos
Otros campesinos (grupo control) 94,3 57 NA NA

*Incluye mercados en Bogota y en las cabeceras municipales de |la Region Central. Fuente: Oxfam con base en resultados de la

Encuesta de Hogares Campesinos 2014.

local realizado todos los domingos en el muni-
cipio de Tena, Cundinamarca, encontrando que
de manera similar a como ocurre en los merca-
dos presenciales, los campesinos y campesinas
obtienen mayores margenes de ingresos por la
venta de sus productos y realizan trueque entre
productores de diferentes pisos climaticos del
municipio.

El canal mayorista resulta mas atractivo para los
campesinos y campesinas con mayor disponibi-
lidad de tierra (superior a 4 hectareas), mientras
el canal presencial cuenta con una participacion
mayor de quienes tienen menos tierra para culti-
var. Casi la totalidad de los participantes en Mer-
cados Campesinos asisten a los mercados pre-
senciales (95,5%), el 37,3% lo hace también en los
mercados locales, mientras que solo el 5,7% vende
en el canal mayorista. En términos de género, se

observa una mayor participacion de las mujeres
en los mercados presenciales y locales.

Una Encuesta de Hogares Campesinos reali-
zada en 20143 encontré diferencias considera-
bles en las capacidades de comercializacion y
acceso a mercados entre los participantes en
Mercados Campesinos y otros campesinos que
viven en los mismos municipios en condiciones
similares, pero que no hacen parte del proyecto
(grupo control).

3 la Encuesta de Hogares Campesinos llevada a cabo en febrero de
2014, tuvo como objetivo evaluar la efectividad del proyecto Mercados
Campesinos iniciado en 2007. Con este fin, se adopté un disefio de
evaluacion de impacto cuasi experimental, comparando hogares que
se han beneficiado de las actividades de Mercados Campesinos, con
hogares que tenian caracteristicas similares en el punto de partida en
2007/8, pero que no recibieron dicho apoyo. La encuesta se aplicé a 391
hogares beneficiarios y 330 hogares de control. Entre los resultados eva-
luados, se incluyeron aquellos relacionados con el acceso a mercados,
los ingresos derivados de la actividad agropecuaria, el capital social y
fortalecimiento organizativo, las capacidades de incidencia politica y la
valoracion y visibilizacién de la mujer rural.

Cuadro 2. Porcentaje de productores (Mercados Campesinos y Grupo Control) que mejoraron sus practicas de comercializacion

entre 2007/8 y 2014

. Fijacion de Clasificacion de sus
Venta a directa a . % con al menos una
. precios de sus productos de acuerdo .
consumidores . mejora
productos a la calidad

Participantes en 550 450 37,1% 63,3%
Mercados Campesinos
Otros campesinos 8,8% 6,7% 12,7% 22,7%
(grupo control)

*Antes de ingresar a Mercados Campesinos. **Se pregunta sélo a los que conocen o saben qué es el Tratado de Libre Comercio
TLC. Fuente: Oxfam con base en Resultados de |la Encuesta de Hogares Campesinos 2014.

En términos de diversificacion de canales de
comercializacion, la Encuesta encontré una
alta dependencia de los intermediarios para el
caso del grupo del control, frente a una mayor
diversificacion de los participantes en Mercados
Campesinos (Cuadro1).

El 63,3% de los campesinos y campesinas vin-
culados a Mercados Campesinos manifiestan
haber mejorado la comercializacion de sus
productos en los Ultimos siete anos, en compa-
racion al 22,7% de quienes participaron como
grupo control. Las mejoras estan relacionadas
con la venta directa a consumidores; la fijacion
de precios de sus productos y la clasificacion de
los mismos de acuerdo con la calidad. (Cuadro 2).
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Otro impacto de los circuitos cortos de comer-
cializacion como los de Mercados Campesinos
esta relacionado con la reduccion de gases de
efecto invernadero y la intensificacion del Cam-
bio Climatico. Liliana Reina (2013) encontré que
el transporte de los productos hacia los merca-
dos presenciales en Bogota genera una conta-
minacion (medida como huella de carbono) que
es entre 8 y 14 veces menor a la que se genera
por la importacion de esos mismos productos
(casos de naranjay platano).

Existe una alta fidelizacién de los compradores
de los mercados presenciales dada principal-
mente por el contacto directo con los campe-
sinos y campesinas. La mayoria manifiesta su
interés por apoyar a las familias campesinas y
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la satisfaccion por recordar sus vinculos con la
ruralidad.

1.2 INGRESOS DE LAS FAMILIAS CAMPESINAS

De acuerdo con la Encuesta de Hogares Cam-
pesinos de 2014, el volumen vendido en los
mercados presenciales en diciembre de 2013
correspondio al 13,8% del total de productos
agropecuarios comercializados por las familias
campesinas, pero genera el 24% de los ingresos
obtenidos por la venta de dichos productos.
Estos datos son resultado de los mayores pre-
cios que obtienen las familias al vender en Mer-
cados Campesinos y muestran el potencial que
tienen estos canales de mejorar los ingresos.

Los estudios realizados por ILSA, Oxfam y la
Universidad Nacional de Colombia reflejan que
en general se obtiene un incremento en los
ingresos de los campesinos y las campesinas
por las ventas realizadas en Mercados Campe-
sinos frente a otros canales de comercializa-
cion, pero este incremento varia de acuerdo al
producto, la distancia, el acceso y disponibilidad
de transporte, los apoyos locales e incluso las
eventualidades del clima durante los dias del
Mercado Campesino.

4 Seincluyen productos procesados y artesanias.

Los estudios de caso desarrollados por la Uni-
versidad Nacional evidencian que los incre-
mentos que reciben en los precios de venta
los campesinos y campesinas compensan los
costos adicionales que deben asumir para
vender sus productos de forma directa a los
consumidores. Daniel Acosta (2013) identifico
que al comparar los ingresos obtenidos por la
venta en los mercados presenciales frente a la
venta en la finca, los productores de Chipaque
y Fomeque (Cundinamarca) obtienen un mar-
gen neto promedio de comercializacion adicio-
nal del 15%, descontando los costos en los que
incurren por venir a Bogotas. Asimismo, el ana-
lisis de Reina (2013) evidencia que el margen
neto de la comercializacion obtenido a través
de los mercados presenciales frente al canal de
intermediacion tradicional en los municipios
de Fuente de Oro (Meta) y Viotd (Cundina-
marca) es mayor entre un 7%y el 29%?°.

5 Valores estimados a partir de los costos de produccion y rendi-
mientos por hectéarea y ciclo de los cultivos de cebolla cabezona, habi-
chuela y tomate del primer semestre de 2012. Se tomd como base de
célculo la ganancia que obtuvieron los campesinos al vender en sus
fincas (precio pagado por el intermediario por la produccién obtenida

por hectdrea, restando los costos de produccion por hectarea). Se inclu-
yeron los costos monetarios y no monetarios. Para calcular los costos de

comercializacion generados por la venta en los mercados presenciales, se
considerd el costo del transporte de los productos a Bogotd, al igual que
los dias de trabajo, el transporte y la alimentacion del productor.

6 De manera similar a lo realizado por Acosta (2013), los calculos de

ingresos y costos en los mercados presenciales tuvieron en cuenta el

La Encuesta de Hogares Campesinos 2014 iden-
tifico también que la participacion en Mer-
cados Campesinos tiene un efecto expansivo
en los ingresos logrados en otros canales de
comercializacion, lo cual puede explicarse por
el aumento de las capacidades de negociacion
de los campesinos y campesinas. En efecto, el
precio pagado por los intermediarios a los cam-
pesinos de Mercados Campesinos y los campe-
sinos del grupo de control por productos igua-
les presenta importantes variaciones a favor de
quienes participan en Mercados Campesinos.

De acuerdo a la Encuesta, los participantes
en Mercados Campesinos lograron un 89%
adicional en el ingreso obtenido por la venta
de sus productos en el canal presencial frente
al grupo control (descontando los costos de
transporte, alimentacion y jornal y conside-
rando los precios de venta promedio en todos
los canales de comercializacion a través de los
cuales los dos grupos venden sus productos:
intermediarios, mayoristas y venta directa en
plazas de mercado).

Los productos vendidos en mayor medida por
los campesinos y campesinas del grupo control

costo del transporte de los productos a Bogota, al igual que los dias de
trabajo, el transporte y la alimentacion del productor.
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fueron papa, maiz, cebolla cabezona y zanaho-
ria, los cuales normalmente corresponden a
cultivos de los que se obtienen altos volume-
nes por unidad de area, por lo que son vendi-
dos principalmente al intermediario que tiene
capacidad de comprar toda la produccion, pero
que los paga a un bajo precio. En contraste, los
participantes de Mercados Campesinos tienen
una oferta mas diversificada, en la que se des-
tacan mayores ventas de frutales y productos
pecuarios frente al grupo control, asi como de
productos que son poco valorados por los inter-
mediarios locales, como calabacin, habas, bald,
huevos y pollos criollos.

Otros beneficios no monetarios

Mercados Campesinos ha realizado importantes
aportes al bienestar de las familias particular-
mente en lo referente al desarrollo de capacida-
des comerciales, de negociacion, organizacion
y de incidencia politica, que como organizacion
redundan en mayores beneficios econémicos, y
que se suman a los ingresos por produccion para
el autoconsumo mencionados anteriormente.

Otro elemento positivo para las familias cam-
pesinas ha sido el trueque de productos que

realizan en los mercados presenciales, lo cual
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ha venido mejorando la nutricion de aproxima-
damente el 43% de las familias. De acuerdo a
Ilvonne Rueda (2012), después del autoconsumo,
el segundo factor protector para la alimenta-
cion de las familias campesinas es la dinamica
de trueque que se ha desarrollado dentro de
las jornadas de los mercados presenciales, que
permite que las familias intercambien sus pro-
ductos con participantes de regiones de pisos
térmicos diferentes, lo que permite que termi-
nen las jornadas con alimentos variados que
llevaran a sus hogares como lacteos, frutas,
hortalizas.

Incidencia politica y gestion de recursos

Un resultado importante logrado por Mercados
Campesinos son los recursos obtenidos gracias
a la incidencia politica realizada ante la Secreta-
ria Distrital de Desarrollo Econdmico de Bogota
(SDDE) y las alcaldias municipales. Estos recur-
sos de inversion social estan destinados a mejo-
rar el abastecimiento alimentario de Bogota,
para que el sistema alimentario sea mas justo
con quienes producen los alimentos y quienes
los consumen. En total para el periodo 2011 -
2013 se obtuvieron $5.073 millones de pesos de
financiacion por la SDDE.

En el Cuaderno 3 se analizan con mayor detalle
los procesos de incidencia politica y sus logros.

Otros canales de comercializacion

Una fuente adicional de ingresos generada a
partir del empoderamiento de las organizacio-
nes campesinas son los mercados locales rea-
lizados en centros urbanos de los municipios
de la Region Central y con una frecuencia que
depende de la autogestion de los campesinos
en sus municipios. Estos mercados les permiten
obtener los beneficios de vender sus productos
directamente a los consumidores aumentando
sus margenes de ganancia con una mayor fre-
cuencia, dado que los mercados presenciales
en Bogota son quincenales. Para la realizacion
de estos mercados, las organizaciones campe-
sinas han gestionado el apoyo de las alcaldias
municipales.

William Melo (2014) estudio el “Mercado Cam-
pesino de mi Pueblo” realizado todos los domin-
gos en el municipio de Tena, Cundinamarca,
encontrando que de manera similar a como ocu-
rre en los mercados presenciales, obtienen mayo-
res margenes de ingresos por la venta de sus
productos y realizan trueque entre productores
de diferentes pisos climaticos del municipio.

Entre febrero y octubre de 2013, OXFAM desarro-
16 el proyecto piloto “vinculacién de pequenos/
as productores/as rurales de la region central
de Colombia con Restaurantes de Bogota” con
el objetivo de caracterizar este canal de comer-
cializacion y sensibilizar a los restaurantes sobre
la necesidad de flexibilizar ciertas practicas
comerciales para lograr la incorporacion de los/
as campesinos/as.

A través de este piloto, se demostré que es
posible establecer un nuevo canal (alternativo
y sofisticado) de comercializacién directa de
alimentos entre campesinos/as y el restau-
rante “Mercado”, mediante la flexibilidad de
sus condiciones contractuales como la forma
de pago, las condiciones de entrega, la nego-
ciacion de un precio justo, y la credibilidad de
un sello de confianza de calidad.

1.3 SOBRE LA SEGURIDAD Y
SOBERANIA ALIMENTARIAS

Mercados Campesinos ha contribuido a la ali-
mentacion de las familias campesinas a través
de diversos mecanismos, entre los que sobre-
salen la participacion en canales de comercia-
lizacion mas directos y el desarrollo de proce-
sos de formacion y capacitacion dirigidas a los
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productores y productoras participantes, como
se explica a continuacion.

La importancia de Mercados Campesinos para
garantizar la seguridad alimentaria de las fami-
lias campesinas, se hace evidente si se tiene en
cuenta que es la tercera fuente donde obtie-
nen sus alimentos (por las vias del intercambio
monetario y no monetario), sumado a que el
85% de los hogares destinan parte de los ingre-
sos obtenidos por las ventas en Mercados Cam-
pesinos a la compra de alimentos.

El trueque o intercambio no monetario tiene
una gran relevancia para el acceso a los alimen-
tos, ya que el 43% realiza esta practica cuando
asiste a los mercados presenciales, lo cual aporta
a la alimentacioén de las familias campesinas en
términos de acceso a alimentos y diversifica-
cion de su dieta al posibilitar a los campesinos y
campesinas contar con alimentos procedentes
de otros lugares sin ser necesaria una transac-
cion de tipo comercial y monetaria.

Existen otras vias a través de los cuales Mer-
cados Campesinos ha contribuido a la alimen-
tacion de las familias a pesar de que los mis-
mos no sean cuantificables. Dentro de ellos se
hace particularmente relevante el aporte que
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ha tenido el proceso en términos discursivos
y conceptuales, lo que conduce a que algu-
nas familias hayan apropiado nuevas formas
de entender la alimentacion desde un marco
socioeconémico y politico de lucha por la rei-
vindicacion del campesinado y su papel en la
seguridad y soberania alimentaria del pais. Esto
ha incentivado la reivindicacion de la produc-
cion campesina al interior de la misma y en este
sentido, a una revalorizacion de lo propioy de su
importancia en el bienestar de los hogares.

Otro aporte clave es el realizado a través de
actividades de formacion y capacitacion en
el marco del proceso. Se destacan las capaci-
taciones en torno a practicas agroecologicas,
como las lideradas por la Fundacion San Isidro,
lo que incide en una apuesta por la seguridad
y soberania alimentaria enfocada al cuidado del
ambiente como clave en la garantia del dere-
cho a la alimentacion presente y futura. Sin
embargo, se resalta que este tipo de capacita-
ciones contintian siendo deficientes en térmi-
nos de representatividad en el proceso.

1.4  SOBRE EL EMPODERAMIENTO DE LAS MUJERES

Las mujeres registran una participacion mayor
a la de los hombres (70% del total) y mayor
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vinculacion a los mercados presenciales y loca-
les y a otros canales directos como la venta a
vecinos o en eventos comerciales, mientras
que los hombres participan en mayor medida
en el canal mayorista y en los canales de inter-
mediacion tradicional.

lgualmente la participacion de las mujeres
en las organizaciones locales fue mayor y con
mayor permanencia, siendo equitativa la pre-
sencia en cargos directivos con respecto a los
hombres. Estos resultados evidencian que
Mercados Campesinos ha sido un espacio que
facilita el empoderamiento econémico y social
de las mujeres campesinas y la equidad de
género.

En el documento de Sistematizacion de la
experiencia del Proyecto Piloto WEL en la
Region Central elaborado por Maria Eugenia
Ramirez (2012), se describen algunos cam-
bios que han experimentado las mujeres
que participan en Mercados Campesinos en
el camino de la equidad y el reconocimiento
de sus derechos: “Con obstaculos que se han
venido superando en la medida que ellas van
asumiendo un mayor liderazgo en estos pro-
cesos. Al comienzo, muchas mujeres no pudie-
ron participar de la propuesta de trasladarse a
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Bogota a vender en los mercados campesinos,
porque sus maridos les impedian (como aun
lo hacen en la mayoria de casos de la region),
desplazarse fuera de su casa, y mucho menos,
viajar a la capital. Las mujeres consideran que
esa fue una primera ganancia, porque salir de
sus hogares a vender sus productos, significo
para las mujeres romper el miedo de hablar, de
ponerle precio a sus productos y de negociar-
los con los potenciales compradores, de partici-
par, en condiciones de igualdad en las decisio-
nes administrativas, politicas y economicas de
los Comités”.”

Con respecto a las percepciones de hombres
y mujeres sobre los roles de género en activi-
dades propias de los hogares campesinos, la
mayor parte de la poblacion indica que estas
deben ser realizadas por ambos. Sin embargo,
para el 15% de los participantes en Mercados
Campesinos considera que son las mujeres
quienes deben asumir labores como los oficios
del hogar (lavar y cocinar) y vender los produc-
tos agricolas, mientras que los hombres debe-
rian tener una participacion levemente supe-
rior en las organizaciones campesinas (para

7  Los Comités Campesinos Municipales son las organizaciones pro-
movidas en los municipios vinculados a Mercados Campesinos con el
fin de coordinar la comercializacion de los productos y realizar inciden-
cia politica en el ambito local.

el 3% de la poblacion). Estos resultados fueron
ligeramente superiores para la poblacion del
grupo control. A pesar de que las diferencias
no son muy altas y a que las respuestas pue-
den tener un sesgo por parte de los encuesta-
dos para expresar lo que realmente piensan
por ser un tema sensible, se observa que para
algunos miembros de las comunidades cam-
pesinas, el rol de la mujer continta estando
mas relacionado con el ambito familiar y el rol
de los hombres con el ambito social, siendo
mas fuertes estas percepciones entre quienes
no han hecho parte de Mercados Campesinos.

A partir de su investigacion con organizaciones
que hacen parte de los Mercados Campesinos
y Populares, Valentina Zarama (2014) destaca
que en los diferentes niveles de participacion
de Mercados Campesinos es evidente el invo-
lucramiento de las mujeres y sus multiples
interrelaciones, pero que carecen de una poli-
tica transversal que promueva y desarrolle su
participacion integral en todas y cada una de
tales instancias.

Se han venido desarrollando algunas accio-
nes puntuales dirigidas a las mujeres, entre
las que se destaca el proyecto piloto de empo-
deramiento econémico de mujeres que se

desarrolla con un grupo de 14 mujeres rurales
que viven en los municipios de Tuta, Paipa y
Duitama (Boyacd) organizadas en la “Asocia-
cion de Mujeres Campesinas Construyendo
Presente y Futuro”, como un proceso de acom-
pafiamiento a mujeres dedicadas a la produc-
cion agroecologica, con impactos positivos
a nivel econémico y en el fortalecimiento de
capacidades organizativas y politicas (Ramirez,
2012). También se han realizado jornadas de
formacion con mujeres rurales para garanti-
zar el disfrute de una vida libre de violencias,
teniendo en cuenta que la experiencia del
Programa de Justicia Econémica de Oxfam en
Colombia, ha evidenciado que el empodera-
miento econdomico de las mujeres puede exa-
cerbar la violencia en contra de las mujeres por
la ruptura en las relaciones de poder, un pro-
blema de amplia incidencia en las zonas rura-
les de Colombia (OXFAM, 2014). Estas activida-
des han sido lideradas por OXFAM.

Algunas mujeres entrevistadas por Zarama
(2013) manifestaron participar de Mercados
Campesinos y de otros procesos organizativos
econdémicos porque “es una alternativa para no
estarse uno dependiendo del marido; es como
un despertar de las mujeres que no quieren
que a todo momento el marido les esté dando
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dinero, sino que uno ya quiere trabajar para
lo que uno necesite porque la situacion no da
para mas”. Aquello del “despertar de las muje-
res” evidencia el importante lugar que tienen
para muchas mujeres la participacion en una
actividad, incluidas tanto la realizacion prac-
tica de los mercados presenciales como en el
proceso vinculante en los Comités Campesinos
Municipales, que posibilita tanto el soporte
de bienes y medios econémicos, como la bus-
queda de autonomia en la resignificacion del
lugar de las mujeres frente a sus congéneres y
los escenarios patriarcales.

[17]



gros alcanzados por

rante una década de
esultados de investiga-
documento, se plantean
algunas reflexiones sobre aspectos que consi-
deramos necesarios para su fortalecimiento y
sostenibilidad.

Melo (2014) analizé las fortalezas y debilidades de
Mercados Campesinos frente al objetivo de la sos-
tenibilidad del proceso, a partir de talleres con gru-
pos focales, entrevistas a profundidad con actores
relevantes de Mercados Campesinos y la revision
de documentos producidos en torno al proceso. De
esta forma identifico como fortalezas la diversidad
de productos que ofrece el proceso, la vinculacion
de actores locales, experiencia y conocimiento de
estrategias de comercializacion, la gran capacidad
de incidencia politica sobre la politica publica ali-
mentaria, la continuidad y posicionamiento del
proceso, las caracteristicas aceptables de los pro-
ductos de Mercados Campesinos y la capacidad de
negociacion directa de los productores.

.. Duitama, 2013...
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En términos de debilidades se identifico la nece-
sidad de fortalecer los procesos de produccion,
en especial la planeacion de las siembras para
mantener una oferta estable y el mejoramiento
de la poscosecha y embalaje de los productos
para reducir pérdidas de calidad; asi como la
necesidad de formular planes de trabajo a nivel
municipal que sean gestionados por los promo-
tores municipales; equilibrar la gestion de recur-
sos lograda desde la incidencia politica con los
recursos obtenidos por autogestion; mejorar
la formacion politica de los integrantes de las
organizaciones locales; y mejorar la comunica-
cion al interior del proceso entre sus diferentes
instancias organizativas.

A partir de las fortalezas y debilidades identifi-
cadas, se proponen elementos para la sosteni-
bilidad de los Mercados Campesinos, partiendo
también de que debe existir una diferenciacion
de acciones frente a cada canal de comercializa-
cion: canal presencial, canal mayorista y merca-
dos locales. En el primer caso, se debe mantener
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una efectiva y diversificada gestion de recursos
para avanzar en un sistema alimentario y de
abastecimiento mas justo.

Por su parte, la sostenibilidad del canal mayo-
rista estd dada por el amplio mercado exis-
tente, las potencialidades productivas y la
experiencia comercial del proceso, asi como los
margenes de ganancias que lo ubican como el
canal mas atractivo para los productores. Sin
embargo, es un canal mas susceptible a la cali-
dad de los productos, diversidad, continuidad
y volumenes, se debe avanzar en elementos
como la agregacioén de la oferta, y optimizacion
de procesos productivos, embalaje y transporte.
De la misma forma, el fortalecimiento de los
equipos de comercializacion permitiria resolver
el problema de las reglas de juego con los com-
pradores (Melo, 2014).

Los mercados locales han venido mostrando
un importante nivel de sostenibilidad dada su
continuidad y la autogestion lograda por los
pequefnio/as productores en sus municipios. El
mantenimiento y expansion de estos mercados
dependera de la combinacion de estrategias de
incidencia politica y de estrategias comercia-
les, teniendo en cuenta las particularidades de
cada municipio.

Se identifica un gran potencial de expansion
tanto en los canales existentes como en nuevos
canales de comercializacion, como es el caso
del canal institucional o de compras publicas
que ha venido siendo explorado por Mercados
Campesinos. Para el caso de los grandes fruver o
tiendas especializadas en la venta de productos
agropecuarios, Pedraza (2013) determind que
es factible establecer relaciones comerciales si
hay concordancia entre las capacidades de los
productores/as en cuanto a volumen, calidad
y cantidad de su oferta, y los requerimientos y
condiciones de pago de estas empresas.

Por su parte, Pérez (2013) analizé el caso de las
compras de los comedores comunitarios de
Bogota, encontrando que los actuales requeri-
mientos normativos desconocen las condicio-
nes de los pequenos productores y productoras,
por lo que se recomienda incidir desde los movi-
mientos campesinos y populares para generar
politicas publicas que viabilicen este canal en
beneficio de los consumidores urbanos de bajos
ingresos y las comunidades campesinas.

El fortalecimiento organizativo es fundamental
para la consecucion de los objetivos en mate-
ria de incidencia politica y comercializacion, asi
como para solucionar los inconvenientes a nivel

de comunicacion. Dicho fortalecimiento inicia a
nivel de campesinos de base y cobija todos los
renglones organizativos, incluso los de coordi-
nacion del proceso. Se recomienda fortalecer la
formacion en las areas de alimentacion de las
familias campesinas, sostenibilidad ambiental y
equidad de género.

La reflexion en torno a los aprendizajes obteni-
dos permitira afianzar y seguir consolidando el
proceso. Mercados Campesinos es un modelo
de comercializacion equitativa y justa de ali-
mentos provenientes de la produccion cam-
pesina que puede ser un referente tanto para
otras regiones del pais como del mundo, ya que
la necesidad de establecer mejores condiciones
para quienes producen y consumen los alimen-
tos, y en especial para los mas pobres, es un
asunto de trascendencia global.

Cuadernos de Mercados Campesinos - No. 2
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