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Resumen

La agroecologia, enfoque vital para la seguridad y soberania alimentaria global, es un paradig-
ma paraguas donde subyacen los sistemas de produccion organica. Estos ultimos presentan
regulaciones normativas y representan un segmento que ha incrementado notablemente su
comercializacion en el mundo. Actualmente en Chile, los circuitos cortos de comercializaci-
on absorben productos agricolas organicos (PAQO), ofreciendo un mercado local interesan-
te de identificar y caracterizar. Este estudio utiliz6 metodologias exploratorias y descriptivas,
que permitieron realizar un triple enfoque combinando el andlisis de fuentes secundarias,
encuesta y entrevistas semi-estructuradas. Se identificaron 11 circuitos cortos de comerciali-
zacion existentes en el mercado nacional. Estos difieren segun la superficie de los sistemas
de produccion y el tipo de productos a comercializar. Se destacan ferias, ventas en predios
y cooperativas de consumo ademas de supermercados como canales de comercializacion.
Lo anterior aplica para los productos mayormente comercializados y catastrados: hortalizas,
frutas, cereales y leguminosas.
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Abstract

Agroecology, vital approach to sovereignty and global food security is a paradigm underlying
organic production systems. These have normative regulations and represent a segment that
has significantly increased its sales in the world. In Chile, short commercialization channels
absorb organic agricultural products (OAP), offering an interesting local market to identify and
characterize. In this study, explorative and descriptive methodologies were used, allowing for
a triple approach combining the analysis of secondary sources, surveys and semi structured
interviews. These allowed to identify 11 short commercialization channels already existing in
the chilean market. They differ according to the production system area and type of product to
be marketed. Fairs, farms and cooperative sales as well as supermarkets were highlighted as
commercialization channels. These applies for the majority of commercialized products analy-
zed in this study such as vegetables, fruits, cereals and legumes.
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Introduccién

La Agroecologia, es definida como la ciencia que brinda un enfoque, ademas de bases
ecoldgicas para el disefio y manejo de agroecosistemas, para transformar los territorios
y el sistema alimentario actual, convirtiéndose en un enfoque vital para la seguridad y
soberania alimentaria global (Altieri, 2002; Gliessman, 2013; Hilbeck y Oehen, 2015).
La agricultura organica, en tanto, se puede definir como un sistema de produccion
agropecuario holistico cuyo principal objetivo es alcanzar una productividad sostenida
en base a la conservacion de los recursos naturales, en la cual se restringe el uso de
fertilizantes sintéticos, pesticidas, reguladores de crecimiento y aditivos de sintesis.
Posee normas o regulaciones, que mediante su enfoque ecoldgico, intenta mantener
o0 mejorar la integridad del ecosistema, la productividad de los recursos naturales y el
bienestar social y econdmico de los agricultores (Céspedes et al., 2005; Reganold y
Wachter 2016).

Actualmente los alimentos denominados “organicos”, son uno de los segmentos co-
merciales de alimentacion con mayor incremento en el mercado, prometiendo nuevas
oportunidades econdmicas para agricultores, mayoristas, procesadores y minoristas
en el mundo (Constance & Choi, 2010; Shaw et al., 2007). A pesar del masivo uso de
practicas ecologicas, solo un 1% adopta la certificacién organica. Segun Sierra et al
(2008)., como una respuesta de los agricultores a las barreras estructurales e institu-
cionales relacionadas con el sector. Esto es especialmente cierto para los agricultores
que venden sus productos a través de canales cortos de comercializacion (CCC), en-
tendidos estos como aquellos en los que se da uno o ningun intermediario entre pro-
duccién y consumo (Lépez, 2012; Hu et al., 2012).

En el caso de Chile, la produccion organica certificada ha sido eminentemente de ex-
portacion, sin embargo, en los ultimos seis afios, productos frescos como frutas, horta-
lizas y otros, han incrementado de forma exponencial su superficie plantada (Eguillor,
2015). Empujando, indirectamente en las zonas centro y sur del pais distintas alternati-
vas de produccién y venta de alimentos organicos segun Diaz (2009) en mercados na-
cionales y locales, no necesariamente certificados organicos. ldentificar y caracterizar
los diferentes tipos de canales de comercializacion existentes en Chile para productos
agricolas organicos, ademas de una evaluacion participativa a los canales identifica-
dos son los objetivos de este trabajo, en el marco del Estudio “Canales de comercia-
lizacion alternativos para el desarrollo del mercado nacional de productos agricolas
organicos” realizado el afio 2016.
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Metodologia

Para identificar y caracterizar los canales de comercializacion nacionales tradicionales
para productos agricolas organicos, e identificar las barreras que éstos generan al
desarrollo de la agricultura organica nacional, se realiz6 una metodologia en base a
una investigacion exploratoria y descriptiva. La muestra para la ronda de entrevistas
se ha realizado desde un enfoque estructural (Valles, 1997). El trabajo de campo se
centro en realizacion de 48 entrevistas mixtas, incluyendo una seccion semi-estructu-
rada (n=19) y una seccién estructurada con variables categoricas (n=29). Para la valo-
rizacion de 1 a 4 se utilizaron las siguientes variables costo transporte, costo gestion
ambiental, cooperacion con consumo, promocion para el producto y estabilidad de la
demanda. Utilizando una adaptacion a la realidad chilena de estudios previos realiza-
dos en Espafia con la misma metodologia (Lopez-Garcia et al., 2015). La muestra de la
poblacion de estudio fue compuesta por operadores claves involucrados en la cadena
de produccion y comercializacion de productos agricolas organicos, gremios de pro-
ductoras(es) y comercializadores.

Se utilizé un triple enfoque, que combina el analisis de fuentes secundarias, encuesta y
entrevistas en profundidad semi-estructuradas. Estableciendo una triangulacion inter-
-método, en el cual, los procedimientos empleados para indagar una misma realidad,
generan una mayor riqueza y a la vez fiabilidad (por contraste) en los datos obtenidos;
y por lo tanto una mayor profundidad e integralidad para el analisis realizado (Martin
Gutiérrez, 2003; Villasante, 2006).

Resultados y discusion

Los canales identificados obtenidos luego de la utilizacién de herramientas mixtas de
investigacion, fueron los que se exponen en Figura 1. Ademas se confecciono un es-
timador porcentual de utilizaciéon (frecuencia) de cada uno de estos canales. Siendo
las ventas directas (43%), en ferias ecoldgicas y predio con 28% y 15% respectiva-
mente, las dos principales alternativas utilizadas. Las alternativas venta de canastas a
domicilio (13%), tiendas especializadas (10.5%) y canastas con reparto colectivo (8%)
representan un 31% del total del volumen catastrado. El restante 26% esta compuesto
por: cooperativas de consumo (7.5%), Ho-Re (7%), Tienda no especializada y super-
mercado (4,5%); venta on-line y cooperativas de produccion y consumo (1%).
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Figura 1. Canales de comercializacién identificados en
Chile y su porcentaje de utilizacién (n=48).

El resultado de la caracterizacion de los canales permitid conocer en funcién de la
superficie (ha) de los agroecosistemas, el numero de alternativas y los volumenes
porcentuales absorbidos por cada canal de comercializacién, como muestra Figura 2.
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Figura 2. Volumenes porcentuales de cada canal comercial segun superficie (ha).

Los agroecosistemas con superficies <0,5 ha., presentan 9 canales de comercializa-
cion con venta en ferias ecolégicas, venta en predio y cooperativas de consumo como
las mas relevantes en volumen. Los agroecosistemas con superficies entre 0,5-2 (ha)
y 2,1-5,9 (ha) presentan 8 canales de comercializacion los cuales estan compuestos
mayoritariamente por venta en feria, venta en predio, canastas a domicilio y cooperati-
vas de produccion y consumo, respectivamente. Los sistemas productivos con super-
ficies entre 6-10 (ha) presentan 3 canales comerciales los cuales estan dominados en
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un 80% por la venta en ferias ecoldgicas y supermercados. Los agroecosistemas con
superficies >10 (ha) presentan 10 canales de comercializacién, donde destacan venta
en feria ecolégica, cooperativas de consumidores, canastas a domicilio y cooperativas
de produccién y consumo.

En la Figura 3 se observa en funcion del tipo de producto, las distintas alternativas de
comercializacién presentes en Chile. Siendo los rubros de hortalizas (10) y frutas (8) las
con mayor canales de venta en el mercado local, destacando venta en ferias ecologi-
cas (32%) y canastas a domicilio (15%), con mayores volumenes identificados. El rubro
derivado lacteo se comercializa principalmente por venta en ferias ecolégicas (70%),
online (20%) y tienda especializada (10%). Los restante rubros carne, semillas, cereales
y leguminosas presentan 2 canales comerciales venta en feria y en predio u otro.
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B Supermercado m Ho-Re-Ca
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= Venta feria ecologicas m\Venta en predio

Figura 3. Volumen Porcentual absorbido por cada canal
de comercializacion segun tipo de producto.

La valorizacién participativa realizada por productoras (es) y comercializadores (as), en
funcién de las variables costo transporte, costo de la gestién ambiental, cooperacion
con consumo, promocion para el producto y estabilidad de la demanda. Segun Figura
4 manifiesto una alta valorizacion (>14), con un maximo de 20 puntos, para los cana-
les venta en predio, reparto a domicilios, ferias ecolégicas, minoristas especializados,
detallistas y supermercados. Los canales peor evaluados (<10) fueron venta on-line y
venta como producto genérico.
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Figura 4. Valorizacion participativa a los canales de
comercializacion existentes en Chile

Conclusiones

Los mercados locales para productos organicos en Chile estan compuestos por 11 ca-
nales cortos de comercializacion que predominantemente son influenciados por el tipo
de producto comercializado y la superficie productiva, sefialando a los canales venta
en predio, canastas a domicilio, venta en ferias ecoldgicas y cooperativas de consumi-
dores, como las mas importantes en volumen absorbidos.

La valorizacion participativa de cada canal realizada por los actores claves de la ca-
dena comercial, desde produccidén a consumo, sefialo segun las variables utilizadas, a
los canales venta en feria ecoldgica, minorista especializado y no especializado, venta
en predio, reparto a domicilio y supermercados. Como los mejores evaluados y viables
de reproducir en las zonas centro y sur del pais de Chile desde Valparaiso a Chiloé.
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