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SITUACION DE LA INSTITUCIONALIDAD DE APOYO A LA INNOVACION COMERCIAL
Y DE LOS PROCESOS DE GESTION COMERCIAL DE LA AGRICULTURA FAMILIAR EN LA ARGENTINA

A. Conceptualizacion y antecedentes

A.1. Conceptualizacion de la agricultura familiar en la
Argentina

La conceptualizacién de agricultura familiar (AF) puede realizarse con criterios
socioecondmicos, culturales e incluso politicos.

La falta de informacion especifica y actualizada respecto del grupo de
productores agropecuarios identificados como peguefos productores fue, en
cierto modo, subsanada a partir de los aportes realizados por Obschatko, Foti y
Roman en 2006 con datos del CNA de 2002. Un trabajo posterior de Obschatko
de 2009 —con datos del mismo censo— amplia la definicidn refiriéndose a AF, vy
poniéndose en linea con la nueva definicién acufada por el Mercado Comun del
Sur (MERCOSUR) que incluye en la AF a un estrato mas capitalizado que,
ademas de contar con el trabajo directo del productor y su familia, contrata
hasta un maximo de 2 asalariados en forma permanente.

Las explotaciones agropecuarias familiares, entendiendo como tales las que
responden a la definicion adoptada, alcanzaban, en 2002, a 251116
explotaciones, ocupando una superficie de 30.921.077 ha. (Obschatko, 2009).

La distribucion del numero de establecimientos agropecuarios (EAP) familiares
es la siguiente: 45% es del tipo A —menos capitalizados—, 23 % es del tipo B
—intermedios—, 19% es del tipo C —capitalizados— y 13 % es del tipo D
—capitalizados y con mano de obra asalariada. (Obschatko et al.,, 2009. Citado
por Lattuada, 2014).

Nueve provincias reunen el 72% de las EAP familiares. Son, por orden
decreciente: Buenos Aires, Misiones, Santa Fe, Mendoza, Santiago del Estero,
Cordoba, Entre Rios, Chaco y Corrientes. En cambio, en superficie, el orden de
las cinco primeras es: Buenos Aires, Rio Negro, Santa Fe, Cérdoba y Chubut. En
dichas nueve provincias se redne el 62% de la superficie de las EAP familiares.

Las 251.116 EAP familiares y los 30,9 millones de hectareas que ocupan significan
un 75,3% del total de explotaciones agropecuarias del pais, y un 17,7% de la
superficie total de todas las EAP del territorio nacional.

El sector de AF en la Argentina representa un sector de gran importancia en
relacion con la produccién de alimentos y cultivos industriales como las fibras
textiles (algoddn, lana), tabaco y otros productos de las economias regionales.

La Ley 27.118 de Reparacion histérica de la Agricultura Familiar, que sanciond el
Congreso de la Nacién a fines de 2015, sigue en general los criterios de la
definicidon que se menciond antes y que es la adoptada por la Red Especializada
de la Agricultura Familiar (REAF) del MERCOSUR. “Se define como agricultor vy
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agricultora familiar a aquel que lleva adelante actividades productivas agricolas,
pecuarias, forestal, pesquera y acuicola en el medio rural y reune los siguientes
requisitos:

a) la gestion del emprendimiento productivo es ejercida directamente por el
productor y/o algin miembro de su familia;

b) es propietario de la totalidad o de parte de los medios de produccién;

c) los requerimientos del trabajo son cubiertos principalmente por la mano de
obra familiar y/o con aportes complementarios de asalariados;

d) la familia del agricultor y agricultora reside en el campo o en la localidad
mas proxima a él;

e) tiene como ingreso econdmico principal de su familia la actividad
agropecuaria de su establecimiento, vy

) los pequenos productores, minifundistas, campesinos, chacareros, colonos,
medieros, pescadores artesanales, productor familiar y, también los
campesinos y productores rurales sin tierra, los productores periurbanos y
las comunidades de pueblos originarios comprendidos en los apartados a),

b), c), d) y e).

En los tipos C y D —mas capitalizados— predominan los cultivos extensivos
(cereales y oleaginosas) o que requieren mayor capital, mientras que el tipo Ay
el B es el que mas participa en los cultivos intensivos que son mas demandantes
de mano de obra (tabaco, algoddn, yerba mate, hortalizas, etc., ademas del
ganado menor, como caprinos y ovinos).

Lo que importa destacar con la denominacion que utilizamos de AF es que “Las
personas que componen este universo desempeian un papel protagdnico en la
construccioén social de los territorios rurales y de su identidad. Aquello que esta
perspectiva destaca es la evidencia de la diferencia, la “otra agricultura”
caracterizada por sujetos con grandes asimetrias respecto a la agricultura
empresarial en cuanto al acceso y disponibilidad de informacién, recursos
productivos y poder de negociacion, que tienen una manera diferente en el modo
de sentir y hacer su relacidn con el medio rural que se expresa en su interaccion
en la economia, en la sociedad y en el Estado” (Lattuada, 2014, pag. 32).

A.2. Definiciones de innovacion comercial y de
procesos de gestion comercial con énfasis en la
agricultura familiar

A.2.1. Los cambios en el sistema alimentario

Los estudios sobre los sistemas agroalimentarios identifican una ruptura hacia
mediados de la década de los setenta del sistema basado en las commodities
basicas, vigente desde la posguerra y en el marco del estado de bienestar, que
buscaba atender la rapida expansion de una clase media urbana y modificd el
patron alimentario de la poblaciédn. En este era necesario el abastecimiento
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regular de productos estandarizados capaces de ser industrializados y existia
una clara separacién entre el agro vy la industria que transformaba las materias
primas. (Friedmann y McMichael, 1989.Citado por de Haro, 2014).

A partir de la década de los ochenta, en el marco del proceso de globalizacién,
cobra relevancia el papel de las empresas transnacionales que impulsan la
homogeneizacion de la producciéon y la integracion vertical, el desarrollo de
tecnologias agricolas uniformes, la innovacidon constante en las fases
industriales, la uniformizacién de las pautas de consumo y cambios
institucionales y organizacionales funcionales a sus intereses. El importante
desarrollo de estas firmas llevd a pensar que la agricultura tenderia a convertirse
en un eslaboén de una gran cadena, integrada hacia arriba y hacia abajo por los
fabricantes de insumos, las procesadoras de alimentos, las empresas de
servicios, de comercializacion y de distribucién, desapareciendo como sector
independiente (Flores, 1998. Citado por de Haro, 2014).

El sector de comercializacidn minorista pasa a jugar un papel central en la
configuracion del sistema agroalimentario a nivel mundial y local, a través de la
fuerte irrupcion de las cadenas de supermercados. Su funcionamiento global
requiere la convergencia de los sistemas regulatorios, lo que fue favorecido por
el retiro de los estados nacionales y el establecimiento de normas
internacionales de gestidon privada (Marsden, 1997; McMichael, 1999). Estos
sistemas significan la apropiacion de la garantia de calidad y la certificacion
necesaria representa “nuevas y poderosas formas de gobernancia de redes
enraizadas en instituciones burocraticas, sociales y legales que sirven para
acentuar las desigualdades” (Arias, 2005, citado por de Haro, 2014).

Luego de mas de tres décadas de vigencia, hoy se plantea si estamos ante un
cambio en el paradigma del sistema agroalimentario globalizado y si esta
surgiendo un sucesor mas territorializado y con una impronta mas ecoldgica (de
Haro, 2014), “los analistas coinciden en que el régimen de alimentos comenzd un
periodo controvertido y experimental [pero], no hay consenso sobre si ya ha
terminado o cémo se podria generar un nuevo régimen alimentario” (Friedman,
2009, citado por de Haro 2014). McMichael por su parte sefala que es “poco
probable que los mecanismos institucionales del régimen agroalimentario
corporativo proporcionen soluciones a su contradiccion socio-ecoldgica....
Soluciones sostenibles vendran de otro lugar, en los intersticios de soberania
alimentaria y en los margenes...” aungue destaca gue aun no se avizora una
merma en los alimentos industriales o el acortamiento de las cadenas
agroalimentarias (McMichael, 2009 citado por de Haro, 2014).

A.2.2. La relacién de la agricultura familiar con los mercados

Antecedentes

La economia a nivel mundial se encuentra altamente concentrada y globalizada.
Una parte importante del comercio en la economia global (aunque es dificil
cuantificar cuanta) se lleva a cabo en forma de transacciones entre subsidiarias
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de companias transnacionales. El concepto de “poder” es central en el enfoque
de una cadena global de valor. El concepto se usa para referirse a las relaciones
entre empresas vy a los mecanismos institucionales a través de los cuales se
coordinan los factores no definidos por el mercado con respecto a las
actividades en la cadena. Esta coordinacidn se logra a través de la fijacion y la
imposicion de pardmetros de producto y proceso que estdn a cargo de los
actores en la cadena (Humphrey y Schmitz, 2010). Siguiendo a los autores, y en
este contexto, la mayor parte de los integrantes de la AF ocupan una posicion
asimétrica en cuanto al poder de negociacidn para llegar a los mercados, es
decir, en la fijacion de las condiciones de producciéon y comercializaciéon
(cantidades, calidades, precios, formas de pago, plazos de entrega, seguridad
alimentaria, etc.), determinadas por su ubicacion subordinada en las
mencionadas cadenas de valor que, a su vez, se vincula con cuestiones de escala
O costos, etc.

La comercializacion de alimentos se encuentra altamente oligopolizada en las
grandes cadenas de supermercados. Estos procesos no reconocen las
posibilidades de produccion de cada territorio, por lo que se incorporan costos
de traslado innecesarios y se pierden oportunidades de desarrollo local. La
concentracion, tanto en la produccién primaria como en la industrializacion y en
la etapa final de distribucién y comercializacion, les permite a las empresas fijar
precios con tasas de ganancias superiores a las del resto de la economia (CESO,
2014). Constituye un ejemplo de lo mencionado lo que le ocurre a los
productores de yerba, tabaco, azucar, leche, vino, etc.

Segun el mencionado estudio del CESO (2014) la concentracidon genera
“desacoples” cada vez mas profundos entre productores y consumidores. Esto
quiere decir que los alimentos elaborados por la AF muchas veces no llegan a la
mesa de los consumidores del mismo sector popular, ya que estos compran a las
grandes empresas de capital concentrado. Incluso se da la situaciéon paraddjica,
sostienen, de que los productores de la AF terminan comprando sus alimentos
en las grandes cadenas.

Segun un estudio de Confederaciones Rurales Argentinas (CRA, 2012) “De la
tierra a la mesa”, el diferencial de precios entre lo que les pagan a los
productores en chacra/quinta y lo que pagan los consumidores en la géndola de
los supermercados puede llegar al 1000% en el caso de algunas hortalizas, del
700% en frutas de Mendoza como el durazno, y al 2900% en alimentos
procesados como los duraznos en lata. Esta sobreganancia es apropiada por el
sector minorista concentrado de las grandes cadenas de supermercados y
perjudica tanto al productor primario como al consumidor, sostiene el
mencionado estudio.

La intervencion del Estado en el sector de la economia popular, a través de
asignaciones, pensiones, subsidios a emprendimientos y otras politicas de
redistribucidn del ingreso, mejoréd en forma notable las posibilidades de
consumo de los sectores populares pero, lamentablemente, constituyen
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transferencias hacia el capital concentrado ya que fomentan el consumo en
grandes cadenas de supermercados.

Sobre las complejas relaciones entre la economia vy la politica, la tendencia hacia
la concentracion econdmica puede ser regulada hasta cierto punto por el
Estado, dado que depende de las relaciones de fuerza entre los actores en un
cierto contexto, es decir, no opera en el vacio.

Dada la heterogeneidad y desigualdades existentes en los mercados, desde la
Fundacion ArgenINTA se sefala la necesidad de conocer sus caracteristicas
para poder relacionarse con estos: “Los diferentes mercados brindan distintas
oportunidades y tienen requisitos y exigencias determinadas. Las dificultades
para insertarse en los mismos pueden ser de diversa indole: productivas,
costos, logistica, calidad, aspectos bromatoldgicos, impositivos, institucionales,
financieros, etc. Asimismo, cada mercado tiene caracteristicas propias que
deben ser reconocidas: transparencia, grado de concentraciéon de compradores
y vendedores, condiciones de entrada y salida, normas y regulaciones, grados
de diferenciacion del producto, que pueden actuar como barreras y
l[imitaciones y deben ser identificadas” (de Haro, 2013).

Tomar en cuenta los mercados para la AF no significa desconocer otros
intercambios que se dan —y debieran incrementarse— entre los agentes
econdmicos, tales como la reciprocidad, la redistribucion, etc. Es reconocer la
centralidad que adquieren los mercados en economias complejas como la
mundial y la Argentina en particular, y también significa considerar que es
posible pensar en otros mercados menos concentrados y mas justos. Tampoco
es el enfoque de ventas que predomind hasta principios de la década de los
ochenta, que consiste en vender de todas las formas posibles lo que se ha
producido, sin tomar en cuenta las necesidades de los consumidores ni las
dificultades existentes a lo largo de la cadena involucradas en la produccion, la
comercializacion, y los servicios referidos a dicha cadena. Tampoco es sindnimo
de comercializacion, es decir del proceso que va de la tranquera del productor
hasta el comprador.

Tener en cuenta a los mercados es mas que tener en cuenta la comercializacion
o las ventas. Es tomar en cuenta en los procesos de compra de insumos,
produccion, comercializacidén y servicios tanto a los productores como a los
consumidores/compradores. A modo de ejemplo, la decisiéon de qué tipo de
semilla utilizar para elaborar un cierto producto tiene que estar incluida en la
estrategia comercial del emprendimiento, porque la eleccidon del insumo o
materia prima también depende de quienes seran los consumidores de dichos
productos, entre otras definiciones. Es decir, un emprendimiento puede tener
problemas para la venta de sus productos, pero la causa puede no estar
solamente en la esfera de la comercializacion —disefio, canales de distribucidn
del productor al comprador, precios, promociéon— sino también en la tecnologia
gue dispone para elaborar el producto, o en la utilizacién de insumos de calidad
inadecuada, en la errdonea distribucion de tareas entre los integrantes de la
unidad econdmica, en la falta de financiamiento para la compra de insumos o
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equipamiento, en la reducida transitabilidad de los caminos, en la dificultad para
cumplir con la normativa vigente, etc.

Por lo tanto, en este estudio adoptamos una definiciéon de gestion comercial que
debe ir siempre acompafada de una vision de l|la gestion integral del
emprendimiento vy, por lo tanto, debe ser amplia, sistémica, adecuada para
contribuir a que los emprendimientos generen un valor agregado (VA) tal que
les asegure una reproduccion ampliada del emprendimiento y de la vida de sus
integrantes en forma sostenible.

Gestion comercial y gestion integral de las unidades econémicas (familiares o
asociativas)

Gestionar significa conducir, manejar un proceso, lo cual requiere una serie de
pasos: planificar, actuar, controlar o verificar y rectificar" 2. La gestién implica un
sistema de toma de decisiones/participacidon y de responsabilidades vy
autoridades delegadas (incluyendo Organigrama).

La gestion comercial, a nivel micro, forma parte de una de las actividades o
funciones de la Gestidon Integral de los emprendimientos/empresas/ unidades
economicas:

i. Gestidn directiva. La Direccion del emprendimiento estd relacionada con la
definicion de la misidon y vision del emprendimiento, con quienes toman las
decisiones —las estratégicas y las operativas— y a través de qué mecanismos.

ii. Gestion comercial. Comprende la disponibilidad de informacion
macroecondmica —tipo de cambio, tasas de interés, etc.— y sectorial referida al
producto —tendencias de los precios y de la demanda, etc. Estudios de mercado
a nivel local, regional, etc. Definicidon de estrategias y planes comerciales que se
analizardn en detalle mas adelante. Especificamente, se refiere a producto
(diseio y envase) canales comerciales, politica de precios y promocion del
producto/s.

iii. Gestién productiva. Tiene dos dimensiones, la referida a la gestidon del producto
(qué hacer) vy la referida a la gestion del proceso productivo (cdémo hacerlo).
Implica tomar decisiones sobre el uso de la tierra y el agua, las materias primas e
insumos, volumen, calidad, continuidad, oportunidad, diferenciacién de productos,
agregado de valor, artesanias, agroindustria, transicion agroecoldgica,
maguinarias y herramientas, equipamiento requeridos.

iv. Gestion administrativa-financiera. Se ocupa de los diferentes registros para el
funcionamiento y control de una unidad econdmica que operan en los mercados.
Registro Nacional de la Agricultura Familiar. Registro de establecimiento y de

' La conocida como Rueda de Deming para la mejora continua de los emprendimientos. Las

decisiones de la direccidn pueden ser operativas o estratégicas.
En las unidades asociativas la direccion puede ser ejercida por diferentes instancias segun el
tamanfo del grupo, el tipo de decision y la importancia que asignen a la participacion.
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productos, de organizaciones de la agricultura familiar. Registros del Servicio de
Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA). Monotributo Social. Reglamentos
internos de funcionamiento. Balances. Registros administrativos de ventas, de
stocks, de gastos, de devoluciones, de tiempo de trabajo por trabajador/a,
determinaciéon de las necesidades de financiamiento y solicitudes de
financiamiento, formulacién proyectos.

iv. Gestidn organizativa. Tiene dos dimensiones: 1) los acuerdos de trabajo en
diferentes aspectos como: distribucidon del trabajo, de las decisiones y de los
ingresos segun: tarea, responsabilidad, edad, y género. Licencias, retiros,
mecanismos para la resolucion de conflictos, etc.; y 2) las metodologias e
instrumentos para conformar organizaciones, redes y tramas de valor
—econdmicas, sociales, culturales, institucionales, gremiales, politicas— y las
formas juridicas adecuadas.

La gestidn comercial podria considerarse como la que pivotea la gestidon de
todo el emprendimiento, en el sentido de que la producciéon, el trabajo, las
necesidades de financiamiento, la estructura administrativa, etc., deberian
organizarse en funcion del vinculo que la unidad econdmica quiera y pueda
establecer con el mercado. Y la gestidn comercial seria la que reporta a la
gestion de direccidon del emprendimiento. La gestion directiva coordina las 4
funciones restantes de los emprendimientos.

GESTION

ORGANIZATIVA

Vale aclarar que estas funciones pueden estar organizadas en &reas con
personas a cargo y con responsabilidades definidas y planificadas o ser
realizadas de hecho en forma espontanea, por la misma o por diferentes
personas, sin planificar, etc., pero se requiere de todas ellas para operar,
producir y relacionarse con los mercados. Por cierto, a mayor complejidad del
emprendimiento (sea por el tipo de producto, de mercado, o por la cantidad de
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sus integrantes), los requerimientos respecto a la formalizacién y consolidacion
de estas funciones son mayores (Lattuada, 2014).

Asimismo, las funciones mencionadas son atravesadas por una serie de
dimensiones gue hacen a los valores y principios que dan sustento a la gestion:
nos referimos a la dimensién de género (equidad entre varones y mujeres), la
ambiental (cuidado del ambiente), entre otras, y que varian de acuerdo a la
forma que cada productor/a tenga respecto a cdmo concebir las actividades
econdmicas, el peso de la obtencién de ingresos con relacidon a otros fines como
el social o el ambiental.

En las actividades agropecuarias se ha tendido —equivocadamente— a separar
la actividad de producir, como competencia del productor/a, de la actividad de
comercializar, como algo ajeno vy realizado por otros (acopiadores, mayoristas,
etc.) que disponen de competencias y tiempo para ocuparse de esta. Algunos
sostienen que “el productor esta para producir, no sabe, y tampoco tiene tiempo
para comercializar, lo suyo es la produccion”.

Frente a esta argumentacion se puede sostener que —dependiendo de varios
factores— los productores pueden estar involucrados en cadenas cortas o largas
Yy que, aun en los casos en que el productor no llegue al consumidor final, existe
entre él y su comprador, un vinculo comercial que hace que su unidad
econdmica no pueda delegar integramente esta funcién en dicho comprador.
Todas las unidades econdmicas, independientemente de su forma social
—familiar o asociativa— o del tipo de reproduccidén que tengan (deficitaria, de
subsistencia o ampliada) deben gestionar sus procesos comerciales, porgue si
ellas no las gestionan, parafraseando al Martin Fierro: “las gestionan los de
afuera”. Y en la gestidon comercial se pone en juego la capacidad de generar
valor agregado. Este es, desde el punto de vista contable, la diferencia entre el
importe de las ventas y el de las compras, la diferencia entre ingresos y gastos
de produccioén a precios de mercado.

Desde el punto de vista econdmico, el VA es el valor adicional que adquieren los
bienes vy servicios al ser transformados durante el proceso productivo. En otras
palabras, el valor econdmico que un determinado proceso productivo adiciona
al ya plasmado en las materias primas e insumos utilizados en la produccion.
Una formula apropiada para el calculo por parte de productores/as
emprendedores/as es la siguiente:

VA = ingresos generados por las ventas — (gastos efectivo + valor del
inventario) (Gurisatti, Lipsich et al., 2009)

Estrictamente considerada, la remuneracién de los productores familiares no
forma parte del costo, precisamente es parte del valor agregado generado por
el trabajo. EI VA incluye también los eventuales excedentes que pudieran
generar y captar, y es lo que les queda a los productores después de haber
pagado gastos y remunerado los servicios de terceros, y deben decidir cémo lo
gastan: si lo destinaran en su totalidad para la retribucion del trabajo de sus
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integrantes, o si es posible destinar un porcentaje para reinvertir y ampliar la
capacidad productiva o para aportar al fortalecimiento del sector de la AF,
dependiendo de su situacion y de la politica del emprendimiento, entre otras
opciones (Caracciolo, 2014). Por cierto, los productores suman a estos ingresos
los que obtienen por otras vias (otras ocupaciones, planes sociales, jubilaciones,
etc.) y pueden comparar el valor agregado que obtendrian en la situacién actual,
con sus expectativas de ingresos en funcién de sus necesidades —culturalmente
definidas— y compararla también con la generacion de otras fuentes potenciales
de ingresos.

Plan estratégico de comercializaciéon

Un plan estratégico de comercializacion para la AF deberia considerar, por una
parte, las fortalezas y oportunidades de los emprendedores y de sus territorios
—controlando o mejorando sus debilidades y amenazas— vy, por otra parte, la
generacion de vinculos entre productores y consumidores teniendo en cuenta
que el consumo no es sdélo un hecho econdmico, sino también cultural y
simbdlico, porque se compran productos que significan algo para el que los
compra. Y puede ser un hecho politico si los consumidores ejercen su poder como
tales, controlando precios y calidades, controlando qué, cémo, cuando vy a
quiénes compran. La orientacion al cliente es a un cliente determinado al que la
AF, organizada, podria elegir o construir —como parte integrante y de una
trama— y al que, por cierto, debe satisfacer en sus expectativas.

La estrategia de mercadeo, implica decidir cual es la misidon y la visidn
estratégica que tiene/n la/s unidad/es productiva/s —familiares, asociativas,
redes, tramas— respecto a la actividad econdmica; qué necesidades de los
consumidores querrian resolver, qué quieren y pueden producir los productores,
con qué grado de organizacién cuentan, qué proveedores podrian disponer, a
guienes podrian vender sus productos, o con quiénes querrian mantener
vinculos comerciales; sin omitir el conocimiento del contexto de politicas macro
gue condiciona las actividades econdmicas en general, la estructura y dindmica
de cada mercado del producto a nivel sectorial, la disponibilidad de
financiamiento y de tecnologia; y un dato no menor: las condiciones sistémicas
gue ofrecen los territorios para producir y comercializar esos productos (medios
de comunicacion , energia, apoyo municipal, etc.). Por lo tanto, la definicidon de la
estrategia comercial puede requerir realizar algunos estudios, o busqueda de
informacion de tipo macro econdmico y sectorial y de las condiciones que
ofrece el territorio/municipio como ya se menciond (Caracciolo, M., 2014).

Para una empresa o emprendimiento es fundamental planificar en forma
estratégica, es decir con una mirada de mediano a largo plazo. Para tal fin
necesita definir:

Misién
Definicién de:
- para que se relaciona el emprendimiento con el mercado, vy
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- cudl es el beneficio bdsico o que necesidades bdasicas resuelve de la
sociedad.
Por ejemplo: proveer de alimentos sanos a la poblacion.

Objetivos

Explicitacion de los resultados a los que se quiere arribar en el plazo propuesto
para la estrategia. Cada objetivo representard la resoluciéon de un problema
especifico, el cual podra ser atacado a través de la elaboraciéon de un proyecto
particular que sea compatible con la misidon declarada.

Por ejemplo: producir en forma agroecoldgica en un determinado Municipio en
un plazo de determinados afos y vender toda la produccién con un valor
agregado que les permita satisfacer las necesidades familiares y renovar las
maaquinarias de la asociacion.

Metas
Consiste en la cuantificacidn de los objetivos en cuanto a:
- volumenes;
- montos y facturacion;
- valor agregado, y
- mercados, zonas.

Estrategia

Determinacion de la cartera de productos:
- a qué combinacion de productos se va a dedicar;
- por qué,y
- gué logica existe en la combinacion elegida.

Identificacién de actividades mediante las cuales se logrard un incremento en el
valor agregado:

- desarrollo de nuevos productos;

- mejora de los productos existentes (calidad, disefio, marca);

- construccion de nuevos mercados;

- insercién en mercados existentes, y

- diversificacion.

Segmentacion del mercado y posicionamiento:
- principales segmentos de poblacién/zona identificados, y
- principales valores y disvalores de dicho segmento.

Plan de comercializacidon

Una vez que el productor/emprendedor —familiar o asociativo, redes, tramas—
sabe doénde estd y hacia doéonde quiere ir, deberd hacer planes concretos,
operativos, para vender en las dreas que mas le interesen a los clientes que
quiera proveer y con los productos que le dejen mayor valor agregado (siempre
bajo el paraguas de la mision, vision y objetivos de su unidad econdmica) a
través de los mejores canales, definiendo su politica de precios, y realizando una
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promocion adecuada para garantizar una reproducciéon ampliada y sostenible de
la unidad econdmica.

La organizaciéon del proceso de comercializacidon o venta de productos en cada
emprendimiento se resume en la necesidad de planificar cuatro aspectos claves:
1 producto en cuanto a su calidad, cantidad y continuidad; 2) politica de
precios; 3) canales de distribucién y venta; y 4) promocion®. Algunos autores
incluyen en el tema del producto la organizacién de los productores para ganar
en escala, y otros consideran que la organizacion de los productores —es decir,
del trabajo— corresponde a otra esfera que no es la comercial sino la
organizativa. No pretendemos entrar en este debate, dado que como fuere la
organizacién de los productores también debe considerarse a la hora de una
mejor vinculacién con los mercados.

Organizar la comercializacion
Organizar la comercializacién implica:
1. Respecto al producto

El producto puede ser cualquier bien o servicio producido por la unidad
econdmica para el mercado. Se requiere definir claramente el producto a vender
a través de las 3 C, cantidad, calidad y continuidad:

- Cantidad. La mayor parte de los agricultores familiares generan un volumen
gue suele resultar insuficiente en relacién con la demanda de los mercados,
aun con la de las Ferias de la AF. Esta limitacion estd frecuentemente
asociada a las restricciones en materia de tierra y/o agua que afectan a
buena parte de los agricultores familiares. Cada productor debe tratar de
definir con la mayor precision que volumen estd en condiciones de llevar al
mercado (teniendo en cuenta, segun el tipo de producto y las necesidades
familiares, las proporcién que va al autoconsumo familiar) Por este motivo, y
no solo para la comercializacion de la produccién sino también para la
compra de insumos, para planificar las fechas de entrega de la produccion,
para acceder a asistencia técnica y financiera, si los agricultores familiares se
organizan, adquieren ventajas que les permiten reducir costos, ganar en
calidad, mejorar precios, etc. y que, por |lo tanto, les generan mayor poder de
negociacion en los mercados.

- Calidad. Se refiere a sus caracteristicas diferenciadoras, sus virtudes, aquello
gue lo vincula con los consumidores con los que se comparten valores y que
lo diferencia en relacion con otros productores con los que existen
relaciones de competencia y no de cooperacion, incluyendo su presentacion
o0 empaque. La calidad tiene una dimensidén objetiva determinada por las
materias primas, insumos, disefo, proceso, etc., con los que fue elaborado y
gue tiene tres dimensiones: calidad declarada, calidad estandarizada en

3 En la abundante bibliografia en habla inglesa sobre el tema se los conoce como las 4 P.
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funcién de un cierto protocolo y calidad mantenida en el tiempo y una
dimensidén subjetiva que es el valor simbdlico que tiene para determinado
tipo de consumidor/a. A los fines de la generacion de valor agregado en el
mercado por parte de los agricultores familiares, cuando hablamos de
calidad nos referimos a ambas dimensiones.

- Continuidad. Consiste en asegurarse que se va a responder a la demanda en
tiempo y forma, sin interrupciones, discontinuidades, excepto las que
dependan de la estacionalidad propia de la actividad agropecuaria.

2. Respecto al precio del producto

En la actividad agropecuaria, la oferta estd en general muy atomizada respecto
a la demanda, es decir, a los compradores, razén por la cual los productores son
tomadores de precios y poco pueden incidir en estos. Sin embargo, existen
variaciones segun el tipo de productor, de producto, de mercados. Existen
diferentes criterios respecto a cédmo definir el precio del producto: i) en forma
unilateral por el comprador; ii) en relacién con el valor que fijan otros
productores que producen lo mismo; iii) en relacidn con los costos de
produccion, y iv) en los casos en que sea posible, en este trabajo sugerimos la
formula del valor agregado como la mas adecuada para el calculo de los gastos
e ingresos por ventas de los productores (el ingreso supone un precio y una
cantidad), verificando siempre con los precios de mercado para productos de
similar calidad.

3. Respecto a los canales de distribucion

Se refiere a como hara el productor para llegar con su producto al comprador.
Este punto remite a quienes seran los que trasladaran y compraran el producto
(intermediarios, fabricantes, mayoristas, minoristas, consumidor final, es decir,
los eslabones de la cadena).

Cada canal de distribucion —propio, contratado— tiene sus respectivos costos
de transaccidn, asi como una logistica* medios de transporte, infraestructura,
informatica (sus condiciones de higiene, conservacion de productos y seguridad,
costo, calendario de entregas de productos, etc.).

4. Respecto a la promocion del producto

La promocion del producto se refiere a los medios que se utilizaran para dar a
conocer el producto. Se diferencian en: i) publicidad, es decir, de manera
indirecta, cuando no se muestra en forma directa el producto sino que se hace
referencia a algun atributo del mismo que se desee destacar. Para este fin se
pueden utilizar los diferentes medios de comunicacién (“de boca a boca”,

4 La mision fundamental de la logistica es colocar los productos adecuados (bienes y servicios) en
el lugar adecuado, en el momento preciso y en las condiciones deseadas, contribuyendo lo
maximo posible a generar valor agregado. Para tal fin toma en cuenta los medios de transporte, la
infraestructura y la informatica.
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graficos, radiales, televisivos, etc.), y ii) promocidn propiamente dicha, que
refiere a las distintas formas directas de promocionarlo: degustaciones,
demostraciones, y ofertas especiales.

La promocioén puede referirse a un producto en particular, por ejemplo, tomate;
a un producto genérico, como hortalizas; a un tipo de productor que se dedica a
ese producto, por ejemplo, agricultor familiar; a una regién en particular que lo
produce, como en el caso del tomate platense.

Ha sido reiteradamente sefalada la necesidad que tiene la AF, para su
crecimiento, de la implementacién de politicas comunicacionales que
promocionen su particular forma de trabajar y producir.

Controlar o verificar la comercializacién

El trabajo diario impide saber dénde estd ubicado el productor si no existe un
buen control o verificacion de que lo actuado se corresponde con lo planificado
(control de calidad) vy, por lo tanto, que le indique si hay un desvio, o no, con
respecto del camino marcado. Esto implica:

- llevar un registro de las ventas realizadas de cada producto por fechas, a
qué clientes y a qué precios fueron colocados, a través de qué canales de
comercializacion y distribucion, etc;

- comparar las ventas realizadas con las ventas planificadas (en cantidades,
valor agregado, etc.) incluyendo quejas, rechazos o devoluciones de los
clientes;

- evaluar periddicamente: i) la efectividad de la promocidn realizada y de los
distintos canales de venta (directa, en ferias, otros) que se hayan ensayado;
y ii) la cantidad de ventas realizadas por cada medio, los precios obtenidos,
Yy SU comparacion con otras bocas de expendio del mismo nivel, y

- programar y realizar sondeos de mercado periddicos sobre las preferencias
de los clientes efectivos y potenciales con relacién al producto o posible
diversificacion hacia nuevos productos (en el barrio y alrededores, otras
zonas, provincias, exportacion.).

Acciones comerciales. Poner en practica todas las actividades conducentes a
concretar el plan de comercializacion

A.2.3. Nuevos enfoques con respecto a la innovacién comercial

Las innovaciones tecnoldgicas dirigidas a mejorar las actividades econdmicas,
pueden ser de distinto tipo segun se dirijan a la esfera productiva, a la comercial,
a la administrativo/financiera y a la organizativa, siguiendo el esquema de la
gestion integral de los emprendimientos que ya mencionamos.

Otros autores a los que seguiremos clasifican las innovaciones en cuatro tipos:
de producto, de proceso, organizativa y comercial o mercadotecnia (Grupo
OSLO, 2006).
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Las innovaciones de producto serian las que introducen un nuevo o significativo
mejoramiento en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al uso al que se
destina. Esta definicidn incluye la mejora significativa de las caracteristicas
técnicas, de los componentes y los materiales, de la informatica integrada, de la
facilidad de uso u otras caracteristicas funcionales. Las innovaciones productivas
pueden tener por objeto disminuir los costos unitarios de produccién o
distribucién, mejorar la calidad o producir o distribuir nuevos productos
—o estos sensiblemente mejorados.

Las innovaciones de proceso se refieren a la introduccion de un nuevo o
significativo mejoramiento en el proceso o métodos de produccidon o
distribucién. Los métodos de produccidn incluyen las técnicas, los equipos y los
programas informaticos utilizados.

Las innovaciones organizativas se relacionan con la introducciéon de un nuevo
método organizativo en las practicas, en la organizacién del lugar de trabajo o
en las relaciones externas de la unidad productiva. Apuntan, principalmente, a
métodos referidos a la gestidn del trabajo.

Y por ultimo, las innovaciones comerciales o en mercadotecnia serian las que se
dan en el disefio o envasado de un producto, en su posicionamiento en el
mercado, en la definicion de los precios o tarifas y en su promociéon (Grupo Oslo
et 4l., 20006).

Este esquema de la innovacion comercial no presenta diferencias significativas
con el que desarrollamos anteriormente referido a las dimensiones a considerar
en el Plan Comercial: producto, canal comercial, precio y promocion.

Proponemos considerar a las innovaciones en la gestion comercial como parte de
los procesos de investigacion y desarrollo (I+D), extensidon y asistencia técnica,
gue se desarrollan o deberian desarrollarse en el ambito de los institutos de
ciencia y/o técnica y de los emprendimientos.

No deja de ser llamativa la escasa importancia que los organismos publicos —a
diferencia de las empresas— le asignan a las innovaciones en la gestidon
comercial. Siguen predominando los enfoques productivistas en las lineas de
investigacion y, consecuentemente, en los presupuestos asignados y en las
competencias de su personal técnico. El campo, en general, y lo agropecuario,
en particular, siguen siendo areas de trabajo principalmente de ingenieros
agronomos o veterinarios, que, en muchos casos, y forzados por la demanda de
los productores o por los planes de sus instituciones, deben asistir técnicamente
en temas para los cuales no han sido formados en las universidades ni
capacitados por los organismos nacionales, provinciales o municipales de los
gue dependen.
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Innovacién comercial y abordaje holistico de los actores en los territorios

En un documento elaborado por el Coordinador del Programa UNIR/Fundacion
ArgenINTA —y del cual extraeremos varios parrafos que resultan muy
pertinentes—, para vincular innovacion con la cuestion comercial se considera que
“Metodoldgicamente, se parte de un diagnodstico a través del cual se identifican
las demandas y se priorizan. Las demandas pueden ser multiples y con este
enfoque podran trabajarse las referidas a aquellas estrategias destinadas a
producir bienes o prestar un servicio destinado a uno o varios mercados. A partir
de definir qué, dénde, cudnto y a quién vender, se trabaja en forma participativa®
en la busqueda de alternativas para lograr una insercidon competitiva en el/los
mercados identificados. También se evalla con qué recursos se cuenta y cuadles
son necesarios para el logro del objetivo” (de Haro, 2013).

“Los aspectos a abordar involucran los productivos, comerciales, institucionales
y tecnoldgicos, pues la adecuacion de los productos a obtener implica la
utilizacidn de practicas agrondmicas o industriales, de gestidn, de
acondicionamiento, de empaque, de logistica, de marketing, financieras, etc. El
propodsito debe ser el fomento de la autogestion de los actores hacia el acceso y
control de los canales e instrumentos de informacion y adoptar un enfoque de
sostenibilidad en lo ambiental, organizativo, empresarial y financiero, para
generar una intervenciéon integral con perspectiva de mediano y largo plazo,
incorporando procesos de mejora continua” (de Haro, 2013).

“Este tipo de intervencion demanda equipos multidisciplinarios y profesionales
transdisciplinarios. Asimismo, es necesaria la articulacion entre las diversas
organizaciones y actores presentes en los territorios, pues esta estrategia no es
responsabilidad de una agencia en particular sino de la red de innovacion.
También exige modificar habitos y actitudes, tanto de productores como
técnicos, para que la informacioén se traduzca en innovacion efectiva” (de Haro,
2013).

“Se considera que la adopcidén de este tipo de enfoque constituye un salto
cualitativo importante en el marco de la actual concepcidn de la innovacion, lo
territorial y el desarrollo sostenible, pues interpela las formas cldsicas de la
intervencién propendiendo a un abordaje holistico de las problematicas de los
actores en sus territorios y el desarrollo y apropiacion de sistemas de innovacion
locales que acompafen la generacion de ciudadania” (de Haro, 2013).

“En este marco surge esta propuesta de abordaje que busca contemplar no solo
la produccioén, sino también la circulacién y el consumo, para agregar y capturar
valor en el origen, pues se considera que se agrega valor si se logra un producto
vendible, dirigido a un mercado con ciertos requerimientos y se satisface esa
demanda. Este enfoque puede actuar como traccionador de todo el
emprendimiento, pues busca acompanar en la identificacion de cuellos de

°En la mayoria de las practicas, la poblacién tiene conocimientos, informacion y experiencias
previas que deben ser puestos en valor. En lo comercial adquiere especial relevancia cuando se
trata de mercados locales y productos o servicios que vienen comercializando.
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botella y encontrar soluciones en las etapas de preproduccién, produccion,
transformacidén y comercializacion” (de Haro, 2013).

Innovaciéon comercial y enfoque sociotécnico

También resulta pertinente, para enriquecer el abordaje de la innovacién
comercial, los desarrollos realizados sobre sistemas tecnoldgicos sociales como
componentes clave de estrategias de inclusién y desarrollo (Thomas, 2010).

En este sentido, el autor sefala respecto a la necesidad de “nuevos modos de
desarrollar e implementar sistemas socio-técnicos heterogéneos (de producto,
proceso y organizacion) focalizados en la generacion de dindmicas de inclusidn
social, econémica, democratizacidn y desarrollo sustentable. Al abordar las
relaciones problema/solucidon en términos socio-técnicos como un complejo
proceso de co-construccion, se configura en la practica una vision sistémica,
donde dificilmente exista una solucion puntual para un problema puntual. Por el
contrario, esta vision sistémica posibilita la aparicion de una nueva forma de
concebir soluciones socio-técnicas (combinando, por ejemplo, la resolucién de
un déficit de energia con la gestacion de una cadena de frio, vinculada a su vez a
un sistema de conservacion de alimentos y la potencial comercializacién del
excedente)” (Thomas, Fressoli y Santos, 2012).

Los sistemas tecnoldgicos sociales suponen la posibilidad de una ampliacion
radical del espacio publico. No se trata simplemente del espacio publico
entendido como plazas, parques, calles y ciudades, museos y reparticiones del
Estado, sino del acceso irrestricto a conocimientos, a bienes y servicios, a
productos y medios de produccion, a redes de comunicacion, a nuevas formas
de interrelacion (Thomas, 2012 en Thomas, Fressoli y Santos, 2012).

Innovacién comercial y construccién de tramas de agregado de valor

En la misma linea de los dos enfoques anteriores, el enfoque de construccién de
tramas de valor, propone una mirada sistémica “La trama de valor esta
constituida por un conjunto de emprendimientos que se articulan entre pares
—horizontalmente—, con sus proveedores de insumos Yy compradores
—verticalmente— y con los servicios de apoyo técnico (nuevas tecnologias que
aprovechen el trabajo) y financiero —en diagonal— y sobre una base o piso
comun —el territorio— para generar mayor valor agregado econdmico, por
trabajador/a, por emprendimiento vy, por lo tanto, también para el territorio” y
entre los cuales ademas de las relaciones econdmicas se gestan tramas, en tanto
relaciones sociales, culturales, politicas, y simbdlicas” (Caracciolo, 2010 y 2014).

Es decir, la metodologia propuesta para avanzar en innovaciones comerciales
—lo mismo que en otro tipo de innovaciones vinculadas con la gestién de los
emprendimientos—, consiste en un enfoque de articulacion/participacion de
todos los actores —publicos y privados— que tienen que ver con el/los
problema/s sobre los que es preciso innovar.
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El sustento tedrico del enfoque estd dado por los desarrollos de Bourdieu
(2001), cuando analiza que los mercados son construcciones sociales, es decir,
son relaciones de fuerza entre actores —individuales o colectivos— que
interactian en funcién de los capitales acumulados por cada uno (capital
econdmico, social, cultural, simbodlico, etc.), a partir de las cuales se establecen
reglas de juego, normativas, requisitos, condiciones, precios, etc.

El funcionamiento de los mercados requiere de marcos regulatorios que
fomenten la competencia en condiciones equitativas —reconstruir mercados— y
se requiere también construir mercados en aquellos casos en los que no se ha
logrado generar regulaciones apropiadas o cuando existen barreras para
penetrar en los existentes. A propdsito de esta ultima afirmacion, en un trabajo
anterior nos referimos a la necesidad de construir tramas de agregaciéon de valor
(Caracciolo, 2014) si se quieren tener mercados mas equitativos. Tramas que se
podrian construir mediante la articulacion —en base a los mismos objetivos
estratégicos— de diferente tipo de actores econdmicos, y no sélo econdmicos,
dado que para que la AF pueda construir estos mercados requiere también la
construccion de tramas de valor social, cultural, simbdlico y politico (Caracciolo,
2014).

Siguiendo con el enfoque de construccién de tramas de valor, se proponen una
serie de pasos que habria que seguir y analizar dado que condicionan la
construccion de la mencionada trama, nos referimos a: 1) de indole macro
econdmico, tales como el tipo de cambio, el grado de apertura comercial, las
tasas de interés, la disponibilidad de financiamiento, etc.; 2) de indole sectorial,
referidas al mercado del/producto que realizan en cuanto a su grado de
concentracion (monopolios, oligopolios etc.), a las barreras econdmicas, sociales
o culturales para su acceso, a su grado de promocion/desincentivacion, a la
tendencia de precios y sus ventas, a la normativa para ingresar a la actividad:
juridica, impositiva, previsional, salud, registros de establecimiento y de
productos para bromatologia, registros —de agricultores familiares, de
organizaciones, de SENASA—; 3) de nivel meso o territorial, en este punto es
preciso conocer: i) las articulaciones de tipo horizontal que puedan construir
entre agricultores familiares para ampliar el volumen y la variedad de la oferta;
i) a nivel vertical, entre agricultores familiares y proveedores, y entre
agricultores familiares y compradores/consumidores, vy iii) a nivel diagonal con
los servicios publicos, privados y de las organizaciones no gubernamentales
(ONGs) que brinden asistencia técnica y financiera a la posible trama de valor; y
4) de las condiciones sistémicas del territorio para producir y comercializar en
cuanto a disponibilidad de: tierras, agua, infraestructura, medios de
comunicacion, energia, normativa existente y posibilidad de los productores de
cumplirla, a la disposicidén del municipio para apoyar a los agricultores familiares
y no menor a la identificaciéon de otros actores/agentes del territorio que
puedan obstaculizar y los que puedan facilitar la construccion de la trama.

En sintesis, una trama de valor no es simplemente un conjunto articulado de
emprendimientos, instituciones de apoyo, proveedores y compradores, en este
caso —si se dan articulaciones— puede ser una trama o una cadena si es vertical,
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pero sdélo constituye una trama de valor si se identifican e implementan
innovaciones —comerciales, y/o productivas, y/o financieras, organizativas,
etc.— que permitan aumentar el valor agregado de cada uno de los productores,
y del conjunto de la trama y que ese incremento se distribuya de manera
equitativa entre ellos®. En este sentido, sdlo una perspectiva de economia
solidaria haria factible su construccion.

El INTA a partir del 2013 ha realizado interesantes modificaciones en su abordaje
institucional que avanzan en la linea que promovemos de construccidn de
tramas de valor. En efecto, a través del Programa Nacional para el Desarrollo y
Sustentabilidad de los Territorios Rurales, el INTA encara una metodologia que
prioriza el enfoque territorial, la visidn de sistemas complejos, la mirada
prospectiva para su accionar y la implementacion de Proyectos Regionales con
Enfoque Territorial (PRET). En el apartado B se desarrolla la Institucionalidad del
INTA en relacion con la tematica.

Las tramas de agregacion de valor pueden articular actores principalmente de
un territorio para generar valor agregado en espacios mas amplios, como es el
caso de las Comunidades Unidas Molinos que forman parte de un PRET del INTA
en los Valles Calchaquies.

TRAMA DE VALOR A NIVEL LOCAL: Comunidades Unidas de Molinos (CUM) Seclantas,
Salta

El trabajo colectivo de la CUM se inicia en 2002 y se formaliza como organizacion en
2006. La CUM nuclea a 16 comunidades campesinas y de pueblos originarios con,
aproximadamente, 400 familias, dispone del ejercicio de trabajo colectivo, enmarcado
en los principios de solidaridad, equidad e inclusién social; como asi también la
experiencia de trabajo en gestion, manejo y monitoreo de fondos colectivos; gestion y
ejecucion de proyectos de equipamiento, capacitacion e infraestructura relacionados a
la agricultura, ganaderia, artesanias y comercializacién de los productos con valor
agregado; dispone de una Marca Colectiva y estd trabajando en un Sistema
Participativo de Garantia (SPG) con relacion a la produccion agricola-ganadera. La
organizacion es acompanada por la AER INTA Seclantds y la Red Valles de Altura.

La artesania textil a partir de la fibra ovina y de llama representa un acervo cultural de
destacada importancia en el valle calchaqui. Las artesanias textiles de compleja
realizacion son comercializadas por intermediarios locales que se aduefian de las
ganancias, intercambiando productos de altisimo valor econdmico y cultural por
articulos de primera necesidad. Ante esta situacidon, la organizacion CUM viene
realizando avances importantes en cuanto a agregado de valor y la busqueda de
nuevos canales de comercializacién auténoma.

Del intercambio entre campesinos y técnicos surgio la iniciativa de crear espacios para
extender los conocimientos. Asi nacieron las escuelas campesinas, que ya abordaron
temas de agricultura, ganaderia, uso del agua y de artesanias. En 2009 comienza la
escuela campesina de artesanias. “Alli aprendimos a usar nuestras propias lanas y

® Para un analisis de las diferencias entre tramas de agregacion de valor y cadenas de valor,
clusters y distritos industriales, véase Caracciolo, M (2014), ya citado.
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dejamos de comprar lana industrial. Desde entonces, la materia prima es nuestra.
Ademas, sumamos cosas nuevas, como el tejido a dos agujas y el fieltro”, dice una de
las tejedoras. El fieltro es una técnica nueva para los campesinos. En ella se emplea el
descarte de la lana. Con esta técnica se usa toda la lana; nada se desperdicia.

De esta manera, se consolida un proceso gue articula la artesania local de alta calidad
con el disefo en el desarrollo de hilados, textiles, productos para el hogar e
indumentaria y se han comenzado a implementar tecnologias apropiadas para mejorar
esta oferta en calidad y diversidad. Con este proyecto se pretende abordar la cadena de
producciéon artesanal en su totalidad. Partiendo de la base de la consolidacion de los
aspectos organizativos se intentan implementar mejoras y modos de producir y
comercializar, que permitan transformar la actividad en una posible respuesta a los
problemas de econdmico-sociales de las familias involucradas.

Produccion, organizacidon, formacidén y capacitacion

El proceso de produccidon es integramente artesanal y las materias primas son de
produccién propia de las comunidades que integran la organizacion. La lana se limpia
en seco y se funden distintas fibras para incorporar el disefio desde los primeros pasos
del producto. Los hilados se realizan con la puchicana como unica herramienta, el tejido
se realiza artesanalmente con dos agujas, crochet o telar de palo plantado y las
terminaciones se hacen a mano.

Tanto la AER como la Red Valles de Altura cuentan con disefadores formados en la
Universidad de Buenos Aires con experiencia en la industria, lo cual permite potenciar
las capacidades locales con el conocimiento académico en la realizacion de articulos de
disefio innovadores y de calidad, que rescatan los saberes ancestrales y los habitos de
vida campesinos.

La CUM trabaja en espacios intercomunitarios de capacitacion e intercambio de
conocimientos con el fin de poner en valor el saber de los artesanos del valle. Estas
acciones incluyen desde las técnicas mas antiguas, como el tejido de tapiz, poncho vy
telas de telar, hasta la introduccién de nociones de disefio, coleccidon, marca y mercadeo
para actualizar la produccion local, aumentar la productividad, mejorar las condiciones
de trabajo y potenciar la comercializacion de los productos, agregandoles valor en
origen a través de la introduccion de tecnologias apropiadas y nuevas técnicas de
produccion textil y de indumentaria. Actualmente, las productoras conforman un grupo
de Cambio Rural Il, “Disefio campesino”, y estan participando del Programa de
Entrenamientos Laborales en el marco del convenio MTEySs-INTA para capacitarse
como Promotoras Comunitarias de la Produccién Textil o como Auxiliares en Disefo de
Productos Textiles.

Actividades

En 2012 la CUM y el equipo técnico realizaron una exposicion en el Centro Cultural
América de la ciudad de Salta, con el primer desfile de la coleccidn, que contd con gran
asistencia de publico y repercusion en medios graficos de alcance nacional. Luego, a
través del Programa Federal de Apoyo al Desarrollo Rural (PROFEDER), las
comunidades de Molinos participaron de la Feria Caminos y Sabores en Buenos Aires,
en la que las ventas superaron las expectativas y, al terminar el afo, la experiencia de
“El Disefilo como Agregado de Valor” se hizo acreedora del Premio a la Gestion Solidaria
del Campo, que otorgan el Banco Galicia y la Revista Chacra.
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Marca Colectiva CUM

Con el objetivo de hacer visible el saber hacer, la diversidad y la riqueza de la
agricultura familiar, la organizacion presentd la marca CUM, con la que comercializara
artesanias textiles y prendas de vestir en una primera etapa, y alimentos tales como
qguinua, mote, maiz pelado, maiz tostado, kiwicha, pimentdn y nueces, entre otros, en
una segunda etapa.

“La marca CUM representa un logro colectivo que pone en valor y visibiliza las
producciones, la diversidad de estas y el saber hacer. Ademas, permite llegar a un
mercado que puede reconocer el bagaje cultural que tiene cada producto campesino, que
proviene de una organizacion que promueve valores solidarios, de inclusion, arraigo de
los jovenes al territorio, armonia con el medio ambiente y que busca dignificar la vida en
el campo”, destaca una veterinaria del INTA. Agrega que la marca CUM es el resultado del
proceso organizativo. "Lo que en un principio fue organizarse para salir a una feria y
generar un dispositivo comunitario de comercializacion (eleccion de referentes; control
de calidad; disefio de etiqueta comun; registro y acopio de los productos; fijacion de
precios justos, y rendiciones), hoy derivoé en esta nueva herramienta.”

Otro emprendedor campesino, destaca que el hecho de usar lana de ovejas de las
propias comunidades agrega valor a la produccion ganadera; reduce los costos y
mejora el ingreso de las familias. "Los conocimientos adquiridos nos permiten
revalorizar lo cultural y, a la vez, mejorar la venta de los productos. Para esto ultimo se
trabajé en mejorar la calidad, sobre todo a partir del ida y vuelta que tuvimos con los
compradores en las ferias en las que participamos, tanto en Salta como en el resto del
pais.” y asegura que el conocimiento adquirido dentro de la organizacion les posibilitd
pelear un precio justo para sus productos y evitar el trato desigual de los intermediarios.

Comercializacién

El proceso de autonomia productiva y comercial, que la organizaciéon viene
desarrollando desde 2002, intenta revalorizar esta actividad y devolver a las
comunidades la soberania sobre su produccién. Actualmente el producto de la CUM se
vende en la ciudad de Salta, a través de un convenio de cooperacidon mutua que la
organizacion firmo con la Asociacion Civil Artesanos de la Estacidn, quienes disponen
de un local en el Mercado Artesanal. En la ciudad de Buenos Aires se venden los
articulos para el hogar de la marca en los locales “Elementos Argentinos” de Palermo vy
Recoleta. Y, a través de internet, se vende a clientes particulares y mayoristas en el
marco de las redes sociales. Para fin de afo, se estan cerrando gestiones para la
apertura de un punto de venta en la ciudad de Cafayate que recibe a gran parte del
turismo que visita la provincia de Salta. La organizacion CUM cuenta con un dispositivo
de comercializaciéon caracterizado por el acopio de productos a nivel comunitario, que
garantiza la posibilidad de vender colectivamente, a todas las comunidades y todos los
artesanos de cada una de ellas.

Otra modalidad de conformacion de tramas de agregacion de valor se da
cuando se articulan varias cooperativas a nivel regional o nacional, como es el
caso de la Federacion de Organizaciones Productoras de Alimentos (FOPAL),
para comercializar en diferentes mercados del pais.
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TRAMA DE VALOR A NIVEL NACIONAL: FEDERACION DE ORGANIZACIONES
PRODUCTORAS DE ALIMENTOS LTDA. (FOPAL)

AUTORIDADES Y SEDE
Presidente: José Antonio Beamonte

Referente de la Cooperativa de Productores de Agricultura Familiar y Economia Social
(COOPAFES).

Sede en Buenos Aires: Cooperativa EFA (Pasta Sur). Quilmes.
OBJETO

Espacio de productores y consumidores que apunta a la producciéon de alimentos para
el mercado interno, con precios populares, impulsando la soberania alimentaria. Se
propone la creacién de “valor agregado en origen” y el logro de “precios populares
con calidad”.

ENTIDADES ASOCIADAS

COOPAFES - Mendoza; LA CIUDAD - CABA; CEDEPO - Provincia de Buenos Aires;
COOPERATIVA LA CACEROLA - CABA; COFRULAR - La Rioja; COMUNIDAD LORO
HUASI (ONPIA) - Catamarca; COOPERATIVA UNEMA - Provincia de Buenos Aires;
COOPERATIVA SANTANENA - Tucuman; CAUQUEVALTDA. - Jujuy; COOPERATIVA
EFA - Provincia de Buenos Aires; COOPERATIVA EL CARRIZALITO - Mendoza;
COOTRAVI - Mendoza; COOPERATIVA TATRA - Santa Fe; ASOCIACION DE
PRODUCTORES EL GUADALQUIVIR - Provincia de Buenos Aires.

ARTICULACION CON EL ESTADO

Ministerio de Desarrollo Social de Nacion: compra de insumos y maquinas, Programa
Marca Colectiva, CONAMI (Comision Nacional de Microcréditos) Fondos de
Microcréditos (Ley Nacional 26.117).

EXPERIENCIA EN COMERCIALIZACION

Se profundizd la integracion con otras federaciones en la Confederacion Cooperativa de
la Republica Argentina (COOPERAR), donde se integrd una comision de economias
regionales. En este espacio se estd avanzando en la comercializacion conjunta. En la
primera mitad de 2015 se abririan centros de abastecimientos de productos
cooperativos en Rosario (FACAL) y en CABA (Fedesam), que se sumarian a los cuatro
gue FOPAL ya abrié en Quilmes, Mendoza, La Rioja y Jujuy (proximamente Tucuman y
Catamarca).

COOPERAR se interesd por la propuesta y va a apoyar con financiamiento la creacion
de estos centros de abastecimiento o proveedurias cooperativas.

En otra linea, a través de FOPAL, CAUQUEVA se relaciond con una empresa
importadora de alimentos y, por las dificultades para la actividad, decidieron buscar
productos alimenticios de produccidn nacional para aprovechar sus contactos
comerciales. Han elegido los fideos de CAUQUEVA, gue venderdn con su marca en
dietéticas de Buenos Aires y principales ciudades del pais. Ademas, desde CAUQUEVA
se inicio el proceso de certificacion de los productos como libres de gluten, lo que va a
facilitar aun mas la comercializacion.
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Apertura del primer Almacén comercial FOPAL, que provee exclusivamente productos
del sector en coordinacidon con la Cooperativa UNEMA (presidente German Alfaro).
Localidad de Gonzalez Catan, Partido de La Matanza.

Reparto de Bolsones de Verdura en Capital Federal y regién de Cuyo.

Participacion en la mesa de Economia Regionales de COOPERAR. Integrante de
Desarrollos Productivos Asociativos (DPA) info@dpa.coop . Riobamba N2 560 Piso 14,
CABA.

+54 11 4373 0141
Informacidén Proporcionada por Javier Rodriguez. CAUQUEVA — FOPAL
0388 15 5171641

Las opciones tedricamente posibles para aumentar el valor agregado de la
trama podrian ser’: 1) Vender mas productos (por mas volumen o por nuevos
productos); ¢ 2) Aumentar el valor agregado unitario de lo producido por la
trama. Y en esta segunda opcién se puede apuntar a mejorar los canales de
comercializacion, modificar los habitos de consumo tendiendo cubrir todas las
necesidades del consumo popular, en forma responsable o solidaria, mejorar la
calidad, el disefo, disminuir los desperdicios de recursos de materia prima o
disminuir los esfuerzos de trabajo de los trabajadores, entre otras posibilidades.
Por cierto, la agricultura familiar, involucrada en una ldgica de satisfaccion de
necesidades familiares, y no de acumulacion de capital per se, y de cuidado del
ambiente y los recursos naturales, deberia seleccionar una o mas de las
siguientes opciones intentando que su implementacion no contradiga su légica.

1. Vender mas productos

a) mas volumen (+ cantidad)
b) nuevos productos (+ variedad)

2. Aumentar el valor agregado unitario (por producto)

a) Eficiencia no originada en la productividad
i. mejorar el disefio o envase;
ii. modificar el canal o acceder a otros consumidores;
iii. modificar las pautas de consumo del mercado (consumo popular
ampliado, responsable, solidario, comercio justo);
iv. mejorar la calidad subjetiva por promocién del producto y
v. modificar la politica de precios.

b) Eficiencia originada en la productividad
i. disminuir los gastos

- disminuir los desperdicios de materias primas e insumos (por mejor
método de trabajo)

7 La clasificacion corresponde a Gurisatti, R. y Lipsich, A. Maestria en Economia Solidaria.

IDAES/UNSAM. 2014,
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- disminuir los gastos en materias primas e insumos (compras caras o
UsSo innecesario).

ii. disminuir la cantidad de trabajo (disminuir los desperdicios de
esfuerzos)
- disefio del producto inadecuado (dificil de producir);
- proceso inadecuado (método ineficiente);
- tecnologias inadecuadas (maquinas, herramientas y equipos
inadecuados) y
- conocimientos y habilidades inadecuadas (falta de formacion).

Habitualmente se asocia en forma exclusiva la innovaciéon tecnoldgica con la
esfera de la produccién. Las formas de encarar la gestion de las unidades
econdmicas en general, vy la gestién comercial en particular, si bien han ido
cambiando en el tiempo y existe sobre el tema nutrida bibliografia, no parece
ser un tema prioritario en la agenda de los organismos de ciencia y
tecnologia.

Por cierto, el enfoque sistémico propuesto implica que la innovacidon
tecnoldgica referida a la gestion comercial a nivel micro, deba analizarse y
planificarse en forma articulada con las otras dimensiones o areas de la unidad
econdmica —administrativas y financieras, productivas, etc.— y considerando si
se debe innovar a nivel de producto, de proceso o de organizacion y tomando
en cuenta también las variables de contexto ya sefaladas, es decir ser
coherentes entre si. En el proceso de diagndstico, que se supone participativo,
sus integrantes deben identificar los problemas que no son estrictamente de
gestion comercial y que estan afectando la relacion con los mercados, de
manera que intervengan los organismos competentes en el tema. Nos
referimos, por ejemplo, a los casos en que los problemas de falta de cantidad o
continuidad de la produccion para cumplir con los pedidos de los compradores
se vinculan con la falta de tierras y/o agua y en los que, paraddjicamente, el
problema comercial es que los productores tienen poco para vender.

A modo de ejemplo, si la politica comercial de una serie de unidades
econdmicas que producen, por ejemplo, tomate en conserva, es llegar a la
mayor cantidad de familias de bajos ingresos vendiendo cantidad no sdélo a nivel
local sino también regional —dado que estdn articuladas con cooperativas
minoristas—, y al menor precio posible, las innovaciones comerciales deberian ir
en el sentido —ademas de minimizar los costos del flete que seria una tecnologia
de proceso—, de identificar distribuidores confiables en la regiéon. En muchos
casos, la innovacion comercial estd muy relacionada con la innovacion
organizativa cuando se trata de organizar a los productores para alcanzar mayor
volumen, o con la de producto cuando realizan intercambio entre
organizaciones para ofrecer una canasta de productos mas diversificada, o de
proceso cuando deciden comprar equipos para acondicionar la produccion en el
galpdn.
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En sintesis, la innovacidon comercial constituye una dimension de la innovacion
tecnoldgica, diferente de la innovacion de producto, de procesos u organizativa que
requiere la AF, aunque deberian ser encaradas de manera sistémica, tal como proponen
los nuevos enfoques mencionados: el de mirada holistica de los territorios, el socio
técnico vy el de construcciéon de tramas de valor.

En forma especifica, la innovacién comercial se dirige a cuatro aspectos: i) producto
—disefo y envasado—; ii) canales comerciales; iii) politica de precios; y iv) promocion
de los productos.

A.3. Tipologia de modalidades/estrategias de
comercializacion de la agricultura familiar (con
especial consideracion de los circuitos cortos de
comercializacidon y sus modalidades)

El siglo actual se presenta con una fuerte critica al modelo vigente, interpelado
desde lo ambiental y lo social. Se verifica un debate sobre el papel de los
consumidores y el potencial de la proximidad para la construcciéon de un nuevo
sistema agroalimentario.

Un consumidor diferenciado y diversas razones definen que el recurso
alimentario tiene una nueva centralidad en la vida de las personas (Mardsen,
1997).

Como seflalamos, la categoria agricultura familiar es sumamente amplia y fue
definida por el MERCOSUR con un criterio de politicas publicas, aun cuando
tiene un sustrato tedrico fundamental como es la presencia central del trabajo
familiar en el predio/actividad agropecuaria/agroindustrial. Por tal motivo, es
I6gico que los canales y problemas subsecuentes de comercializacidn varien
segun el tipo de agricultor/a familiar.

Siguiendo las categorias utilizadas en el estudio citado de Obschatko,
tendriamos al menos los siguientes estratos: i) los menos capitalizados, que
constituyen la mayoria y que segun nuestra conceptualizaciéon tienen un tipo de
reproduccion deficitaria; ii) los intermedios, que tendrian una reproduccion de
subsistencia o simple, vy iii) los capitalizados o de reproducciéon ampliada —con
un subestrato que utiliza sélo mano de obra familiar y otro que, ademas del
trabajo familiar, utiliza hasta dos asalariados permanentes.

En este trabajo diferenciamos Cadenas Cortas de Comercializacion (CCC) de las
Cadenas Largas de Comercializaciéon (CLC). Las CLC serian aquellas en las
cuales entre el productor agropecuario y el consumidor final existen uno o mas
eslabones que intermedian, generando un distanciamiento en tiempo o en
espacio que afecta la calidad de producto y/o el precio que reciben tanto el
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productor primario como el consumidor final, de acuerdo con lo sefialado en el
punto A, Conceptualizacion y antecedentes.

Por su parte, las CCC son aquellas en las que existe una relacion directa entre
productor primario y consumidor final. Algunos autores identifican a las CCC
con los mercados de proximidad o locales. Si bien esto, sin duda, facilitan el
funcionamiento de las CCC, es necesario aclarar que los mercados locales
pueden y, de hecho, ocurre frecuentemente, estar abastecidos a través de CLC
por las cuales un producto producido localmente se industrializa a mil
kilbmetros y vuelve a la localidad con mayor precio, costo flete, impacto
ambiental, etc.

Existen, sin embargo, intermediaciones, CLC, a las que denominamos solidarias,
bajo diferentes formas juridicas sin fines de lucro o estatales, u otros actores
locales que se han incorporado en lo que hemos denominado la construccion de
una trama de agregacidn de valor. Por este motivo, los mencionados agentes
tienen posibilidad de jugar a favor de relaciones equitativas entre productores y
consumidores. En otras palabras, CLC no es sindnimo de relaciones
inequitativas.

No se dispone de ningun estudio que, basado en un trabajo de investigacion,
caracterice los diferentes canales utilizados segun estrato de productor. Existen
algunos estudios que muestran la presencia importante de la agricultura familiar
por estrato en determinados cultivos —por ejemplo, los elaborados por
Obschatko, Foti y Roman (2007) en base al Censo Agropecuario del 2002. Sin
embargo, los fuertes cambios registrados en las actividades productivas en los
ultimos 12 afnos indican que no es posible dar cifras sino soélo aproximaciones
cualitativas en base a algunos estudios y a la opinion de algunos informantes
calificados. En este sentido podriamos sostener que los AF del tipo de
reproduccion deficitaria y simple se han ubicado histéricamente como
abastecedores de cadenas largas concentradas —a las que llamaremos CLC—
tales como tabaco, yerba mate, vid, fruticultura de carozo o pepita, cafa de
azucar, hortalizas, etc.

Sin embargo, existe una tendencia a nivel mundial, y en el caso de la Argentina,
promovida por organismos publicos nacionales —INTA y Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGyP)— provinciales y municipales, de que los
agricultores familiares de los estratos mas chicos produzcan hortalizas y frutas
frescas, porcinos, caprinos, camélidos y ovinos y otros alimentos procesados de
tipo artesanal (quesos, dulces, carnes procesadas, conservas, encurtidos,
panaderia, etc.) para cadenas cortas de comercializacién —usualmente
identificadas con la sigla CCC— (ferias francas, locales de la AF, mercados
populares, mercados comunitarios municipales, “puerta a puerta”, en la ruta,
redes virtuales, en sus quintas, cooperativas de comercializacion, etc.).

Por su parte, el estrato de reproduccidn ampliada de la AF se habria mantenido
en la produccidon de cereales y oleaginosas, vacunos para carne y lacteos,
porcinos y aves como parte de las llamadas CLC.
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La utilizacion de cadenas largas o cortas depende de varios factores, entre los
gue mencionamos: el estrato de productor dentro de lo que es la AF (los
productores que no pueden pagar flete deben vender a acopiadores,
mayoristas, etc.), el tipo de producto —si requiere algun tipo de procesamiento
agroindustrial y de la complejidad de este— (si produce algoddn debe venderle
a una desmotadora), la zona o distancia a los mercados (aun cuando produzca
alimentos frescos, si los consumidores no estadn préximos a su predio puede
requerir de transportistas que dispongan de cdmara de frio), la valorizacién de la
compra directa a productores y particularmente de productos agroecoldgicos o
frescos, naturales, principalmente en mercados locales.

Daremos algunos ejemplos recientes de CCC, que muestran la rigueza de estas
nuevas formas de relacion comercial. Con respecto a las cadenas largas de
comercializacién, soélo presentamos un esquema general dado que son
alternativas que, en general, subalternizan a los agricultores familiares vy, por lo
tanto, que merezcan ser tomadas como ejemplo.

Cadenas Largas de Comercializacién (CLC). Mercados tradicionales horticolas

En la Figura 1 se observa esquematicamente como transita el producto desde que “sale
de la quinta” (productor) hasta llegar al consumidor. Se resalta un distanciamiento fisico
que favorece la inexistencia de vinculos cercanos entre productor y consumidor y un
distanciamiento cronologico que procura que el producto no llegue en las mejores
condiciones de calidad al consumidor final. En todo este proceso aparecen varios
actores: los productores, los intermediarios, el mercado, el comercio minorista v,
finalmente, los consumidores. Todos estos actores interactlian entre si, a veces,
informalmente vy, otras veces, guiados por fuertes estructuras organizativas que, por la
magnitud de lo que esta en juego, ofician de generadores de oferta, de demanda y de
precios. Esta estructura de circulaciéon de productos comienza a transformarse con el
advenimiento de los grandes supermercados, que se establecieron en el pais en la
década de los ochenta, y que impusieron formas propias de intervenir en la
comercializacion con un gran poder de negociacion. Es asi que queda en sus manos la
organizacion de una red de distribuciéon propia, en donde la informaciéon juega un papel
preponderante, como asi también el manejo del stock, el almacenamiento y el
procesamiento de los pedidos. En este sentido, el productor se ve inmerso en esta
realidad que, ademas de alejarlo del consumidor, lo pone en un lugar muy desfavorable
a la hora de disputar el precio de sus propios productos, guedando esto en manos de
las grandes cadenas de supermercados vy, tal como ocurre ya hace mas de tres décadas,
en manos de los intermediarios (Ghezan, Viteri, 2000).
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MERCADO

GRANDES
SUPERMERCADOS

DISTRIBUIDOR

Segun Bocchichio y Cattaneo (2009), la comercializacidon frutihorticola en el Area
Metropolitana puede ser descripta segun los aspectos que la configuran, entre los cuales se
destacan: i) Los subsistemas de productos, que implica referirse tanto a los commodities
horticolas como a los productos que incorporan mas VA; y desde la produccion tanto “a
campo” como “bajo cubierta”; ii) Los canales de distribucion, que comprenden desde los
mercados mayoristas concentradores y la gran distribucion, hasta los mercados informales
y los diversos mecanismos de venta directa, cobrando en los ultimos afos creciente
importancia la cadena de supermercados, basicamente representada por 4-5 empresas
lideres; iii) Las leyes, normas y reglamentaciones que tienen como sujeto a los productos
agricolas, su flujo y su comercio. Siendo un conjunto muy amplio de normas que
comprenden leyes laborales, reglamentaciones sanitarias (por citar un ejemplo: Sistema de
Control de Productos Frutihorticolas Frescos (SICOFHOR), comerciales, impositivas, etc. Se
debe considerar su vigencia, su grado de cumplimiento y aplicaciéon y sus ldégicas
explicativas, y iv) Las politicas, programas y actividades gubernamentales y no
gubernamentales vinculadas con la comercializacién de productos agricolas.

Las pioneras en materia de CCC en la Argentina fueron las ferias francas, que se
iniciaron en Misiones en los affos noventa, a raiz de la crisis de los cultivos industriales.

Cadenas Cortas de Comercializaciéon (CCC). Ferias de la agricultura familiar

La década de los noventa comienza a poner en evidencia las desigualdades sociales y los
procesos de exclusion que las politicas econdmicas puestas en marcha generaban. Es asi que,
durante esos aflos, comienzan a aparecer mercados que proponen otra manera de entender y
llevar a cabo el intercambio entre productores y consumidores, poniendo en cuestionamiento la
cadena de comercializacion, donde sobran intermediarios y se alejan consumidores de
productores. Estos espacios alternativos de encuentro fueron denominados “ferias verdes”, las
gue nacen originalmente en la provincia de Misiones con las “ferias francas”. A partir del plan de
convertibilidad y el decreto de desregulacion de la economia de 1991, los productores de las



CONCEPTUALIZACIONES Y ANTECEDENTES

economias regionales y cultivos de renta se sumergieron en una profunda crisis. Como
respuesta, productores de las chacras de Misiones comenzaron a poner en valor la produccion
para autoconsumo que venian generando en sus predios. La primera feria franca de Misiones se
instald en la ciudad de Obera en 1995 vy, a partir de ese momento, se diseminaron por toda la
provincia de Misiones y en los afios subsiguientes en el resto de las provincias del NEA
(Corrientes, Chaco y Formosa). De esta forma, la produccion de huerta y granja (verduras,
hortalizas, huevos, pollos, lechones, embutidos, derivados lacteos, etc.) comenzaron a ser
vendidos en espacios de encuentro directo entre productores y consumidores. La produccion,
gue antes era marginal en las chacras de Misiones, comenzd a valorizarse cada vez mas y hoy,
en muchos casos, constituye el principal ingreso de las familias productoras. Las ferias francas
comenzaron como un fendmeno local de venta de los productos de la chacra a los pobladores
locales de los pueblos y ciudades de la provincia, hasta que el fendmeno se trasladoé a la capital
de la provincia, la ciudad de Posadas. En dicha ciudad confluyeron los productores periurlbanos
y colonos de chacras de distintos puntos de la provincia que se organizaron en forma colectiva
para el traslado de sus productos. Es de destacar que la movilizacion de los productores estuvo
enmarcada en una propuesta de trabajo del MAM (Movimiento Agrario de Misiones), y
acompafiada desde un inicio por el Programa Social Agropecuario (PSA)/Secretaria de
Agricultura, Ganaderia y Pesca (SAGPyA) y el INTA local.

En la Regidn Pampeana, la creacién y desarrollo de las “ferias verdes” estuvo asociado a
la crisis del 2001, a partir de la cual los habitantes de centros urbanos comienzan a
autoproducir sus alimentos y asi paliar sus efectos. Estas experiencias de agricultura
urbana comienzan a generar excedentes de produccion que son vendidos en distintas
“ferias verdes” que surgen espontaneamente. En la actualidad existen ferias en la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Mar del Plata, Rosario, Esteban Echeverria, Tres
Arroyos, La Plata, Florencio Varela, entre otras localidades del pais.

Las ferias generan ingresos a los productores familiares, pero a esto se suman otras
relaciones y practicas ademas de las mercantiles: el crecimiento y la mejora de la
autoestima de los feriantes, las nuevas capacidades que obtienen los productores en el
intercambio comercial, la construccion de una identidad colectiva, el desarrollo de
procesos organizativos que fortalecen el sector, etc. (CIPAF-INTA, 2007).

Si bien la venta sin intermediarios de cooperativas de productores a cadenas de
supermercados es poco frecuente (por los bajos precios, la demora en el pago,
por los requisitos en materia de presentacion de los productos, etc.), existen
algunas experiencias que, aun con dificultades, estan funcionando.

Cadenas Cortas de Comercializacién (CCC). Venta de una cooperativa a un
supermercado y al Estado provincial: Cooperativa de Productores Agricolas Finca el
Pongo Ltda. en Jujuy

Se trata de wuna cooperativa de 57 productores agricolas —principalmente
horticultores— proxima a la ciudad de Perico, en Jujuy. En 2008 se consolidan como
cooperativa —los productores tienen entre 2 y 5 ha. Ante la complejidad de las
operaciones comerciales, se formo a fines de 2010 un departamento de ventas. A partir
de esto se formalizaron operaciones comerciales con distintas instituciones; la cadena
comercial Wall Mart y el Servicio Penitenciario de la provincia de Jujuy.

La Cooperativa paga la mercaderia a sus proveedores en contado efectivo, mientras
gue los cobros los recibe a plazo; 40 dias en cuenta corriente en el caso de Wall Mart y
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20-30 dias mediante tesoreria de las instituciones gubernamentales, con cotizaciones
mensuales que les congela el precio durante un periodo de igual duracion.

Ante el crecimiento de canales comerciales, como se viene dando en la actualidad, este
desfasaje entre el pago a proveedores y el cobro de la mercaderia vendida genera
baches financieros que dificultan cubrir el capital de trabajo necesario para cada ciclo
operativo. ldénticos efectos (escasez de caja) genera la variabilidad de precios de la
materia prima, y la imposibilidad de modificar el precio ante una cotizacion mensual,
causando, en ocasiones, grandes pérdidas. La concentracidon de la produccion de los
asociados en determinados momentos y la escasez o ausencia de algunos productos en
otros genera pérdida en el poder de negociacidon de la cooperativa.

Las acciones a realizar se relacionan con la mejora en la gestion integral de la
cooperativa: planificacion de la produccion de sus asociados en funcion de la demanda;
creacion de una metodologia de comunicacion hacia los asociados con el objeto de
clarificar la situacion que genera la necesidad de cambios en la organizacion de la
produccidn (diversidad, cantidad y momento de cosecha) y adecuacion de los plazos
de pagos; gestion de costos de produccidn de los asociados y de comercializacion de la
cooperativa, coordinacion de los plazos de pago y cobro; analisis de conveniencia y
negociacion con nuevos canales de ventas (nuevos supermercados, integracion al
mercado local, venta directa a las verdulerias locales, etc.)

Informacién proporcionada por el Programa UNIR. Fundacion ArgenINTA

Un ejemplo de cadenas cortas promisorio se presenta en la siguiente ventana,
porque tiene agregado de valor en su recorrido: es el de pequefnos productores
organizados cooperativamente, que se integraron verticalmente y que estan
avanzando también con la incorporacion de otros productos provenientes de
otras cooperativas del pais.

Cadenas Cortas de Comercializacién (CCC). Cooperativa de productores Cooperchac
en Rio Cuarto. Integrante de Federacién de Cooperativas Federadas (FECOFE)

Ubicada en la Ciudad de Rio Cuarto, la cooperativa nuclea a 15 pequenios productores
organizados desde 2000. Desde su fundacion administran una carniceria cooperativa y
han lanzado un proyecto de alimentos balanceados con el apoyo de FECOFE.
Cooperchac formo parte tempranamente en la conformacion de la Federacion, donde
siempre ha tenido representacion.

Crisis y oportunidad

La necesidad de unirse surge en un contexto histérico signado por profundas
dificultades econdmicas, politicas y sociales. La crisis se manifestd con crudeza cuando
los productores vendian la hacienda, muchas veces no la cobraban o les dilataban los
pagos, poniendo en jaque la sustentabilidad del productor en su unidad de explotacion
economica. “Nos juntamos para tratar de armar algo en conjunto, la comercializacion de
productos fue la primera urgencia”, describid Claudio Demo, secretario de la
cooperativa, ingeniero agronomo, profesor universitario y productor. Y agrego:
“Teniamos la necesidad de crear una nueva cooperativa, con nuevos valores, con una
nueva perspectiva. Nosotros, en ese momento, planteamos hacer algo mas amplio, no
solamente la comercializacion, sino la representacion gremial y generar proyectos
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asociativos entre nosotros”. Pero estos productores sabian de luchas y adaptaciones,
traian un bagaje de accioén colectiva fruto de su participacion en diferentes experiencias
cooperativas o gremiales; en grupos de Cambio Rural, en la Cooperativa Agropecuaria
de Rio Cuarto o en la Filial de Federacion Agraria Argentina (FAA). No se resignaron ni
se redujeron a resistir, sino que concibieron una estrategia ofensiva frente a esa
necesidad de cobrar sus ventas de hacienda y hacer viable su actividad, por ello dieron
origen a la cooperativa. La primera actividad que emprendieron los socios fue la
creacion de una carniceria con el objetivo de vender directamente la produccién a los
consumidores, sin intermediarios, garantizando la calidad de los productos, dando vida
a la herramienta cooperativa en su doble caracter econdmico y social. “De los 12
productores iniciales, 4 tenian hacienda, 5 tenian chanchos, otros criaban pollos y otros
ovejas, toda la carniceria se abastecia del campo”, relatd el productor, actual sindico vy
socio fundador Miguel Bombillani.

Calidad y solidaridad

Mensualmente, la carniceria trabaja con alrededor de 150 clientes que reconocen el
producto por su calidad, lo que genera una fuente de trabajo para 3 empleados. Esta
emplazada en el barrio conocido con el nombre de Bimaco. No es una carniceria mas,
sino que posee varias ventajas competitivas. La primera de ellas se basa en que la
carne de novillo proviene del sistema pasto pastoril suplementado con maiz, no de
feedlot. El cerdo es producido al aire libre, no en criadero y no posee antibidticos
permanentes. También se ofrecen pollos criados a campo y carne de cordero. A esos
productos primarios, ademas, se le agrega valor produciendo diferentes tipos de
chacinados: bondiolas, lomitos, queso de cerdo y salamines. La segunda ventaja se
plasma en la oferta de productos de otras cooperativas, como aceites de oliva y
aceitunas de la Cooperativa Agropecuaria La Regional de Cruz del Eje Ltda., quesos
de la Cooperativa Agricola Ganadera de Arroyo Cabral Ltda.,, y vinos de la
Cooperativa Vitivinifruticola de La Rioja Ltda. Este es un proyecto que trasciende a la
carniceria, ya que segun explica Demo, “la idea es que la carniceria llegue a ser un
supermercado de productos cooperativos”,

Para Demo la ventaja de accionar cooperativamente se destaca por sobre otras:
“Eramos 12 productores y todos nos comportdbamos solidariamente, gente que nos
conociamos, de mucha confianza, y si uno de nosotros tenia una necesidad de
financiamiento, tomaba transitoriamente el dinero de /o vendido hasta solucionar el
problema, habia una cuestion de esfuerzo compartido, que le sirviera a todos”.
Comercialmente, la cooperativa tiene una estrategia de diferenciacién, basada en la
calidad del producto que brinda y los valores sociales que implica el cooperativismo,
por lo que la falta de estructura publicitaria es suplida por el “boca en boca”:
“Tenemos clientes que estan a 50 cuadras, y vienen aqui porque saben que tenemos
buena carne”, sefalé Demo.

Organizar, integrar, crecer

Recientemente, la Cooperativa adquirid una Planta de Balanceados, un ambicioso
proyecto al cual accedié por intermedio de los Fondos Rotatorios que administra
FECOFE. Los beneficios para el productor, en primera instancia se basan en obtener
mayor rentabilidad, puesto que al procesar el grano de soja y maiz, obtienen mejores
precios. La planta genera alimento para pollos, cerdos y ponedoras. El productor y
actual tesorero, Fabidan Mongi, nos cuenta: “La capacidad de produccion no esta al
maximo, trabajamos 5 horas por dia. Se producen 100 mil kg por mes. El alimento esta
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destinado a productores pequenos de la zona: La Albahaca, Cuatros Vientos,
Barranquilla, Reduccion Melo, Gigena, Punillas y Achiras, y ademas, llegamos a
comercializar en San Juan”. Sin embargo, la planta esta proyectada con una capacidad
para provisionar alimentos a mas de 140 productores. Munghi detalla el proceso que
se lleva a cabo en la planta: “Entra el grano de maiz, llega el speller de soja, pasa a la
balanza, se dosifica, luego va a la moledora, a la mezcladora donde se adicionan los
insumos, vitaminas, macrominerales, se mezcla y se embolsa. Puede [levarse el
alimento con el camién a granel, o en bolsas de 25 kg. La calidad del producto se
garantiza por la calidad de los insumos que entran”.

Informacién obtenida en la pagina web de FECOFE

Otras experiencias poco frecuentes de cadenas cortas, son las de venta de
organizaciones de productores en el Mercado Central y otros mercados
concentradores de frutas y hortalizas.

Cadenas Cortas de Comercializacion (CCC). El melén sanjuanino se comercializa en el
Mercado Central de Buenos Aires y en otros puntos del pais

Esta iniciativa es el resultado de la accidn conjunta de productores, grupos asociativos y
el gobierno provincial y nacional, que comenzd en 2013, con el fin de promover la
produccién y comercializacion de esta actividad en puntos estratégicos a lo largo del
territorio argentino. En la temporada 2013-2014 conformaron la venta colectiva 9
productores de la Asociacion de Productores de Tres Esquinas, de San Juan, que
reciben asistencia del Programa Prodear, con 7500 cajas enviadas al Mercado Central, y
para este afo se sumaron 25 meloneros (la totalidad de los asociados), con un envio de
9500 cajas hasta el momento, de un total de 25.000 planificadas. No obstante, el
volumen a comercializar se espera que sea mayor.

Desde distintos proyectos de la Unidad para el Cambio Rural (UCAR) y el Gobierno de San
Juan se apoya a la produccidén de melones, en la busqueda de mejores condiciones de
produccion y comercializacion hacia los principales centros de consumo del pais. En 2014
lograron el acceso al Mercado Central de Buenos Aires, este nuevo canal de
comercializacion permitid que los productores asociados logren un margen de rentabilidad
superior al 30% respecto a la venta en finca. Gracias al éxito de esa campana durante el
periodo invernal, el sector de Comercializacidon y Mercados de la UCAR trabajé para
conseguir nuevos canales de comercializacion para la temporada 2015, logrando el acceso
a los mercados de Beccar, Mar del Plata, Rosario, Santa Fe, Cérdoba y Neuguén.

El Prodear entregd a la Asociacion de Pequefios Productores Meloneros de Tres
Esquinas recursos financieros a través de la Linea Fondo de Capitalizacion de
Organizaciones —fondo rotatorio—, destinados a la adquisicion de insumos para que los
pequenos productores hicieran frente a los costos de comercializacion como: empaque,
acondicionamiento de la mercaderia y la incorporacidon de una identificacion grafica
(etigueta que acompana cada meldn), logrando una distincion clara y reconocible para
el producto en el mercado.

Cabe sefalar que este proyecto cuenta también con el respaldo de |la Mesa para el Desarrollo
del Meldn, integrada por productores meloneros y referentes de instituciones publicas.
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La Mesa del Meldén

Tiene como objetivo recuperar esta importante actividad productiva en el departamento de
Sarmiento que, afo tras ano, concentra el 50% de la superficie de este cultivo en San Juan y
gue se redujo de 376 ha en la campana 2006-2007 a unas 200 ha en la actual.

Las instituciones y programas que estan apoyando a esta produccion son las siguientes:
Municipalidad de Sarmiento, Secretaria de Agricultura del Ministerio de Produccion y Desarrollo
Econdmico de San Juan, el EEA INTA San Juan, Escuela Agrotécnica Sarmiento, Subsecretaria
de Agricultura Familiar Delegacion San Juan, Programa de Calidad de los Alimentos (PROCAL),
Programa de Servicios Agricolas Provinciales (PROSAP) y el Programa de Desarrollo en Areas
Rurales (PRODEAR), estos Ultimos enmarcados en la Unidad para el Cambio Rural del
Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion. Ademas de las tres organizaciones
de productores: Asociacion de Pequefos Productores de Meldn de Tres Esquinas, Asociacion
de Productores y Productoras Rurales de Sarmiento y una cooperativa en formacion con
productores de la localidad de Colonia Fiscal Norteque, entre todas relnen aproximadamente a
100 productores. Informacion proporcionada por A. Deniro de la UCAR/MAGyP.

Un tema no menor es el andlisis de las diferentes formas de vinculacion y
coordinacion entre los actores que confluyen en los mercados vinculados a la
AF: basicamente productores, compradores e intermediarios. Vorley et al.
(2008) presentan en un esquema las diversas modalidades, como se puede
observar en la Tabla 1.

Tabla 1. TIPOS DE ORGANIZACION COMERCIAL CON REFERENCIA A LOS
PEQUENOS PRODUCTORES

QUIEN CONDUCE O

IMPULSA OBJETIVO

TIPO

- Nuevos mercados
- El precio de mercado mas

Propios productores

Productor en pequena
escala

alto
Estabilizar la posicién de
mercado

Grandes agricultores

Volumenes de suministro
extra

El comprador

Procesadores
Exportadores
Minoristas

Buscan la eficiencia en la
cadena para el beneficio
de la transformacion y
venta al por menor

Intermediario

Los comerciantes,
mayoristas y otros actores
tradicionales del mercado

Volumenes adicionales
Suministros mas exigentes
a los clientes

ONGs y otros organismos
de apoyo

Que los mercados
funcionen para los pobres

Los gobiernos nacionales
y locales

El desarrollo regional
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El criterio clasificatorio principal que utilizan es quién conduce el proceso
comercial: si los pequefos productores, los grandes, los compradores (que
pueden ser procesadores industriales, exportadores o minoristas) o los
intermediarios (que pueden ser empresarios, ONGs o el Estado actuando como
facilitadores). El estudio cita experiencias de varios paises del mundo (en
Ameérica Latina en Honduras, de una empresa intermediaria entre grupos de
horticultores y la cadena Wall Mart, y en Guatemala de una cooperativa que
exporta y que también articula con intermediarios), aunque la mayoria son
asiaticas, y seflalan que estaria surgiendo un nuevo tipo de intermediario, en
algunos paises como la India y otros de esa regién y también del sudeste
asiatico, asi como de compradores de agricultura por contrato con grupos de
pequenos productores a los que proveen de diferente tipo de servicios: nuevas
tecnologias, asistencia técnica, financiamiento, e incluso en algunos casos
servicios sociales, todas cuestiones que son restricciones para este sector. En
algunos casos, los intermediarios se vinculan no con las cooperativas de
productores —porque consideran que tienen una dindmica de decisiones muy
lenta— sino con grupos de agricultores en torno a agricultores lideres que
compran o juntan la produccidn de sus vecinos y asi van transfiriendo
tecnologias en cuanto a calidad, tamanos, etc., proveyéndoles de financiamiento
y asistencia técnica. Estas modalidades posibilitarian, sostienen los autores,
disminuir los riesgos, establecer planes de produccién sostenibles, mejorar la
calidad y el volumen.

La evidencia disponible para la Argentina no permitiria extraer conclusiones
similares respecto a la existencia de vinculos simétricos entre productores
primarios, empresas agroindustriales o intermediarios para apoyar la vinculacion
con grandes cadenas o para la provision de supermercados barriales, o con
exportadores, es decir, para la vinculaciéon con los mercados convencionales.

Las experiencias referidas a la agroindustria, que establece contratos formales o
informales con los agricultores familiares, ha sido estudiada para el caso de
peras y manzanas por Landriscini (2013), o para el tabaco y la vitivinicultura por
Garcia (2013) y por Martin (2009), en donde es posible comprobar crecientes
niveles de concentracioén, es decir, que los agricultores familiares no controlan, y
son expulsados del sector (caso peras y manzanas) o se los mantiene
historicamente en situaciones de pobreza y/o desigualdad (caso tabaco vy
vitivinicultura).

Con respecto a la agroindustria vitivinicola en la Argentina, “..en las ultimas
décadas, han proliferado modalidades hibridas de integracion a la agroindustria.
En efecto, se trata de alternativas que combinan una integracién total —que
incluye el control técnico del ciclo, variable en funcién de la relacién del
productor con la bodega— con tipos informales —definidos a partir de
convenciones tacitas establecidas entre el técnico de la empresa y el productor”.
(Garcia, 2013).
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En cuanto a las modalidades de integracidn en el sector viticola, Martin (2009)
identifica algunas de las mas habituales. El denominado poder de mercado
ejercido por las bodegas no sélo implica situaciones desfavorables en términos
de los precios, sino también en la discrecionalidad temporal de los pagos. En
Mendoza se han relevado pagos con un atraso de cuatro a seis meses respecto a
la entrega del producto. Incluso, la uva suele ser evaluada en funcién de una
formula aparentemente objetiva, que considera el aspecto enoldgico, la
aplicacion de técnicas establecidas por el técnico y el precio de mercado. En
casos como estos, o en los usuales pagos en funcidn del “simple” precio del
mercado, el productor ve restringida su libertad de comercializar su producto,
ya que aquel “entrega” su materia prima aunque sin venderla. Por esto, se ve
compelido a vender su produccién a la misma bodega ciclo tras ciclo, buscando
recibir los pagos demorados. Esta situacion es idéntica a la padecida por los
tabacaleros de Misiones, sostiene Martin (2009).

Asimismo, Vorley et &l. se refieren a que “Los modelos de vinculacién informales
son comunes en todo el mundo, pero poco entendidos. Ciertamente, el
conocimiento sobre cémo desarrollar modelos de negocio que aprovechan
estos sistemas informales de vinculacion es escaso. Estos modelos rara vez
reciben el apoyo de intervenciones para el desarrollo o atenciéon de los
investigadores debido a su caracter informal y el fuerte sesgo en contra de los
comerciantes que prevalecen en muchas organizaciones de desarrollo”.
Sostienen que “..es lamentable, ya que estos modelos poseen informacion y
lecciones importantes para los vinculos de mercado sostenibles y la prestacion
de servicios, especialmente en zonas con débil organizacion formal del
agricultor”. Contrariamente en la Argentina, las politicas publicas de los ultimos
diez afos han tendido a fortalecer a las organizaciones sociales de base
territorial. A modo de ejemplo, la Comisiéon Nacional de Microcrédito
CONAMI/MDS canaliza el financiamiento a productores/as a través de alrededor
de 1600 organizaciones sociales distribuidas en todo el territorio.

A.4. Institucionalidad de apoyo a los procesos
comerciales de la agricultura familiar

Para que las unidades econdmicas de la AF puedan tener una gestion comercial
gue les genere un valor agregado que satisfaga las necesidades de sus integrantes
y permita una ampliacidon sostenible de sus emprendimientos en los mercados, la
institucionalidad de apoyo a los procesos comerciales deberia trabajar con un
enfoque de tramas de valor como el comentado en el punto anterior.

Algunos autores/as desarrollaron el tipo de institucionalidad que seria preciso
conformar en los territorios para avanzar en procesos de desarrollo rural
(Manzanal, Arqueros, Arzeno y Nardi, 2009). Desde la perspectiva de las
autoras, interesan las tramas institucionales de desarrollo rural conformadas por
organismos publicos y privados cuyo accionar estd dirigido a las organizaciones
de pequefos productores, buscando activamente la inclusidn social y econdmica
de este sector de la sociedad. Para ello, estas tramas, en general, promueven
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una mayor participacién politica, un mejor posicionamiento en la cadena
productiva, el acceso a recursos como tierra y agua, la gestion y ejecucion local
de proyectos de infraestructura, el mejoramiento de la produccidn y la
alimentacién y la ampliaciéon de los servicios de educacién y salud para este
sector social. Consideran que la busqueda regular y sistematica para el logro de
estos objetivos, y los avances y resultados en estos temas, son indicadores de
procesos que posibilitan la conformacidn de una nueva territorialidad.

En la siguiente tabla realizamos una aproximacion al tipo de intervencidn
requerida de las politicas publicas, centrada en las caracteristicas que tiene por
una parte la oferta y por otra la demanda de la AF. Las intervenciones pueden
tener requisitos técnicos, financieros o politico-institucionales bajos, medios o
altos y la oferta puede ser: insuficiente por razones estructurales, insuficiente

por falta de capital de trabajo, o adecuada.

Tabla 2. LA OFERTA Y LA DEMANDA DE LA AGRICULTURA FAMILIAR Y LOS
TIPOS DE INTERVENCION DE LAS POLITICAS PUBLICAS

Oferta

Existen mercados

equitativos para la
AF

No existen mercados
para la AF

Existen mercados
inequitativos para la AF

restricciones
estructurales,
principalmen

Intervencién:

maguinarias,
equipamiento,
herramientas,

Intervencién: las

posibilidad de
construir mercados
alternativos, crear

Intervencion: Las

Insuficiente acciones para acciones indicadas en | acciones indicadas en la
cantidad, fortalecer la oferta la primera columna primera columna para
continuidad mediante subsidios | para fortalecer la fortalecer la oferta y

y calidad por | para tierras, agua, oferta y evaluar regulaciones estatales

para que la demanda
(compradores) se
ajusten a nuevas

técnicos medios y
politico/institucio-
nales bajos.

direccionar la oferta a
la economia popular y
a consumidores
responsables/solidarios.
Requisitos financieros
y técnicos medios y
politico/
institucionales altos.

te, tierray capital de trabajo, canales de condiciones de
agua. asistencia técnica, comercializacion y compra/venta
etc. direccionarla hacia la | equitativas para ambos.
Requisitos economia popular 0 a | Requisitos financieros,
financieros, consumidores técnicos, y politico/
técnicos y politico/ | responsables/ institucionales altos.
institucionales altos. | solidarios.
Requisitos técnicos,
financieros y politico/
institucionales altos.
Intervencién: Intervencién: evaluar Intervencién: Las
Insuficiente acciones para posibilidad de acciones indicadas en la
cantidad, fortalecer la oferta. | construir mercados primera columna para la
continuidad Crédito para capital | alternativos aplicando | oferta y regulaciones
y calidad, de trabajo y herramientas para estatales para que la
por falta de asistencia técnica. ampliar la oferta, demanda
capital de Requisitos crear canales de (compradores) se
trabajo. financieros y comercializacion y ajusten a nuevas

condiciones de compra
equitativas para ambos.
Requisitos financieros y
técnicos medios y
requisitos
politico/institucionales
altos.
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Disponible
en cantidad,
continuidad
y calidad.

Existen mercados
equitativos para la

No existen mercados
para la AF

Existen mercados
inequitativos para la AF

AF
Intervencién:
acciones para
vender la oferta ya
disponible. Crédito
para comercializar y
asistencia técnica
organizativa.
Requisitos
financieros,
técnicos y
politico/instituciona
les bajos.

Intervencién: evaluar
posibilidad de
construir mercados
alternativos
aplicando
herramientas para
crear canales que
direccionen la oferta
existente hacia la
economia popular,
hacia consumidores
responsables/
solidarios

Requisitos financieros
y técnicos medios y
politico/
institucionales altos.

Intervencién: Las
acciones indicadas en la
primera columna para
fortalecer la oferta y
regulaciones estatales
para que la demanda
(compradores) se
ajusten a nuevas
condiciones de compra
equitativas para ambos.
Requisitos financieros y
técnicos bajos y
requisitos
politico/institucionales
altos.

Como se puede observar en el cuadro anterior, las acciones mas exigentes en
cuanto a requisitos técnicos, financieros y politico/institucionales se producen
cuando se cruza una oferta con restricciones estructurales con un mercado en el
gue no existen canales ni compradores para la AF o cuando la demanda se
caracteriza por mercados muy concentrados y la oferta al igual que en la
situacion anterior tiene problemas estructurales. Y, por su parte, las acciones
menos exigentes en materia de requisitos técnicos, financieros vy
politico/institucionales surgen cuando hay una oferta disponible (en calidad,
cantidad y continuidad) y existen compradores que encaran relaciones
equitativas en el mercado.







B. Situacion de la
institucionalidad de
apoyo a los procesos
comerciales de la
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en la Argentina




SITUACION DE LA INSTITUCIONALIDAD DE APOYO A LA INNOVACION COMERCIAL
Y DE LOS PROCESOS DE GESTION COMERCIAL DE LA AGRICULTURA FAMILIAR EN LA ARGENTINA

B. Situacion de la institucionalidad de
apoyo a los procesos comerciales de
la agricultura familiar en la Argentina

El objetivo de esta seccidn consiste en realizar una caracterizacién de lo que
podriamos llamar el sistema de apoyo institucional a la comercializacién de la AF
en la Argentina con la finalidad de que pueda servir de linea de partida para
avanzar en procesos de fortalecimiento de dicho sistema en funcidén de una
relacion mas equitativa del conjunto de la AF con los mercados.

El enfoque adoptado es sistémico, tal como planteamos en la secciéon A, es decir,
con una mirada que tome en cuenta las varias dimensiones tematicas de la
gestidn integral (comercial, productiva, administrativo/financiera, organizativa).

Para alcanzar el objetivo mencionado realizamos un mapeo de las instituciones
publicas nacionales® —organismos del estado y universidades— y organizaciones
no gubernamentales que brindan diferentes tipos de apoyo para la gestion
integral de la AF, indicando, para cada una de ellas, objetivos, estrategias,
herramientas utilizadas (asistencia técnica, capacitacion, informacion,
financiamiento, promocidn/comunicacidn, investigacion, monitoreo/control,
articulacion) y los temas de la gestion integral de la AF en los que intervienen.

Asimismo, en la Tabla 3 se diferencia a las instituciones/areas que apoyan sdlo a
la AF de las que apoyan al conjunto de la denominada economia social o
solidaria (rural y urbana) o al conjunto de los productores. (Pyme y AF).También
distinguimos las que brindan apoyo en forma especifica en temas de gestion
comercial (de acuerdo con la definicidn propuesta en la seccidon A) de aquellas
gue apoyan otras dimensiones de la gestiéon de los emprendimientos, como
puede ser el financiamiento de la produccidon o el control de la normativa
sanitaria.

Desde el punto de vista metodoldgico este apartado se elaboré mediante
informacién proveniente de entrevistas a funcionarios y técnicos de las
Direcciones gue se mencionan, y de documentos e informacion obtenida en
internet y en publicaciones especializadas, para el caso de los principales
organismos con competencia en el sector, MAGYP, INTA, Fundacién ArgenINTA
y SENASA, UCAR, Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI), Programas
de la Secretaria de Economia Social del MDS, Programas del Ministerio de
Trabajo, Empleo y Seguridad Social. Para el caso de las Universidades y ONGs
nos basamos en los documentos provistos por los mismos organismos, en
documentacion existente en Internet y en publicaciones especializadas.

8Los términos de esta consultoria hicieron imposible relevar informacién a nivel provincial y
municipal niveles en los que, sin duda, se vienen desarrollando instituciones, politicas y programas
gue hubieran enriquecido este relevamiento.
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Proponemos en el Anexo | un modelo de cuadro para que los actores de las
diferentes instituciones de apoyo a la comercializacion de la AF puedan analizar
las diferentes herramientas que utiliza su institucién (asistencia técnica,
financiamiento, promocioén/comunicacion, entre otras) dirigidas a apoyar la
gestion comercial de la AF, en el marco de la gestion integral de las unidades
productivas.

Esta seccion B también presenta un relevamiento muy general de la normativa a
nivel nacional que mas afecta a la AF. Y por ultimo, cierra con una serie de
diagndsticos del tipo FODA respecto al estado de la institucionalidad de apoyo a
la gestion comercial de la AF en dos niveles: un primer FODA referido a las
instituciones y sus politicas, un segundo FODA enfocado en las competencias
con gue cuentan para ponerlas en funcionamiento.

B. 1. Mapeo de las instituciones

MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA DE LA NACION

El Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion (MAGyP) se
encuentra dividido en cuatro Secretarias: Agricultura, Ganaderia y Pesca;
Coordinacion Politico Institucional y Emergencia Agropecuaria; Desarrollo Rural;
y Agricultura Familiar (SAF).

Antecedentes histéricos de creacidn de la Secretaria de Agricultura Familiar

Para comprender la institucionalidad de apoyo a la gestion comercial haremos
una referencia histérica al marco institucional para la agricultura familiar en
general y, en particular, a la consideracion de la cuestion comercial.

Con el retorno de la democracia en 1984 el entonces Secretario de Agricultura
inicia la gestion de un programa de apoyo para pequefos productores del
noreste argentino ante el Fondo Internacional de Desarrollo Agricola (FIDA)
—posteriormente se suma el Banco Interamericano de Desarrollo (BID)—
financiamiento que, por los avatares de la politica nacional de aquellos afos,
recién se concretd en 1991. Dicho programa, conocido como Programa NEA, vy su
sucesor el PRODERNEA, que funcionaron hasta 2001, tuvieron un componente
de apoyo al Mercadeo que contdé con la cooperacidon técnica del Instituto
Interamericano de Cooperacion para la Agricultura (IICA) y con financiamiento
propio, para acompanar los procesos productivos. En 1993 se crea otro programa
de alcance nacional el Programa Social Agropecuario (PSA), que puede
considerarse un precursor de las Delegaciones actuales de la SAF en la
Provincias. Desde la creaciéon del PSA existid un area a nivel nacional y en cada
provincia, con un equipo encargado de abordar los problemas de
comercializacion de la AF. Entre 1993 y 1996 el PSA contd con la cooperaciéon
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técnica del IICA para la creacion de un sistema de apoyo al Mercadeo® (SAM)
(Ver Anexo Il. Triptico “Construyendo un Sistema de Apoyo al Mercadeo”), con
responsables por provincia en cada Unidad Provincial de Ejecucion que intentaba
articular a todas las instituciones publicas y privadas que recibian financiamiento
o canalizaban recursos del PSA hacia los pequefios productores. Se capacitd
también a un referente por Unidad Técnica Provincial del PSA mediante un
método de alternancia, por el cual entre uno y otro taller —en total tres en el
primer aRo— trabajaban con el resto de las instituciones u organizaciones de su
respectiva provincia el producto que habian priorizado para desarrollar una
estrategia de mercadeo en el marco de las actividades de la capacitacion.

El sistema de apoyo al mercadeo se fue adecuando a los cambios de la realidad vy
a los institucionales, aunque se puede afirmar que a lo largo de estos ultimos 20
afnos permanecieron referentes en el tema a nivel central y en cada una de las
provincias. A modo de ejemplo, el PSA tuvo participacion activa junto con el
Movimiento Agrario Misionero, el INTA y el Municipio de Obera en la creacidn de
la primera feria franca de la Argentina, en esa ciudad misionera, en 1995.

En 1997, y cofinanciado por el Banco Mundial, se crea el Proyecto de Desarrollo
de Pequefos Productores Agropecuarios (PROINDER) con dos componentes:
uno de Fortalecimiento Institucional (FI) y el otro de Apoyo a Iniciativas Rurales
(AIR).

La configuracion que adoptaron las acciones de apoyo a la comercializacion en el
marco del PROINDER obedecié a un proceso que se inicidé hacia fines de 1996,
cuando se esbozaron los primeros borradores sobre el tema, tomando como
antecedente las actividades de apoyo al mercadeo que se venian realizando en el
PSA. Fundamentalmente, se tomaba a la actividad de los Agentes de
Comercializacion de EPA’s (ACE) como base de lo que posteriormente serian los
Subproyectos de Comercializacion del FAIR, y el resto de las actividades que se
realizaban, junto a otras especialmente disefiadas, pasaba a formar parte del
Servicio de Apoyo a la Comercializacidon del PROINDER.

En los ultimos diez afos, la institucionalidad vinculada con la agricultura familiar
tuvo transformaciones en la Argentina. Segun un reciente estudio (Bertoni y
Soverna, 2014) el Estado Nacional introdujo en los ultimos afios cambios
institucionales en las politicas diferenciadas para la agricultura familiar. Esos
cambios se orientaron (aunque no se agotaron alli) a trasformar los programas
de apoyo productivo, a la creacion de una Secretaria de Agricultura Familiar
(SAF) en el marco del MAGyP, con el objetivo de atender las demandas del
sector en lo que respecta al conjunto de sus derechos, problemas, cobertura
social, participacion, entre otros.

En 2004, cuando el contexto macroecondmico que dio origen a los programas
habia empezado a cambiar —el Estado habia recuperado parte de las funciones

° Rodriguez, M y Fernandez, R. (1996) “El mercadeo en los emprendimientos productivos

asociativos de pequefos productores rurales. Sistematizacion de los talleres de capacitacion para
la conformaciéon de un sistema de apoyo al mercadeo.” IICA, SAGPyA. Buenos Aires.
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gue habian sido delegadas a los mercados en las décadas anteriores— el pais se
sumo a la Red Especializada de la Agricultura Familiar del MERCOSUR (REAF). A
partir de esta inclusidon se producen algunos cambios que irdn mostrando su
importancia con el correr de los anos, el primero de ellos fue la generalizacién vy
unificacion del término agricultor familiar para referirse a un conjunto
heterogéneo de hogares de campesinos, trabajadores rurales, pequefos y
medianos productores.

Para los autores mencionados, la incorporacion de la categoria agricultor familiar,
impulsada por el Foro Nacional de la Agricultura Familiar a propuesta de la
REAF, implicd, no sélo un cambio de nomenclatura, sino también la ampliacion
de la base social a quien se dirigirian las politicas de desarrollo rural. La
posibilidad de cuantificar, siguiendo la caracterizacion del Foro, la cantidad de
agricultores familiares existentes en el pais, sus tipos y localizaciones quedd
confiada al Registro Nacional de Agricultura Familiar (RENAF), porque las
estadisticas disponibles no lo permitian. Hasta tanto se contara con esa
informacioén, se utiliza para cuantificar las explotaciones familiares un estudio en
base al CNA 2002 (IICA-PROINDER, 2009), que utilizando una definicion amplia
identificd 251.116 EAP, el 75% del total nacional de EAP.

Continlan sefnalando los autores, que la ampliacién de la definiciéon se hizo
palpable afos después en la instrumentacién del Plan de Apoyo a Pequefos y
Medianos Productores (PAPYyMP) (Resolucidon N° 08/2008) de la Subsecretaria
de Desarrollo Rural y Agricultura Familiar (SsDRyAF), que permitid durante
varios afos la transferencia de fondos a familias, comunidades, organizaciones y
a entidades publicas. EI PAPYMP identifica como poblacién objetivo a una gama
amplia de sujetos sociales: los agricultores familiares y sus familias, los
pobladores rurales pobres, trabajadores transitorios y comunidades indigenas.

Unos pocos meses después del conflicto por las retenciones a las exportaciones
con las principales corporaciones del sector agropecuario, el Gobierno decide
crear la Subsecretaria de Desarrollo Rural y Agricultura Familiar. En lo inmediato,
esto significd poner bajo la coordinaciéon del nuevo Subsecretario todos los
Programas destinados a los agricultores familiares que se ejecutaban en el
ambito de la SAGPyA. En el primer semestre de vida de la SsDRyAF, se formuld
un Programa Nacional de Desarrollo Rural para la AF, que incluia varios
subprogramas.

Para Bertoni y Soverna, en esta etapa se produce formalmente la mayor
concentraciéon de politicas y recursos en manos de una unidad de la estructura
de la SAGPyYA que ejecuta acciones para los agricultores familiares; sin embargo,
en la practica, la nueva Subsecretaria se afianzd sobre el PSA y el PROINDER. La
propuesta de la SsDRyAF era dejar de lado, a mediano plazo, la ejecucion de
Programas y diseflar en su reemplazo un Programa unico que incluyera los
lineamientos estratégicos para el desarrollo rural, que originalmente respondian a
los aspectos claves reclamados por el FORO.
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La etapa de la SsDRyAF fue breve, poco mas de un afio después de su creacion,
en diciembre de 2009, el poder ejecutivo convirtid la SAGPYA en el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGyYP) y cred una Secretaria de DR y AF con
dos Subsecretarias, una de Desarrollo Regional y otra de Agricultura Familiar
(SsAF), que mantenia las funciones de la anterior SsDRyAF. El nuevo ministro
cred, ademas, la UCAR, con la finalidad de coordinar los programas con
financiamiento internacional (BID, BM, FIDA). Con este acto, la SsAF perdidé la
coordinaciéon de los Programas del FIDA y el Banco Mundial que habia
concentrado en la etapa anterior, aunque conservo la implementacion del PSA y
la del Componente AIR del PROINDER, a través de las delegaciones provinciales
de la Subsecretaria.

Cuando en 2008 se cred la Subsecretaria, la estructura técnico-administrativa del
PSA, sirvid de base para la definicion de las Direcciones Nacionales y sus
respectivas Direcciones de linea en el nivel nacional.

Durante 2011 se aprobaron los lineamientos estratégicos para la SsAF, entre los
gue se incluyeron la democratizacion del acceso a los alimentos, muy vinculado a
la seguridad alimentaria; el fortalecimiento de las organizaciones de la agricultura
familiar; tierra, habitat, territorios y pueblos originarios y agregado de valor en
origen. Sostenidos por esos lineamientos estratégicos, se incorporan proyectos
de fortalecimiento de las organizaciones, se trabajo en la promocion de la
Federacion de Organizaciones de la Agricultura Familiar (FONAF), que paso a
ser una organizacion estrictamente gremial a diferencia del FORO, en el que
habia participacion publico privada.

Otra politica iniciada en esta etapa y de relevancia para la AF fue la creacién del
Monotributo Social Agropecuario a costo cero, a través de un Convenio con el
Ministerio de Desarrollo Social de la Nacidn que comparte los costos con el
Ministerio de Agricultura (2011), y que posibilitaria la facturacidn en las
operaciones comerciales y la unificacion de impuestos, en forma totalmente
subsidiada por el Estado.

Sostienen Soverna y Bertoni que la conduccidén de la SSAF que asumid en agosto
de 2012 termind de definir los lineamientos estratégicos a los que denomind:
soberania alimentaria (que incluye produccién, comercializacion y agregado de
valor); cualificacion de la produccién artesanal de los agricultores familiares;
tierra, agua y habitat y dignificacion del campesino y el trabajador de los
sistemas productivos.

Mediante el articulo IV del Decreto 1030/2014 de creacion de la SAF, el Poder
Ejecutivo vuelve a jerarquizar la unidad encargada de la AF, y crea dos
Subsecretarias, una de Ejecucion de Programas para la AF y otra de
Fortalecimiento Institucional. Propone, entre otros, los siguientes objetivos:
a) atender las necesidades especificas de las diversas organizaciones, regiones y
sectores agroproductivos vinculados a la agricultura familiar; b) impulsar la
modernizacién, reconversion, complementacion y diversificacion de las
economias regionales relacionadas con la agricultura familiar, tanto en la
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produccidén primaria como en la cadena agroindustrial asociada, y ¢) coordinar
las instancias de relaciones institucionales con el Foro y las organizaciones de la
Agricultura Familiar.

Al respecto, sintetizan Soverna y Bertoni, que a diferencia de los Programas, la
SsAF puede plantearse la promocidn de politicas universales como el monotributo
social, la identificacion de la AF en el RENAF o promover una ley de la AF, todas
las cuales fueron ya mencionadas.

Si bien en los ultimos afnos del PSA y del PROINDER se comienza a financiar a las
organizaciones de pequefos productores —se vincula con la implementaciéon de
los Planes de Desarrollo Socioterritorial (PDST) y el desarrollo territorial—, eso
era mas la excepcion que la norma. Con la nueva institucionalidad, las
organizaciones pasan a ser consideradas “elegibles” para el financiamiento en
forma explicita, siempre y cuando se encuentren formalmente constituidas. Al
respecto, el PAPyMP establece: “Las organizaciones con personeria juridica
podran recibir financiamiento directo y la accién se orienta a fortalecerlas. En el
caso de sectores no organizados, el objetivo es la promocion de procesos
asociativos”.

En diciembre de 2014 se aprobd en el Congreso de la Nacion la Ley N° 27.118 de
Reparacion Histérica de la Agricultura Familiar. Se conformd un Consejo
encargado de su reglamentacion con representacion de todos los organismos
publicos con competencia en el tema y de las organizaciones de productores. En
el capitulo “ldentificacién y sistematizacion de las principales legislaciones y
normativas nacionales y provinciales de apoyo a la comercializacion de la
agricultura familiar”, se hace referencia a las principales cuestiones que plantea la
ley en torno a la comercializacion.

Secretaria de Agricultura Familiar

La SAF se encuentra dividida en dos Subsecretarias: la Subsecretaria de
Programas para la AF (de ella dependen: la Direccion Nacional de Identificacion y
Formalizacion de los Agricultores Familiares; y la Direccion Nacional de
Programas y Proyectos para la AF) y la Subsecretaria de Fortalecimiento
institucional, de la que depende l|la Direccion Nacional de Fortalecimiento
Institucional y Apoyo a las Organizaciones de la AF.
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En la SAF funcionan, de hecho, las siguientes Direcciones de linea aun no
aprobadas como parte de la estructura y que se corresponden con otras tantas
areas tematicas:

Apoyo a las Organizaciones

Educacion, Género y Juventud

Pueblos Originarios

Tierras y Habitat

Pesca Artesanal

Municipios Sustentables

Produccion Artesanal, Valor Agregado e Industrializacion.
Ferias Francas e Intercambio Regional

®NO OIS NN

Como ya sefalamos, la SAF ha sido creada recientemente, lo cual explica las
modificaciones y adecuaciones que pueden percibirse en la actualidad.

La SAF cuenta con 1240 técnicos a nivel nacional, bajo la Ley Marco, mas un 10%
de personal contratado, cifra que puede considerarse significativa en relacién
con la poblacidon a atender.

OBJETIVOS

1. Disefar, proponer y coordinar la ejecucion de politicas, planes y programas
atendiendo a las necesidades especificas de las diversas organizaciones,
regiones y sectores agroproductivos vinculados a la AF, identificando los
factores que afectan el desarrollo del sector.

2. Identificar, disefar y ejecutar politicas y programas que atiendan las
necesidades especificas del sector de la AF.

3. Coordinar la elaboracion de propuestas de politicas de desarrollo
agropecuario y la formulacién y seguimiento de proyectos sectoriales con
financiamiento interno y/o externo.
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4. Entender en la coordinacion de acciones tendientes a impulsar la
modernizacidn, reconversion, complementacion y diversificacion de las
economias regionales relacionadas con la AF, tanto en la produccidén primaria
como en la cadena agroindustrial asociada, vinculando su accionar con las
areas pertinentes.

5. Coordinar las instancias de relaciones institucionales con el Foro y las
organizaciones de la AF.

6. Ejercer, en forma conjunta con la Secretaria de Desarrollo Rural, la
Coordinacion Nacional de la Reunién Especializada sobre Agricultura Familiar
del MERCOSUR.

Por Resolucidn N° 571/2014 se crea en el dmbito del Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca, el Consejo de la Agricultura Familiar, Campesina e Indigena,
como un espacio participativo para debatir y generar consensos sobre disefios e
implementacion de politicas publicas estratégicas para el desarrollo sustentable
y consolidacién de la agricultura familiar, campesina e indigena. El consejo esta
integrado por las maximas autoridades de la SAF del MAGyYP; el INTA, el SENASA
y la UCAR, y un representante de cada organizaciéon campesina, indigena y de la
AF de alcance nacional. El titular de la jefatura de gabinete del MAGyYP actua
como coordinador ejecutivo del Consejo. El coordinador ejecutivo del Consejo de
la Agricultura Familiar, Campesina e Indigena, puede invitar a otros Ministerios
y/u Organismos Publicos Nacionales a designar representantes en aquel, como
miembros no permanentes, para la implementacion de determinados programas,
gue puedan contribuir al mejor cumplimiento de su cometido. La SAF actua
como Secretaria técnico-administrativa del Consejo

Direccién de Ferias e Intercambio Regional

La Direccion de Ferias e Intercambio Regional pertenece a la Direccién Nacional
de Identificaciéon y Formalizacién de los Agricultores Familiares —que cuenta con
otra Direccidén de linea, la del Registro Nacional de la AF y Monotributo Social—
de la Subsecretaria de Ejecucion de Programas para la Agricultura Familiar. En
los hechos, su Director se refiere a ella como de Ferias Francas y
Comercializacion, dado que sus lineas de trabajo abarcan mas que las ferias.

La Direccidn tiene 5 lineas de trabajo y 17 ejes de accidon que se corresponden
con las lineas de trabajo y que se pueden observar en el listado a continuacion.

Lineas de trabajo vy ejes de accién

1. Promover las diversas modalidades de comercializaciéon de los Productos de
la Agricultura Familiar

1.1. Fortalecimiento de ferias francas y mercados solidarios. Financiamiento
para equipamientos e infraestructura basica y logistica de ferias nuevas y
existentes.

1.2. Promocidn de acciones de capacitacion y de difusion.
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1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

1.7.

2.1

2.2.

2.3.
2.4.

2.5.

3.1.

3.2.

4.1.

4.2.

Conformacién de fondos rotatorios para ferias francas y mercados
solidarios.

Implementaciéon del Registro Nacional de Ferias Francas y Mercados
Solidarios.

Impulso de proyectos referidos al acopio y distribucidn: transporte,
logistica, infraestructura de galpones, depdsitos, oficinas, instalaciones
sanitarias y eléctricas, cdmaras de frio, balanzas, mesadas, salas de
elaboracion, etc.

Respaldo a la organizacion de intercambios interprovinciales (de ferias a
ferias, de organizaciones a organizaciones) para que todos los consumidores
del pais accedan a la diversidad de productos de la AF. Promover las diversas
modalidades de comercializacion de los productos de la AF.

Apoyo a las compras comunitarias de alimentos, a través de convenios con
sindicatos y/o cooperativas y organizaciones de consumidores; a la
formacidon de Mercados Regionales/Locales Asociativos de Productos de la
AF, proveedurias campesinas, galpones de acopio de productos, centros de
distribucion, mercados concentradores, gondolas de la agricultura familiar,
puntos moviles para la venta, puestos de productos y comidas regionales.

Articular horizontal y verticalmente las tematicas en las diferentes cadenas
y entramados productivos.

Impulso a mesas de trabajo interinstitucional, en los dmbitos provinciales y
municipales.

Impulso a la Red nacional, regional y provincial de comercializacién de
productos de la AF.

Realizaciéon del relevamiento de productos de la AF.

Generacion de espacios de articulacidon con otras areas que trabajen los
otros eslabones del entramado productivo.

Promocion de un espacio nacional de organismos publicos, extensionistas y
organizaciones conformadas, que aborde Ila problematica de la
comercializacion.

Promover estrategias de compre publico/estatal a la agricultura familiar.

Generacion de acuerdos con organismos.
Promocion de Entes (publicos y/o privados) comercializadores de la
Agricultura Familiar.

Contribuir en el disefio de politicas publicas y normativas vinculadas a la
comercializacion en los territorios.

Relevamiento de normativas especificas de alcance municipal, provincial y
nacional.

Articulacion con el Instituto Nacional de Alimentacién, SENASA, y otros
para alcanzar acuerdos especificos para el sector.
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5. Apoyo para la participacion de los AF en otros espacios relacionados con la
comercializacion.

5.1 Colaboracion para difundir las experiencias y saberes de los agricultores
familiares.

En la practica, esta Direccidon es conocida por técnicos, funcionarios vy
productores como la Direccién de Comercializacion de la Agricultura Familiar,
denominacién que no pudo concretarse porque se superpondria con otras
dependencias del Ministerio que también se abocan a temas comerciales de los
productores, aunque con una mirada mas atenta a las empresas agropecuarias,
de mayor tamanfo.

La Direccién dispone, a nivel central, de un equipo de 10 técnicos que se vienen
especializando en el tema, desde hace varios afos. Ademas cuentan con un
referente en comercializacidén en las Delegaciones de la SAF en cada una de las
provincias del pais. Algunos de los cuales también tienen una formacion en la
gestion comercial que se inicidé en los comienzos del PSA. Para consensuar lineas
de trabajo y analizar experiencias de comercializacion realizan, al menos, un
encuentro anual.

Como se puede observar de la lectura de las lineas de trabajo y ejes de accidn
presentada antes, entre las modalidades de comercializacion se priorizan las
ferias francas y los intercambios regionales de productos con apoyo informativo
de la Direccidon. Aunque sin dejar de mencionar otros ejes de accidon que se
plantean en lo referido a Compre Estatal, y apoyo a la participacion de la AF en
otros espacios comerciales, tales como tener puestos en el Mercado Central.

La SAF no tiene un presupuesto asignado. Mientras tanto, debe manejarse con el
presupuesto del Programa PAPyMP, que lo maneja la Secretaria de Coordinacion
Politico Institucional. Esto exige gestionar para cada proyecto mediante
expediente los recursos de este Programa o los de otras dependencias del
Ministerio como la UCAR, o incluso de otros Ministerios como Desarrollo Social o
Trabajo.

En el taller de referentes de comercializacidn de la entonces Subsecretaria de AF,
realizado en 2013, los referentes provinciales de comercializacion presentaron las
experiencias en la que se esta trabajando. Vale destacar que en la mayor parte de
los casos el canal que se estd promoviendo son principalmente ferias de la AF y/o
de la economia social. Adicionalmente, en Buenos Aires se estan promoviendo
mercados populares, en Catamarca la Fiesta Nacional e Internacional del Poncho vy,
en algunos municipios, casos de compre estatal.

RedNacCom

En la Memoria del Taller de Referentes de Comercializacion de la entonces SSAF, en
diciembre del 2013, que se puede consultar en el ANEXO Il “Propuesta de Red
Nacional de Comercializacion de la AF” se trabajaron una serie de temas considerados
prioritarios en la planificacion de actividades para 2014.
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En el mencionado taller se trabajé en la formulacién de los lineamientos de una Red
Nacional de Comercializacion de la Agricultura Familiar y la Economia Social
“RedNacCom” segun los siguientes ejes priorizados:

a) objetivos generales y especificos de la Red,;

b) participantes;

Cc) mecanismo de reuniones;

d) estrategia territorial, y

e) herramientas comunicacionales e instrumentos virtuales.

De su lectura surge que la RedNacCom podria ser considerada como una plataforma
virtual para un Sistema de Apoyo a la Gestion Comercial de la Agricultura Familiar. La
RedNacCom se esta instalando formalmente en el Sistema Integrado de informacion
Agropecuaria (SIIA) qgue depende de la Direccion Nacional de de informacion y
Mercados de la Subsecretaria de Agricultura, segun nos informaron en los proximos
meses se encontrara en la pagina web del ministerio.

La Red de Intercambio Regional tiene como objetivo facilitar el intercambio de
productos entre organizaciones de diferentes regiones. Los intercambios se hacen
principalmente en dinero una vez que los productos se vendieron. El trueque resulta
mas dificultoso. Se elabord una planilla con informacidn provista por delegaciones y
organizaciones de cada provincia. La lista incluye unos 200 productos que tienen
excedentes para su comercializacion. Cada intercambio se realiza con el concepto de
“precio justo” para toda la cadena. Si las partes no transparentan los precios de
compra-venta, la operacion no se realiza. Esta Red de intercambio regional fue un
catalizador de la pagina RedNacCom.

La RedNacCom ofrecera los siguientes servicios:
- Catalogo de productos (no es “Mercado libre”, se ofrece solo el contacto)
- Listado de organizaciones
- Mapa de las ferias francas
- Calendario de eventos
- Normativa para comercializar
- Foro para la vinculacion de productores, consumidores, técnicos.

La presentacion formal se realizara en junio de 2015 en la feria de Oberd, Misiones.

Avances en 2014

Durante 2014, en lo que mas se avanzo fue en la institucionalizacién de la SAF y
de la Direccion de Ferias Francas e Intercambio Regional. Cada provincia tiene en
sus respectivas delegaciones al menos un responsable de comercializaciéon
(algunas provincias poseen mas de una, como Mendoza o Corrientes que estan
divididas en zonas). Ademds —segun informacion de técnicos del Area—
aproximadamente un 60% de los técnicos de las Delegaciones se encuentran
apoyando la gestion de procesos comerciales, que suele ser el principal factor
convocante de la organizacidon de productores/as.

Asimismo, comenzd a operar la Red de Intercambio Regional. De las experiencias
realizadas, los intercambios mas dificultosos fueron los de frutas y verduras (por



SITUACION DE LA INSTITUCIONALIDAD DE APOYO A LOS PROCESOS COMERCIALES
DE LA AGRICULTURA FAMILIAR EN LA ARGENTINA

su alta calidad de perecederos, por dificultades con la cdmara de frio). Un
producto intercambiado con buenos resultados fue la mandioca del NEA a otras
regiones. El producto con el cual se han hecho mas intercambios es la yerba
mate, hacia todo el pais. Y en un segundo lugar, el azdcar de Tucuman. Ambos
productos cuentan con una larga tradicidn de organizacidon cooperativa. El
mayor inconveniente para concretar estos intercambios estd en el costo del flete.
En los casos en que este es cubierto por el gobierno provincial, estas
operaciones son mas factibles de concretar.

Se realizd un relevamiento de todas las ferias que estdn funcionando con cierta
regularidad en la Argentina, y se lo plasmé —con el apoyo del SIIA del MAGyP—
en un mapa interactivo que se puede consultar en el Anexo |V, del cual surgid la
existencia de unas 520 ferias con funcionamiento mas o menos regular.

En 2014 también se avanzo en el tema de relevamiento de precios al consumidor
—de una serie de productos seleccionados— en ferias francas, comercios
barriales y supermercados de todas las regiones del pais. Se realizaron tomas en
la segunda semana de octubre, noviembre y diciembre cuyos resultados se
presentan en forma resumida en el apartado C vy, en detalle, en el Anexo VII.

En diciembre de 2014 se firmd un Convenio para vincular a las ferias con la Red
Federal Comprar, que forma parte del Programa Precios Cuidados que depende
de la Secretaria de Comercio Interior del Ministerio de Economia. El Convenio fue
firmado por autoridades de la Secretaria de Articulacion Politico Institucional del
Ministerio de Agricultura.

La Direccidn considera necesaria la existencia de un programa de formacion
permanente que incluya la cuestion comercial, dada la rotacién de los equipos
técnicos. Asimismo, sostienen que deberia existir un equipo de formacidén que
pueda apoyar a los técnicos de terreno, para incorporar la comercializaciéon y el
financiamiento. En la formulacién de los proyectos deberian capacitarse tanto a
los técnicos, como a los referentes de las organizaciones. Se podria crear,
explicitan, un equipo interdisciplinario por regién, como una mesa de ayuda en
comercializaciéon; un equipo que apoye y oriente, no que formule o ejecute los
proyectos.

Segun plantean los técnicos de la Direcciéon, la cuestion bromatoldégica no
deberia ser un gran obstaculo debido a que los productos no recorren 1000 km,
sino gue se comercializan a nivel local. Por eso, se deberia trabajar el tema de la
inocuidad de los alimentos con los municipios, donde es muy variable el apoyo a
la AF en el tema. Una cuestidon que se esta trabajando con la SENAF, es que el
Instituto Nacional de Alimentos (INAL) no tiene una normativa diferencial para el
sector (aun cuando en 2004 se presentd un proyecto sobre la temdatica, como
resultado de un trabajo multidisciplinario e interinstitucional) y no prosperd.
Ahora hay expectativas de que se pueda avanzar.
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Propuestas 2015

- Crear un Padrén Obligatorio de todas las ferias a nivel pais.

- Tener actualizado el relevamiento de precios minoristas incluyendo a las ferias,
trabajo iniciado en 2014.

- Apoyo a las ferias francas.

- Crear unas 20 comercializadoras bajo la figura cooperativa, consorcio, etc.,
con capacidad financiera para que puedan acopiar, transportar, y brindar
logistica a las 520 ferias registradas y a otros, como bocas minoristas.

- Al momento de redactar estas lineas, la SAF habia presentado a las
autoridades del Ministerio, un “Programa Nacional de Ferias Francas e
Intercambio Regional”, que incluye la solicitud de una partida presupuestaria.
El Programa de Ferias Francas y Mercados Solidarios, se apoya en el Articulo
N° 22 de la Ley de AF gue habla de una Red Nacional de comercializacién y
apunta fundamentalmente a fortalecer ferias francas, Compre Estatal, vy la
logistica para los diferentes canales de comercializacion de la AF.

- Capacitacion de técnicos. En los Uultimos afios, no hubo espacios de
capacitacion en comercializacién. Se requiere capacitar equipos técnicos
regionales en comercializacion.

- Como resultado de los talleres regionales organizados por la Direccion
Nacional de Operaciones, que se vienen realizando con cada una de las
regiones (marzo 2015) con todos los técnicos de cada una de estas, y en las
gue cada Director expuso y validé sus lineas de trabajo, se conformaron
equipos regionales de técnicos especializados en comercializacion (por
ejemplo, en NEA de 40 técnicos en y NOA de 35 técnicos).

- Lograr que los camiones vayan y vengan con productos. A futuro, comenzar a
utilizar el tren (segun el caso, de acuerdo a la distancia de las estaciones).

- Que se concrete la aprobacion de Programas Operativos Trimestrales (POT)
por parte de las autoridades, con los que se podran financiar gastos
operativos que requiera la comercializacion.

- Mejorar el trabajo con los municipios y las provincias.

Direccién de Registro y Monotributo Agropecuario
Registro Nacional de Agricultura Familiar (ReNAF)

El Registro Nacional de Agricultura Familiar (ReNAF) es el instrumento basico
propuesto por el Foro Nacional de Agricultura Familiar (FONAF) para la
ejecucion de las politicas especificas dirigidas a la AF. El primer paso para la
aplicacion de este instrumento fue la Resolucidn N° 255/07 producida por la
SAGPyA en octubre de 2007 que habilita la creacion del ReNAF, respetando los
criterios propuestos por las organizaciones. El ReNOAF es el Registro Nacional
de Organizaciones de la Agricultura Familiar.

El Objetivo del Registro es contar en forma oportuna y permanente con
informacion completa, fehaciente, confiable y actualizada de todos los
potenciales destinatarios de las acciones y servicios que el Estado disponga para
el sector de la AF en todo el pais.
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El ReNAF se implementa mediante una gestién asociada entre el Estado y el
FoNAF. El registro es universal, voluntario y permanente. La Direccién de
Registro Nacional de Agricultura Familiar es la encargada de administrar,
ejecutar y garantizar el funcionamiento. En cada provincia se ha conformado un
Nodo Centralizador integrado por un técnico designado por el Estado y uno o
dos representantes de los productores designados por el FONAF, que tiene a su
cargo la implementacion del registro a nivel provincial. Ademas se cuenta con los
Registradores Habilitados de las organizaciones del sector.

Pueden inscribirse familias/hogares de productores agropecuarios, forestales,
pescadores y/o con actividades artesanales, agroindustriales o turisticas cuando
estas utilicen recursos de aquellos origenes, sin importar si el destino de esas
actividades es la venta, el autoconsumo o el trueque, o si se trata de la actividad
principal o una secundaria del hogar, siempre y cuando: i) vivan en areas rurales,
a una distancia que permita contactos frecuentes con la produccidn agraria o
conexas; ii) la proporcion de mano de obra familiar en el total de la mano de obra
empleada en la unidad productiva sea superior al 50%, y no haya mas de dos
trabajadores asalariados permanentes, y iii) el ingreso extrapredial familiar
mensual no sea superior a tres salarios legales del pedn rural.

El ReNAF es una herramienta necesaria para disefar e implementar politicas para
el sector con informacidén precisa y actualizada, para conocer cuantos son los
agricultores familiares, como se distribuyen en el territorio, qué, como y cuanto
producen, de qué forma acceden a los servicios de salud y educacién, entre
otros; permitiendo a aquellos que se han registrado el acceso a los programas y
acciones que realiza el Estado Nacional, orientados al sector, especialmente por
medio de la SAGPyA del Ministerio de Economia y Produccidn de la Nacidn, y sus
entidades descentralizadas, promoviendo una mayor coordinacion entre ellas.

Los datos cuantitativos y cualitativos sobre la estructura del sector de la AF
permitiran al Estado construir otros indicadores de interés para el sector:
socioecondmicos, ambientales, de sustentabilidad de la produccién agropecuaria
familiar y de los recursos naturales, como asi también para estudios especificos.
Del mismo modo, las organizaciones de productores podrdn contar con
informacién para disefar y desarrollar estrategias de fortalecimiento y acciones
gue mejoren la vida de los productores que las integran. A marzo de 2014, se
relevaron datos de 86.721 Nucleos de Agricultores Familiares (NAF)
incorporados a la base del ReNAF. En el Anexo Xll se observan los datos
seleccionados sobre la tematica de la comercializacion.

Monotributo Social Agropecuario a Costo Cero

El Monotributo Social para la Agricultura Familiar con Costo Cero ha sido creado
para facilitar y promover el ingreso de los agricultores familiares a la economia
formal. Los beneficiarios del Monotributo Social para el Agricultor Familiar
pueden acceder a una jubilacidon, cuentan con la cobertura de una obra social
para el contribuyente y su grupo familiar, inclusive los hijos de hasta dieciocho
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anos e hijos discapacitados a cargo, que les garantiza el acceso a una cobertura
basica universal de la salud.

El productor/a puede emitir factura oficial (factura de tipo “C”), ser proveedores
del Estado por compra directa, acceder a otros canales de comercializaciéon
(venta a comercios e instituciones) e ingresar al sistema previsional con la
antigledad que tuvo dentro del Monotributo Social (jubilacion).

El Monotributo Social es una categoria tributaria permanente, creada con el
objeto de facilitar y promover la incorporaciéon a la economia formal de aquellas
personas en situacion de vulnerabilidad que han estado histéricamente excluidas
de los sistemas impositivos y de los circuitos econdmicos.

A partir del reconocimiento de sus actividades y de su inclusion como
contribuyentes, trabajadoras y trabajadores estdn en condiciones de emitir
facturas oficiales, acceden a las prestaciones de las obras sociales del Sistema
Nacional de Salud tanto para si como para sus familias, y realizan aportes
jubilatorios.

Pueden inscribirse en esta categoria aquellas personas que estén desarrollando
una unica actividad econdmica (ya sea productiva, comercial o de servicios),
cooperativas de trabajo y proyectos productivos que lleven adelante grupos de
hasta tres integrantes. En todos los casos, debe tratarse de emprendedores en
situacion de vulnerabilidad social que no generen ingresos anuales superiores a
los correspondientes a la categoria mas baja del monotributo general. Asimismo,
la actividad econdmica debe ser genuina y estar enmarcada en el desarrollo local
y la economia social, respondiendo al perfil productivo de cada regidon

Direccién de Produccién Artesanal y Agroecologia

Es una Direccion de linea que depende de la Direccion Nacional de Programas vy
Proyectos para la AF que, a su vez, depende de la Subsecretaria de Ejecucion de
Proyectos para la Agricultura Familiar de la SAF. Cuenta con cinco técnicos a
nivel central que interactuan con las contrapartes provinciales.

La Direccion se maneja a través de tres Coordinaciones: i) Produccion Artesanal
y Agroecologia; ii) Infraestructura Productiva e Industrializacion, y iii) Cadenas de
Valor.

A continuacion, mencionaremos las principales politicas de la Direccidn:

- Financiamiento a experiencias de produccion agroecoldgica (o en transicion),
va que la AF necesita fortalecer sus capacidades de produccion de alimentos
sanos vy saludables.

- Herramientas legales para: i) la diferenciaciéon de los productos de la AF
(sello); ii) el resguardo simbdlico de productos tradicionales de la AF (pollo
de campo, queso de campo, dulce artesanal, yerba barbacua, etc.) para que
Nno sean apropiados por las empresas (sello de Especialidades Tradicionales
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Garantizadas), y iii) desarrollo de sistemas de certificacion agroecoldgica
(Sistemas Participativos de Garantia).

- Desarrollo de la cadena de industrializacion y comercializacién de la carne de
[lama (NOA) y guanaco (Patagonia), en manos de la AF y con control del
Estado, para la agregacidon de valor y la elaboraciéon de alimentos de
consumo popular, como estrategia complementaria al uso de la fibra.

- Desarrollo integral de la cadena caprina en control de las organizaciones de
la AF con apoyo del Estado.

- Desarrollo de l|la cadena del cuero caprino, generando fondos de
prefinanciacion a organizaciones de la AF para el acopio, procesos de
industrializacion local en asociacion con la Cooperativa de Curtidores Unidos
de Mendoza, y apoyo a la comercializacion.

- Prefinanciamiento de la compra de aceituna y elaboracion aprovechando la
capacidad ociosa de fabricas instaladas. Desarrollo de la capacidad de
produccion y comercializacion de aceite de oliva.

- Desarrollo de modulos de producciéon de pollos de campo, de acuerdo al
protocolo de produccidon reconocido como especialidades tradicionales
garantizadas.

- Construccion, refaccidn y adecuaciéon de salas de elaboraciéon
doméstica/cocinas domiciliarias.

Se aprobd en julio de 2015 por Resolucidon 419/201 del MAGYP, el “Sello de
Producido por la Agricultura Familiar”. En el Anexo V se puede consultar el texto
de la Resolucidon. El Sello forma parte de un paqguete que incluye tres
instrumentos diferentes. Los tres instrumentos son:

1) Sello “Producido por la Agricultura Familiar”’. Otorgado a organizaciones
de la AF inscriptos en el RENAF y Premio Anual de Producto de la AF.

2) Especialidades Tradicionales Garantizadas (ETG). Este instrumento existe
va en la Unién Europea. Cuando se cruza con el Sello, significa que son
productos elaborados de un modo diferente, de un modo campesino,
preservando el acervo cultural, de este tipo de productor. Es disputarle a
la agroindustria empresaria el uso de “el campo”. Por ejemplo, yerba
barbacua, queso de campo, etc.

3) Sistemas Participativos de Garantia. Se promueve la produccion de
alimentos sanos, producidos agroecoldgicamente. Esta certificacion es la
mas compleja.

Una Comisidon Asesora debera reglamentar la Resolucién en un plazo no mayor a
90 dias. La autoridad de aplicacion es la Subsecretaria de Fortalecimiento
Institucional de la SAF/MAGYP

Con relacién a Infraestructura, la idea es financiar parques industriales de la AF
—financiamiento del Ministerio de Infraestructura y del MAGyP— con recursos que
ya existen para esta linea y que se adaptarian para la AF. El objetivo es crear
infraestructura municipal para el procesamiento de la produccién primaria, por
ejemplo, salas de faena, etc. Respecto a las cocinas domiciliarias la idea es que se
financiara tanto la refaccidn de las actuales cocinas como la construcciéon de
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nuevas con la finalidad de adecuarse a las exigencias de sanidad e inocuidad de la
normativa vigente. Se financiard a aquellos municipios que tengan voluntad
politica de apoyar este tipo de experiencias.

Y, por ultimo, respecto a las Cadenas de Valor, se busca desarrollar cadenas que
no estén muy concentradas. Algunas producciones posibles son un
aprovechamiento integral principalmente de camélidos —llamas y guanacos—,
caprinos, aceite de oliva, vinos, entre otros.

Secretaria de Coordinacién Politico Institucional y Emergencia Agropecuaria

La Secretaria tiene dos Subsecretarias: la de Coordinacién Institucional y la de
Coordinacién Politico Institucional. El Jefe de Gabinete de la Subsecretaria de
Coordinacién Institucional coordina la ejecuciéon de un Fondo para financiar
proyectos denominado PAPyMP (Programa de Apoyo a Pequefos y Medianos
Productores, cada uno se tramita mediante expediente ministerial) del cual se
provee recursos la SAF para la agricultura familiar en general, y para acciones en
comercializacion en particular.

Estrategia y acciones en relacién con la comercializacién de la AF

La Secretaria tiene un nivel de trabajo que es Abastecimiento Local que implica
relacion directa con la agricultura familiar. En este nivel, la SAF se encarga de la
relacién con las organizaciones y la Secretaria de Coordinacién se ocupa de la
relacién con otras Areas del Estado. En esta linea tienen un Convenio Marco en
el que intervienen cuatro Ministerios, por el MAGyYP la mencionada Secretaria, el
Ministerio de Interior y Transporte, la Secretaria de Comercio Interior del
Ministerio de Economia y el INTA y con la Secretaria del Habitat del Ministerio
de Planificacion e Infraestructura.

La Secretaria estd apoyando la comercializaciéon de las Ferias a través del Plan de
Apoyo a Pequefos y Medianos Productores (PAPyMP), por el cual se financian
camiones, gazebos, balanzas, puestos, etc.

También promueven el Intercambio Regional entre ferias, y que estas tengan sus
proveedurias para administrar sus propios excedentes.

Otra modalidad que promueven son los mercados municipales minoristas con la
I6gica de abaratar los precios para los consumidores. Estos mercados estarian
provistos por la AF para los productos frescos y por Pymes para los procesados.

Esta Secretaria tiene un convenio para que las ferias francas y otros mercados
populares provistos por la AF accedan a la la Red Com.Pr.Ar. (ver Ministerio de
Economia, Secretaria de Comercio, Red Com.Pr.Ar).

La estrategia de la Secretaria para 2015 consiste, por un lado, en construir
mercados minoristas municipales (se estd por comenzar uno en Santa Rosa, La
Pampa) en las ciudades mas grandes y, por otro, equipar a las ferias en las
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localidades donde funcionan, para lo cual las Delegaciones de la SAF deberan
seleccionar las que estan funcionando bien.

Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca

Se selecciond a la Direccién Nacional de Tecnologia y Procesos dependiente de
la Subsecretaria de Agregado de Valor, de la Secretaria de Agricultura y
Ganaderia porgque en su ambito funciona el Programa Nacional de Ferias
(PRONAFE).

La Direccidn Nacional tiene 4 Direcciones de linea: i) Agroalimentos; ii)
Financiamiento; iii) Biotecnologia, y iv) Coordinacion de Gestion Ambiental, que se
ocupan, en general, de problematicas vinculadas a las medianas y grandes
empresas agropecuarias.

Tiene una pequefa Area, conformada por 3 técnicos que se ocupan del tema de
agregado de valor a algunas producciones regionales, concretamente, vienen
trabajando con pequefas curtiembres artesanales y con tejidos, en el NOA y en
Neuquén.

Programa Nacional de Ferias

En 2012 se cred el PRONAFE por Resolucidn N° 900/2012, Y fue ubicado
dependiendo directamente del Director Nacional, recién en 2014 se consiguieron
5 millones de pesos del presupuesto del MAGYP para financiar ferias. En 2014 se
presentaron 119 proyectos de Ferias en funcionamiento, por un monto de 24
millones de pesos. Se hizo una seleccién de 31 proyectos atendiendo a: a) calidad
del proyecto; y b) distribucion regional. Se agotaron los recursos disponibles.
Para 2015 se solicitaron 15 millones, pero aun no fueron aprobados. Los
destinatarios son las organizaciones de productores o los municipios, en general
juntos.

Mediante un convenio, la Direccion le solicitd a la Fundaciéon ArgenINTA, a través
del Programa UNIR, que se encargue de la gestion del programa. Una vez que es
aprobado por el Comité Evaluador (con participacion de la Direccion, el INTA vy la
Fundacion ArgenINTA), se toma contacto con los técnicos y organizaciones para
gue envien presupuestos por rubro aprobado, realizando su evaluacién y luego
organizando todos los procesos hasta que se realiza el pago a proveedores y
retiro de mercaderia. En 4 meses se cumplié con el 70% del convenio (el 30%
restante se estima finalizar en mayo de 2015).

Si se tiene en cuenta que estan funcionando unas 520 Ferias, varios aspectos
habria que revisar —presupuesto, y/o forma y/o plazos de la convocatoria, y/o
asistencia técnica para formular el proyecto, etc.—, de manera de llegar con
financiamiento a un porcentaje mayor al 6% de estas.
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Alcances y definiciones
Sujetos del financiamiento

Grupos asociativos (juridicamente constituidos o no)'® que estén trabajando en el
ambito de ferias locales y otros espacios de comercializacién, con autorizacién
municipal y que sean acompanados por instituciones nacionales, provinciales o
municipales.

Modalidad

La asistencia financiera se instrumentard por medio del otorgamiento de aportes
no reintegrables provistos por el MAGyYP y administrados por la Fundaciéon
ArgenINTA.

Objetivos del financiamiento

Seran objeto de apoyo financiero aquellos proyectos de organizaciones que
desarrollen e implementen estrategias y tecnologias de comercializacién vy
distribucion en ambitos urbanos, para el abastecimiento de la poblacién con
alimentos frescos, nutritivos, inocuos y econdmicos y otras producciones locales
elaboradas por agricultores familiares o pequefios emprendedores.

Montos maximos

El monto maximo a financiar a través del subsidio por todo concepto serd de
$ 250.000 por proyecto y emprendimiento asociativo de comercializacion y
distribucion, estableciéndose montos maximos o porcentuales por destino.
Excepcionalmente, si el proyecto evaluado lo amerita, podran aprobarse valores
superiores a los limites establecidos.

Destinos

- Infraestructura: adecuacién de predios, mejoramiento de stands o puestos,
equipamiento, etc. Hasta el total del subsidio otorgado.

- Asesoramiento y capacitacion: en tematicas especificas de los proyectos, con
técnicos del sector publico", o privados contratados a tal fin. Limite maximo
de hasta un 20% del total del subsidio otorgado, o hasta $ 25.000; el valor
gue resulte menor.

- Logistica: equipamiento para el traslado y la distribucidon de mercaderias.
Hasta un maximo de $ 150.000%.

° De no tener personeria juridica el grupo deberd identificar una organizacién en el territorio que
pueda constituirse en receptora de los fondos y responsable de su rendicidn, con la cual celebrara
un acuerdo. Excepcionalmente, y a través de contratos ad hoc, podrdn financiarse grupos de
personas no form_alizados. - _

Se podran cubrir gastos de movilidad o el reintegro de estos.

Unicamente se podran financiar motos, carros y trailers. No podrdn ser destino de financiamiento
otro tipo de utilitarios o rodados.
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- Comunicacion y difusion: disefio y realizacion de estrategias y materiales,
tanto para los productos como para los puntos de ventas. Limite maximo de
hasta un 10% del total del subsidio otorgado, o hasta $ 15.000; el valor que
resulte menor.

- Fondos rotatorios®™: para financiar la adquisicion de insumos y equipamiento
menor, que serdn autogestionados por la organizacién. Hasta un maximo de
$ 50.000.

Convocatoria y difusiéon

El Comité Coordinador —integrado por un representante del Ministerio de
Agricultura, un representante del INTA y un representante de Fundacidén
ArgenINTA— implementarad convocatorias y llamados a nivel nacional para la
presentacion de proyectos.

La comunicacién de la convocatoria se realizard principalmente a través de las
Unidades en el Territorio del INTA, de Organismos Provinciales y Municipales y
de otros actores del territorio.

Direccién de Agroalimentos. Direccidon Nacional de Tecnologia y Procesos.
Subsecretaria de Agregado de Valor. Secretaria de Agricultura, Ganaderia y
Pesca

Esta Direccion, perteneciente al MAGyP, trabaja en el disefo de planes,
programas y proyectos, de nivel global y sectorial, para el fortalecimiento de la
competitividad del sistema agroindustrial, haciendo énfasis en la generacion de
valor agregado a la produccién nacional.

Objetivo generales

1. Disefar, proponer y ejecutar politicas tendientes al desarrollo, evoluciéon y
desempefio de los productos agroalimentarios y agroindustriales en el ambito
nacional.

2. Efectuar el seguimiento de los mercados agroalimentarios y agroindustriales
nacionales e internacionales, evaluando sus potencialidades y tendencias,
difundiendo la informacidén correspondiente.

3. Promover la adopcion de procesos que aseguren la calidad, especialmente
aquellos relacionados con las buenas practicas y mecanismos de certificaciéon
voluntaria.

4. Coordinar la realizacion de estudios tendientes a la identificacion de los
factores que afectan la competitividad de las cadenas agroalimentarias a nivel
nacional e internacional, promoviendo medidas para su superacion.

B Este destino solo podra ser solicitado por organizaciones que tengan experiencia en este tipo de
operatoria.
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5. Proponer la asignacion, realizar el manejo operativo y controlar las cuotas
correspondientes de los productos con destino a la exportacion, indicados por la
Superioridad.

6. Proponer y ejecutar programas de capacitacion y asesoramiento en materia de
produccioén, transformacién, industrializacién y aplicacién de la innovaciéon
tecnoldgica conducente a mejorar la competitividad del sector agroalimentario.

7. Coordinar con los distintos organismos con competencia en la materia y las
camaras representantes del sector, acciones conducentes a promover la calidad,
la diferenciacion de productos y la generacién de valor agregado y empleo en el
sector agroalimentario, cuando asi le sea requerido.

8. Proponer politicas dirigidas a la unificacion y simplificaciéon de normativas y
estrategias vinculadas a la produccidn de alimentos.

9. Participar en la representacion de la SAGyP ante la Comisién Nacional de
Alimentos de conformidad con el Decreto N° 815 del 26 de julio de 1999,
articulando con otras dreas competentes.

10. Asistir en la coordinacion y ejecucion del Programa de Calidad de Alimentos.

1. Asesorar a las autoridades en los aspectos relacionados con el Cdédigo
Alimentario Argentino y el Sistema Nacional de Control de Alimentos.

12. Asistir a las autoridades en los aspectos relacionados con el Codex
Alimentarius y con la Comisién de Alimentos del MERCOSUR en los temas de su
incumbencia.

13. Participar en los foros técnicos que entiendan en la problematica alimentaria y
agroindustrial nacional.

14. Coordinar las actividades vinculadas con el Programa Nacional de Agregado
de Valor (VALORAR), aprobado por la Resolucion N° 132 del 19 de febrero de
2009 de la SAGyP.

15. Administrar el Sello de Calidad “Alimentos Argentinos Una Eleccién Natural” y
sus versiones en otros idiomas.

16. Coordinar el desarrollo de actividades relativas a la aplicacion y contralor de
la Ley N° 25.380 de régimen legal para las indicaciones de procedencia y
denominaciones de origen de productos agricolas y alimentarios y llevar el
registro pertinente.

17. Coordinar y administrar las actividades de elaboracién del sitio web
“alimentosargentinos.gob.ar” y de la Revista “Alimentos Argentinos”,
proponiendo su difusidn.
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18. Coordinar el desarrollo de actividades relativas a la aplicacién y contralor de
la Ley de Produccién Ecoldgica, Bioldgica u Orgdnica N° 25127 y sus
modificatorias.

19. Coordinar la realizacién de estudios orientados a promover e impulsar la
constitucién de empresas agroalimentarias que incorporen valor a su produccién
vy la diferenciaciéon de sus productos.

Segun funcionarios de la Direccidn, los pequefios productores a veces no pueden
acceder a mercados porgue tienen problemas en cuanto a: i) falta de
conocimiento de la cadena de frio; ii) inadecuada manipulacién de alimentos, vy
iii) carecen de libreta sanitaria.

El 6 de agosto de 2014 se aprobd, por votacidon unanime de Diputados, el
Proyecto gue otorga fuerza de Ley al Sello “Alimentos Argentinos una Eleccion
Natural”. Todos los productos que lo sacaron corresponden a Pymes, por los
problemas sefalados antes respecto a los pequefos productores. Hoy existen 85
productos con el Sello Alimentos Argentinos.

En cuanto a la denominacion de origen existen diferentes realidades, estan las
de: cordero patagodnico, salame de Tandil, y también, entre otras, chivito del
norte de Neuquén. En este Ultimo caso la denominacién de origen no esta
funcionando porque el chivito se consume todo en la provincia, y tampoco esta
aportd fondos para una promocion nacional del producto. En realidad, el objetivo
era preservar la tierra de los productores de cabras gue realizan transhumancia.

Segun su Director, los pequefios productores de caprinos no estadn participando,
en la denominacién de origen, para resolverlo el Estado, tendria que: i) articular
el MAGyP con la Provincia; ii) articular con los municipios del norte de Neuquén;
iii) eliminar la concentracion en el sector de los matarifes de la cadena, y iv)
difundir la herramienta. Existe un matadero municipal que sélo es usado por el 10
% de los productores.

El Procal Ill, que gestiona esta Direccidn, para el mejoramiento de la calidad y
con financiamiento del BID, tiene 33 proyectos, solo con el sector de las PyMES.

Direccién de Competitividad e Inclusion de los Pequenos Productores.
Subsecretaria de Economias Regionales. Secretaria de Desarrollo Rural.

La Direccion —junto con el resto de las areas de la SDR— trabaja principalmente
con los Municipios. Financian proyectos de desarrollo rural en sus diferentes
dimensiones. En el marco de la REAF ha elaborado propuestas —aun no
aprobadas— sobre:

- Sala de faena movil, para ganado menor a punto fijo de abastecimiento local,
mediante asesoramiento y habilitacion de SENASA (Resolucidon N° 510/12). Es
una propuesta que otorga posibilidades para que los agricultores familiares




SITUACION DE LA INSTITUCIONALIDAD DE APOYO A LA INNOVACION COMERCIAL
Y DE LOS PROCESOS DE GESTION COMERCIAL DE LA AGRICULTURA FAMILIAR EN LA ARGENTINA

puedan abrir nuevos canales de comercializacion. En ese sentido, la
propuesta intenta resolver uno de los problemas fundamentales que enfrenta
el sector: la falta de infraestructura para faenar sus animales en condiciones
adecuadas y avaladas formalmente.

- Propuesta de comercializacion PICO y PALA (nombres de fantasia para una
propuesta integral de comercializacién a nivel regional y nacional y a nivel
local). Ver Anexo VI.

- Logo del Sello Agricultura Familiar aprobado por la REAF/MERCOSUR. En la
reciente reunién del MERCOSUR en Parand, Entre Rios, el Consejo del
Mercado Comun sacd la Resolucidon N° 02/14 instando a los estados
miembros a incorporar "Sellos de Identificacion de la Agricultura Familiar”.
Esta propuesta fue desarrollada por esta Direccidn, trabajada en el ambito de
la REAF y ahora llevada adelante por la Direccion de Producciones
Artesanales y Agroecologia de la SAF).

- Mesa Nacional de Frutas Tropicales. Productores de banana, mango, palta y
mamon de la regidn de Salta, Tucuman, Formosa, Misiones y Chaco, entre
otros, funcionarios, técnicos (asesores privados y dependientes de los
ministerios nacional y provinciales), Consejo Federal de Inversiones, la
industria que utiliza pulpa de las frutas mencionadas y Fenaomfra. Tiene
como objetivos trabajar sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas de los productores de frutas tropicales.

La Secretaria cuenta con un fondo presupuestario de 300 millones de pesos que
destina a financiar proyectos de desarrollo rural, impulsados principalmente por
los municipios, en diferentes zonas del pais.
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El INTA tiene presencia en las cinco ecorregiones de la Argentina (Noroeste,
Noreste, Cuyo, Pampeana y Patagonia) a través de una estructura que
comprende: una sede central, 15 centros regionales, 6 centros de investigacion,
53 estaciones experimentales, 16 institutos de investigacion, y mas de 300
Unidades de Extension (ver mapa institucional). Por su parte, dos entidades
privadas creadas por la Institucion en 1993, Intea S.A. y Fundacion ArgenINTA, se
suman para conformar el Grupo INTA.

Organizacion matricial

Inicialmente, el INTA orientd su accidon en el Plan Estratégico Integral (PEI)
2005-2015. Este cambio institucional se orientd por un pensamiento estratégico
qgue focalizé la estrategia en la innovacidon tecnoldgica en funcidén de las
oportunidades regionales y locales, teniendo en cuenta la globalizacion vy
expansion de la sociedad del conocimiento. El PEI propuso que la estructura
organizacional fuera descentralizada, fortaleciéndose la representacion vy
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articulacién politico-institucional en los niveles nacional, regional y local. El
funcionamiento matricial integrdé la accién Institucional mediante instrumentos
programaticos, PMP (nacional), Planes Tecnoldgicos Regionales (PTR),
Documentos Estratégicos de Programas Nacionales (PN: cadenas de valor,
agroecosistemas y territorios), Documentos Estratégicos de Aéreas Estratégicas
(AE: disciplinas transversales), Planes de Centros de Investigacion
(conocimientos basicos).

El modelo de gestion se basd en el funcionamiento matricial y en red, tratando
de asignar los recursos alineados con los objetivos estratégicos y prioridades. La
estructura programatica a nivel nacional integré los PN y las AE, determinando
ambitos de intervencion y la base cientifica del desarrollo tecnoldgico,
enmarcando las actividades a nivel nacional y regional. Desde el punto de vista
conceptual, la estructura de decisidon organizada matricialmente, potencid las
capacidades disponibles, promoviendo sinergias institucionales.

La Matriz Institucional Nacional se coordind y articuld por la integracién de la
Direccién Nacional (DN), Centros Regionales (CRs) y Centros de Investigacion
(Cls), Coordinaciones de PN, y AE. A su vez, la estructura matricial se traslado a
los niveles regional y local, propiciando dmbitos de coordinacion, identificacion,
prospeccion y priorizacion de las lineas de accién en las regionales, articulando
con el nivel nacional, y convergentes con los lineamientos estratégicos
institucionales.

Programa Nacional para el Desarrollo y la Sustentabilidad de los Territorios

Luego de la experiencia del PEI, surge el “Programa Nacional para el Desarrollo y
la Sustentabilidad de los Territorios”. Nacid en un contexto institucional donde se
ha priorizado el enfoque territorial, la vision de sistemas complejos, la mirada
prospectiva para el accionar del INTA, la implementacién de Proyectos
Regionales con Enfoque Territorial (PRET) vy la reformulacion de instrumentos
programaticos y de la cartera de proyectos del INTA. Existen alrededor de 120
PRET en todo el pais, un tercio de ellos se encuentran en Regién Pampeana.

En este contexto, en 2012 se da origen a un nuevo programa nacional que actua
a distintos niveles, tendiendo a proponer soluciones pertinentes a las
problematicas de los PRET (entendiendo la complejidad de los procesos) y
aportar a la problematica del desarrollo territorial sustentable (fortaleciendo
capacidades en los territorios).

Al inicio de su implementacion, el Programa Nacional para el Desarrollo y la
Sustentabilidad de los Territorios cuenta con la participacion de 1100
profesionales distribuidos en todas las regiones del pais. Esto implica una enorme
potencialidad para la accidn, con un amplio abanico de especialidades para
apoyar conceptual y metodoldgicamente el accionar de los técnicos en los
territorios. Sin embargo, también existe una gran heterogeneidad de definiciones
conceptuales, de enfoques y de diagnodsticos.
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Este Programa se estructura en tres Proyectos Integradores: “Complejidad y
Transformaciones Territoriales”; “Entramados Productivos y Comerciales” vy
“Gestion de la Innovacién Territorial”. Este ultimo es transversal a los otros dos
en una organizacion matricial que busca potenciar las capacidades y diferentes
enfoques de los distintos instrumentos, para un abordaje mas integral e
interdisciplinario de las problematicas identificadas.

A su vez, los diferentes Proyectos Especificos (PE) (y sus mddulos) articulan con
los Proyectos Regionales con Enfoque Territorial (PRET) para la ejecuciéon de
acciones concretas en los territorios, en funcidn de las demandas surgidas en
estos y de la visidon estratégica del Programa Nacional. Para el logro de los
objetivos, la estrategia incluye la vinculacion con otras instituciones y la
busqueda de recursos (humanos, financieros, equipamiento, etc.) extralNTA.

Integrador “Entramados

&
Integrador “Complejidad y Transformaciones productivos y comerciales”

Territoriales” (PNSEPT-1129021) (PNSEPT-1129031)
PE “Sujetos PE “Diversidad, PE “Gestion, PE “Dindmicas PE “Agregado PE “Mercados
sociales agrarios | Sustentavilidad acceso y uso de y Prospectiva de Valor y y Estrategias
en procesos de y Dindmica de recursos naturales | Territorial” Tramas comerciales”
transformacion los Sistemas de (RRNN) (PNSEPT-1129025) | Productivas” (PNSEPT-
territorial” Produccion y otros bienes (PNSEPT- 1129034)
(PNSEPT-128023) | Agropecuaria” comunes” MN29033)
(PNSEPT-1128023) |(PNSEPT-1129024)
PE Integrador
"Fortalecimiento] "Gestion
. ) de las tramas dela
Ej.: Estrategias de sociales y la Innovacion
intervencion con gobernanza Territorial
sujetos especificos territorial” (PNSEPT-
(PNSEPT- 1128041)
1128042)
PE “Procesos
Ej: Los procesos socio-téenicos
de innovacion y la de innovacion
dinamica de los en los
sistemas de territorios”
produccin (PNSEPT-
1129043)
PE "Politicas
\publicas,
Ej.: Politicas modelos de
PﬂbncaS que desarrollo v
impulsan el \gobernabilidad
agregado de de los
valor en crigen territarios”
(PMSEPT-
128044)

Fuente: Carlos Alemany et al.; edicién literaria a cargo de Julio Elverdin et al. Programa Nacional
para el Desarrollo y la Sustentabilidad de los Territorios: documento base y estructura organizativa,
la ed. - Ciudad Auténoma de Buenos Aires: Ediciones INTA, 2014.

Se proponen 6 lineas de accidn estratégicas dentro de las cuales se encuentra la
linea “Estructuras y estrategias de comercializacién y de agregado de valor.” En
el marco de la misma, se encuentra el Proyecto Integrador “Tramas, mercados vy
estrategias de valoracion y comercializacion” del cual se desprende dos PE:
“Mercados y Estrategias Comerciales” y “Agregado de Valor y Tramas
Productivas”.
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Proyecto Integrador “Tramas, Mercados y Estrategias de Valoraciéon y
Comercializacién”

Su objetivo general es comprender los procesos y las trayectorias de la
construccion y apropiacion social de valor en las tramas productivas vy
comerciales para fortalecer capacidades de actuacidon en los territorios y
proponer alternativas de politicas publicas activas.

Proyecto Especifico “Mercados y Estrategias Comerciales”

En este proyecto se tomaron en cuenta dimensiones estratégicas referidas a los
mercados y alternativas comerciales que hacen al desarrollo del territorio
nacional en su complejidad. Se registran dos grandes necesidades, por un lado, la
de aquellos productores que buscan que sus productos clave (frutihorticolas,
productos y cultivos regionales, asi como productos tradicionales como granos y
carnes) lleguen de manera competitiva a los mercados llamados “tradicionales”.
Y, por otro lado, aquellos que procuran acceder y/o construir canales
alternativos que permiten vender directo al consumidor para disminuir costos de
intermediacidn. En ese campo de necesidades/demandas, existen también
quienes pretenden combinar ambas alternativas comerciales.

Equipo técnico

El trabajo es realizado en conjunto y articulado con los equipos de trabajo de las
diferentes regiones. Ademas, se sumardan a las diferentes actividades de
investigacion y accion técnicas de otras instituciones (organismos publicos y
universidades nacionales), asi como actores involucrados en tramas comerciales
(organizaciones de productores, asociaciones de intermediarios, etc.) con
qguienes se comparten estas lineas de trabajo.

Objetivo general

Generar conocimientos y fortalecer capacidades relacionadas a las formas y
estrategias de comercializacidon seguidas por los actores vinculados con el
sistema agropecuario y agroindustrial, aportando al desarrollo de alternativas
gue contribuyan al fortalecimiento del sector.

Objetivos especificos

1) Generar conocimiento e informacidon sobre las distintas modalidades
alternativas de comercializacion.

2) Generar conocimiento e informacidén sobre estudios de mercado y estrategias
comerciales, que permitan identificar oportunidades comerciales para
productos agropecuarios y agroindustriales.

3) Promocionar y fortalecer las capacidades institucionales y del territorio para el
acceso a mercados, y el desarrollo de estrategias de comercializacion.

4) Contribuir en el disefo de politicas publicas y normativas vinculadas a la
comercializaciéon en los territorios.
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Problemas/oportunidades detectadas

Existen tres grandes grupos de problemas, que dan origen a los objetivos
planteados en este proyecto:

1) Escasa disponibilidad de conocimientos e informacion estratégica para la
toma de decisiones sobre la comercializacidn, por parte de diversos actores,
tanto a nivel local como regional o internacional.

2) Debilidad en las capacidades locales (productores, técnicos, instituciones)
para hacer frente a problematicas concretas de comercializacidon que
impliguen captar mayor valor en el intercambio comercial.

3) Ausencia de politicas publicas integrales y efectivas que permitan mejorar el
acceso a los mercados y su continuidad en el tiempo.

De estos se desprenden los siguientes problemas especificos:

- Insuficiente sistematizacion de informacion del comportamiento de precios y
volumenes de venta de productos comercializados en diferentes puntos del
pais para la toma de decisiones estratégicas en comercializacion.

- En general, los estudios de mercado de productos agricolas se realizan desde
la oferta, sin tener en cuenta la demanda, tanto de los intermediarios como de
los consumidores finales (agroindustrias, instituciones, hogares, etc.).

- Escaso conocimiento sobre dindmicas y ldgicas de funcionamiento de
determinados sistemas productivos y sus canales de comercializacion, asi
como la distribucion de la riqueza entre los diversos actores, la participacion
relativa de cada uno de ellos y los movimientos econdmicos que generan.

- Falta de promocion de los potenciales productores locales, escaso desarrollo
de politicas provinciales que protejan la produccién local.

- Insuficiente informacién sobre productos potenciales con alternativas de
penetracion en ciertos mercados.

- Dificultades para desarrollar procesos organizativos, como, por ejemplo,
compra y venta conjunta, asi como procesos de construccion de mercados
alternativos o mejoras en los mercados ya existentes.

- Los procesos de diferenciacion en ocasiones no se encuentran acompanados
de estrategias correctamente disefadas para el aprovechamiento de
mercados y consumidores.

- Existen Dbarreras vinculadas a normativas bromatoldégicas para la
comercializacion de determinados productos (hortalizas, carnicos, chacinados,
conservas), a las que se suman otras exigencias sobre calidad visual por parte,
tanto de los comerciantes, como de los consumidores finales. Toda esta
problematica demanda nuevas sistematizaciones de experiencias en
normativas innovadoras y desarrollo de propuestas de politicas que permitan
incluir a los productores con mayores dificultades para incursionar en
tecnologias sanitarias y de calidad visual.

- No existen iniciativas de caracter nacional que logren visibilizar la importancia
de los productos del sector de la AF. La escasa promocién de consumo de
productos alimentarios sanos y locales, asi como el desarrollo de nuevas
estrategias que impulsen la compra directa del Estado a los productores mas
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vulnerables, y el desarrollo de nuevos mercados alternativos, son parte de las
limitantes para mejorar el acceso a diferentes canales comerciales por parte
de los pequenos productores.

Con relacion a las oportunidades:

- Existen importantes antecedentes de diversos grupos del INTA y de otras
instituciones en tematicas de comercializacion de productos tradicionales o
commodities, como de productos alternativos o regionales.

- Los Proyectos Regionales del INTA identifican las problematicas vinculadas a
la comercializacién y al acceso a mercados como fundamentales para
contribuir al desarrollo territorial. En ese sentido, la demanda abarca desde
apoyo a las iniciativas de venta en procesos de agregado de valor
(industrializacidn, certificaciones de calidad) como mejoras en la negociacidon
de precios entre productores/intermediarios/consumidores.

- La articulacidon con otras instituciones permitird gestionar el desarrollo de
diversos proyectos vinculados con la comercializacidén, como, por ejemplo, un
relevamiento de mercados mayoristas de frutas y hortalizas, principal canal
comercial utilizado por los pequefios y medianos productores.

- En relacién con las alternativas de comercializacion, existen distintos dmbitos
publicos que estan desarrollando acciones vinculadas a la comercializacion de
productos alimenticios: Red Nacional de Comercializacion impulsada desde la
Subsecretaria de Agricultura Familiar; Proyecto de Ley Nacional de Promocién de
Ferias Locales de la Agricultura Familiar y la Economia Social; Programa Nacional
de Ferias para el Desarrollo Local; e iniciativas desde distintos municipios y
organizaciones sociales para acortar la cadena de intermediacion entre productor
y consumidor, como, por ejemplo, “Frutas y verduras para todos”.

- Existe una visualizacion y un mayor desarrollo acerca de la multiplicidad de
alternativas de comercializacion mas alld de las ferias directas productor-
consumidor.

- Las recientes distorsiones en los precios de los principales productos de consumo
masivo pusieron en el foco de la agenda publica el problema de la comercializacion
y la concentraciéon en pocas manos de diversos espacios comerciales.

Mdédulos

1) Modalidades alternativas de comercializacion de la economia social y solidaria

El proyecto, a través de este modulo, se propone profundizar el analisis de las
distintas estrategias de comercializacion que vienen desarrollando los
agricultores familiares y sus organizaciones, en conjunto con consumidores y
el Estado, para sortear las dificultades que imponen los mecanismos de
mercado predominantes a la hora de comercializar sus productos. Se trata de
formas diversas de comercializacién, que se adaptan, en mayor o menor
medida, a las circunstancias de cada caso, y que desarrollan dispositivos
organizativos especificos no necesariamente vinculados a los mecanismos de
competencia del mercado. Se desarrolld una primera categorizacidén de estas
estrategias, identificando seis modalidades diferenciadas:
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i. Ferias de venta directa productor-consumidor (p. ej.. ferias francas,
verdes, etc.).

ii. Comercializadoras de intermediacion solidaria (p. ej.. Red Tacurd,
Colectivo Solidario, CAPIR, Fecofe).

iii. Cooperativas de productores, orientadas a la comercializacion (p. €j.:
CAUQUEVA de Jujuy, y Cooperativa Rio Parana de Misiones).

iv. Ferias y mercados de venta directa productor-consumidor con intervencion
estatal (p. ej.: Programa “Frutas y verduras para todos”, de Mendoza).

v. Compre estatal (p. ej.: “Programa Hambre O”, de Misiones le compra a
las Ferias Francas de esa Provincia).

vi. Mercados Asociativos Mayoristas (p. ej.: los mercados cooperativos de
horticultores de la colectividad boliviana del AMBA).

Marco conceptual

Utilizando el enfoque conceptual de la economia social y solidaria —y su
esquema de economia mixta— para analizar estos fendmenos, encontramos
que estas estrategias construyen nuevas relaciones de intercambio entre
productores y consumidores, desafiando las convencionales “leyes” de oferta
y demanda, incorporando otros criterios y pautas de organizacion de los
mercados. Estos ponen en juego principios, instituciones y practicas de
cooperacion solidaria, propias de la construccidon de “Otra Economia”.
Asimismo, constituyen instancias de disputa del conjunto de la economia
popular (en tanto productores familiares, o bien trabajadores consumidores)
por captar mayor proporcion del excedente generado en los ultimos afos de
crecimiento econémico.

Metodologia

i. Relevamientos, estudios de caso y desarrollo de metodologias de
investigacion.

ii. Fortalecimiento de capacidades para la creacidon y gestion de
modalidades alternativas de comercializacion.

iii.  Contribucion al diseflo de politicas publicas y legislacion apropiada para
el desarrollo de modalidades alternativas de comercializacién de la
economia social y solidaria.

2) Mercados, Canales y Tramas Comerciales.
Descripcidn de la metodologia

i. Encuentros entre los diferentes investigadores, tanto dentro como fuera
de la institucion, con el objetivo de construir redes socio-técnicas.

ii. Apoyoy herramientas metodoldgicas a los técnicos de los PRETs que lo
requieran para realizar recopilacion, sistematizacion y anélisis
circunscripto a productos de los llamados commodiities.

iii. En los casos de producciones alternativas, particularmente Ila
proveniente de la AF en sentido amplio, donde la informacion de
mercados es escasa, se coordinaran acciones en forma articulada con
los proyectos e instituciones que trabajan especificamente en la
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produccion familiar en distintas regiones del pais. Este trabajo se
realizara conjuntamente con el mdédulo 1.

iv. Estudios de mercado, consensuando metodologias con los técnicos del
modulo 1.

v. Estudios relacionados con el consumo. En este proyecto se tendra en
cuenta, ademas de la informacién secundaria, la creacién de
informacion primaria utilizando métodos cualitativos que permiten
explorar acerca de las percepciones de los consumidores frente a
determinados alimentos. Por otro lado, desde una perspectiva mas
antropoldgica, se indagara sobre hdbitos alimentarios a partir de las
practicas sociales relacionadas con las tramas comerciales.

El proyecto espera lograr al final de su ejecucion, los siguientes resultados:

i. Mayor conocimiento sobre las dificultades y potencialidades de las
modalidades alternativas de comercializacion, que contribuyan a la toma
de decisiones de los diversos y heterogéneos actores (productores,
consumidores y hacedores politicos e institucionales).

ii. Estudios de mercado y estrategias comerciales de productos
agropecuarios y agro-industriales realizados, utilizando metodologias y
técnicas adecuadas para la identificacion de oportunidades comerciales.

iii. Actores e instituciones del territorio con capacidad para aprovechar
oportunidades de mercado, y promover y fortalecer estrategias de
comercializacion.

iv. Propuestas y sistematizacion de normativas y politicas publicas
elaboradas, que contribuyan al desarrollo de los territorios.

Actividades realizadas en 2014 y propuestas para 2015

En el Médulo | “Modalidades alternativas de comercializacién para la Agricultura
Familiar”, en su Informe de Avance mayo-diciembre 2014, se consighan las
siguientes actividades:

Relevamiento de precios de productos horticolas en ferias y otros puntos de
venta minorista informados en el Anexo VII.

Seminario de Sistemas Participativos de Garantia, en el marco de las
alternativas de comercializacion de la AF. Realizado en Goya, contd con la
participacidon del Grupo Tres Colonias de Bella Vista, que es la experiencia de
referencia en la implementacion de SPG para la produccion agroecoldgica.
También participaron unas 20 organizaciones de todo el pais que vienen
levando adelante experiencias horticolas con diversos avances hacia enfoques
agroecoldgicos. El INTA y la SAF estan acompafnando junto con los municipios
respectivos estos procesos con la ONG INCUPO, de larga trayectoria en la
region y con la AF. En el seminario se compartieron las experiencias que ya
vienen trabajando en construir estos sistemas de garantia, con el objetivo de
fortalecerlas y promover su implementacién en otros nuevos casos.
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Como resultados, se destacan:

La motivacion de los productores y productoras en valorizar sus productos y
procesos de trabajo que refleja un estado de avance de los circuitos comerciales
alternativos. Indica que los canales han “aceitado” su funcionamiento, lo que
permite avanzar en temas mas complejos como pensar en el desarrollo de
nuevas formas de otorgar garantias de calidad a sus productos.

Se visualizd que mas alld de lo positivo de las herramientas participativas para
otorgar garantias de calidad, es indispensable que las normativas del Estado que
regulan los requisitos de calidad e inocuidad de los alimentos, tanto en la
produccion, como en su distribucion y comercializacion final, acompafnen estos
procesos. Es necesario que redefinan la concepcidn de “calidad”, y acompaien a
las unidades productivas para alcanzar estandares de inocuidad deseables. El
ambito local sigue siendo por ahora el nivel mas apto para implementar
instrumentos publicos adecuados.

Para 2015 se trabajard en la elaboracion de un articulo sobre la cuestion de las
garantias de calidad en los productos de la AF, y se avanzard en su
implementacién con algunos casos.

Se avanzo en la sensibilizacidon sobre la estrategia de compras publicas a la AF.
En esta linea se inicid una recopilacion de informacion sobre las compras
puUblicas en Brasil, a partir de la participacion de una conferencia realizada por
una especialista de Brasil y se realizd una jornada de trabajo con otra especialista
de la FAO vy referente para toda América Latina en la implementacion de estas
propuestas, con el objetivo de realizar un primer seminario de sensibilizacion del
tema, con areas de compra de organismos publicos y oficinas estatales, en
marzo-abril de 2015.

Asimismo, se realizaron una serie de actividades de capacitacion vy
fortalecimiento institucional a organizaciones de Salta, La Rioja, Rio Negro vy
Buenos Aires.

Se elabord un Mapa de Espacios de Comercializacion de la Agricultura Familiar
del Area Metropolitana de Buenos Aires (publicacioén virtual). Ver en Anexo VIII.

En el Modulo Il “Mercados, Canales y Tramas Comerciales”, en su Informe de
Avance mayo-diciembre 2014, se consignan las siguientes actividades:

- Reunidon Proyecto Comercializacion, donde se establecieron pautas de trabajo
en cada una de las regiones geograficas del pais.

- Publicacién: Entramado productivo y comercial de tomate y lechuga
(ISSN1852-4605), producto de trabajos de investigacion previos al inicio del
PE Mercados y Estrategias Comerciales.

- Relevamiento mercados mayoristas.

- Interface consumo-venta minorista: relevamiento de verdulerias y ferias
distribuidas en diferentes barrios de la ciudad de Mar del Plata (habitantes con
diversos niveles socio-econdmicos) para determinar y analizar: infraestructura
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(heladeras, balanzas, etc.), disposicion de las frutas y hortalizas, precios,
numero de articulos, variedades, higiene del personal, etc. La segunda etapa
focalizara en observar a los clientes y su forma de compra.

- Alternativas de Venta de los Productores Horticolas del Chaco: entrevistas a
los 10 productores que manifestaron dificultades en sus canales comerciales.
Se busca conocer superficie dedicada a esos cultivos, forma de venta, plazos
de pago, etc.

- Visitas al NOA y Patagonia: Participacion de la Escuela de Gerenciamiento del
NOA. En Patagonia, intercambio de informacién del tipo de demanda de frutas
de pepita por parte de los operadores mayoristas ubicados en la provincia de
Buenos Aires y las necesidades de infraestructura y organizacion de los
productores de Cipoletti (Rio Negro y Neuquén); participacion en jornada de
capacitaciéon en agroecologia y consumo.

- Venta de Flores - Jujuy: talleres participativos, con tres Cooperativas de
Floricultores y técnicos de distintos organismos publicos.

Proyecto Especifico “Agregado de Valor y Tramas Productivas”

Modulos:

- Tramas productivas e impacto en el territorio.

- Agregado y captacion local de valor en el territorio.

- Patrimonializacién de productos/servicios con identidad territorial.

Este PE se propone generar conocimientos y competencias sobre los procesos
econdmicos, culturales y politico-institucionales ligados al desarrollo de tramas
productivas y comerciales y la valorizacidon de productos y servicios en los
distintos niveles territoriales. La estrategia de gestidon consiste en integrar y
consolidar un grupo de trabajo que proviene de distintos origenes institucionales
(Institutos de Investigacion y Desarrollo Tecnoldgico para la Pequefa Agricultura
Familiar, Area estratégica de Economia y Sociologia, Area Estratégica de
Tecnologia de Alimentos y Territorios). A nivel local se articulara con los equipos
de trabajo en funcién de la disponibilidad de profesionales del INTA y de otras
Instituciones, con voluntad de involucrarse en el PE. En el ambito de la estrategia
metodoldgica, se plantea desde el PE una estrecha articulacion con los
participantes del Programa Nacional de Agroindustria y Valor Agregado, a los
efectos de potenciar las capacidades y competencias de los agentes presentes
en el territorio; e internamente dentro del Integrador con el PE de Estrategias de
comercializacidon y Mercados. Las heterogeneidades de situaciones, tematicas vy
marcos teodricos, la dimensidn de la cobertura territorial planteadas en este
proyecto, y la estrategia de gestidn colectiva consensuada con los técnicos de
extension e investigacion requieren, necesariamente, la organizacion del presente
a través de los 3 moédulos tematicos.

Coordinacién Nacional de Transferencia y Extensién. PROFEDER
Objetivos

La Coordinacion Nacional de Transferencia y Extension es la responsable de orientar
las estrategias y acciones implementadas en extensién, entendida como el proceso
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de intercambio de informacidn y conocimientos para el desarrollo de las
capacidades de innovacién de los miembros de la comunidad rural.

Ayuda a que los productores agropecuarios sean competitivos, crezcan en un
marco de equidad social y produzcan preservando el medio ambiente para
futuras generaciones. En este marco, también es la responsable de orientar las
estrategias y acciones implementadas por los Centros Regionales del INTA en
materia de extension y entre ellas el Programa Federal de Apoyo al Desarrollo
Rural Sustentable (PROFEDER).

Unidades dependientes

- Coordinacion de Gestiéon de Desarrollo y Articulaciones Institucionales
- Coordinacion de Gestiéon de Transferencia y Extension

- Coordinacién Nacional Pro-Huerta

- Gerencia de Gestion de Programas de Desarrollo Rural

- PROFEDER

Programa Federal de Apoyo al Desarrollo Rural Sustentable

Se cred en 2003 para contribuir a la promocién de la innovacion tecnoldgica y
organizacional, el desarrollo de las capacidades de todos los actores del sistema
y el fortalecimiento de la competitividad sistémica regional y nacional, en un
ambito de equidad social y sustentabilidad.

Sus objetivos buscan fortalecer el desarrollo con inclusién social, integrar las
economias regionales y locales a mercados internos e internacionales y generar
empleos e ingresos. De esta manera, el Programa apoya a las familias y empresas
productoras para que mejoren los sistemas socio-productivos locales, la
seguridad alimentaria, el agregado de valor y la diversificacion. Una agenda de
prioridades que requiere la incorporacion de tecnologias organizacionales y
comerciales y, sobre todo, la articulacion de diversos actores para fortalecer el
capital social en los procesos de desarrollo territorial.

Acciones

Las acciones de este Programa se ejecutan mediante proyectos y planes de
trabajo grupales. El eje estd puesto en apoyar procesos para satisfacer las
demandas y potenciar las capacidades y oportunidades que surgen en los
territorios. Las acciones se desarrollan mediante diversos instrumentos: Cambio
Rural, Pro-Huerta, Proyectos de Apoyo al Desarrollo Local, Minifundio, Profam y
Proyectos Integrados. Todos ellos basan la estrategia en la accidén participativa
para apoyar el desarrollo de los territorios.
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Herramienta

Poblacién objetivo

Propdsitos

Sectores
Socialmente
Vulnerables (NBI),

Mejorar la condicidn alimentaria de las familias
rurales y urbanas en situacion de pobreza a través
del apoyo a la autoproduccion de alimentos en

PRO HUERTA instituciones pequena escala, incorporando acciones de
. capacitacion, organizacion e informacion para la
sociales y . -
insercion en el mercado de los excedentes y para
gubernamentales - e
mejorar su calificacion en el mercado laboral.
Refuerzo del autoconsumo, incorporacion de
tecnologia apropiada, confluencia de todos los
Productor Familiar, actores intervinientes con el objeto de poner en
MINIEUNDIO Pequeno productor marcha emprendimientos productivos comunita-
y Minifundista, rios que permitan, mediante su gestion, mejorar la
PROFAM . Y . .
campesino, competitividad de las unidades productivas,

pueblos originarios

promover la diversificacion y pluriactividad como
medio para acceder a diferentes mercados con
mayor probabilidad de éxito.

CAMBIO RURAL

Pequena y Mediana
Empresa Rural

Incorporacion de tecnologia apropiada, busqueda
e implementacion de alternativas productivas,
capacitacion en gestion, organizacion y mercados,
para mejorar su competitividad e integracion a las
cadenas de valor y facilitar su insercion en un
proceso de desarrollo sustentable.

Fuente: Propuesta Operativa del Programa

(Septiembre 2003).

Nuevos instrumentos del PROFEDER

Herramienta

Poblacion objetivo

Federal de Apoyo al Desarrollo Rural Sustentable

Propdsitos

Creacion y fortalecimiento de red y redes del
Proyectos de o . .. oy
e Instituciones y ambito rural. Fortalecimiento de la tematica del
organizaciones del turismo rural como movilizadora de desarrollo.
desarrollo . . L o .
local medio. Integracion de instituciones publicas y privadas
a procesos de desarrollo rural.
Productores y Intercambio de experiencias en diferentes
organizaciones de actores del medio rural. Capacitacion y asis-
diferentes escalas tencia técnica. Incorporacién de tecnologia
SeEEes de produccién y apropiada, busqueda e implementacion de al-
inteemdes de diferentes tipos ternativas productivas, capacitacion en ges-
productivos y tién, organizacion y mercados, para mejorar
lugar en la su competitividad e integracion a las cadenas
integracion de valor y facilitar su insercidon en un proceso
vertical de desarrollo sustentable

Fuente: Propuesta Operativa del Programa Federal de Apoyo al Desarrollo Rural Sustentable

(Septiembre 2003).
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Actualmente, el PROFEDER permite apoyar, a través de 523 Grupos de Cambio
Rural, a mas de 5200 pequefos y medianos emprendedores agropecuarios.
Ademads, mediante 120 proyectos Minifundio y 105 proyectos PROFAM se
contribuye a mejorar la calidad de vida de casi 15.000 familias de productores.

También se implementan 56 proyectos integrados y 108 proyectos de apoyo al
desarrollo local que involucran a mas de 20.000 participantes en los territorios.
El Programa Pro Huerta trabaja junto con 3.011.000 personas en la
autoproduccion de alimentos.

Con la participacion activa de los productores, PROFEDER se constituye en una
herramienta de apoyo al desarrollo territorial.

La primera gestion del PROFEDER en 2003 habia avanzado en el necesario
proceso de descentralizacion de la gestion en los territorios. La nueva gestion del
PROFEDER desde fines de 2012, que mantiene la autonomia de los centros
regionales para definir sus prioridades, avanzé en mayores niveles de exigencia
respecto a los plazos y calidad de los preproyectos y proyectos a presentar para
su aprobacion, sin esta, los extensionistas y, por ende, los centros regionales,
carecen de gestidn en la tematica.

El PROFEDER atiende a 33.000 agricultores familiares a través de 450 proyectos
gue estan a cargo de 390 extensionistas —algunos tienen 2 proyectos—, a los
gue hay gque sumar los 150 técnicos del Pro Huerta. El INTA cuenta con un total
de 1100 extensionistas, el resto, que no estd involucrado en el PROFEDER, trabaja
principalmente junto con equipos de investigacion que se corresponden con
algunas lineas productivas del INTA (p. ej.: maiz, oleaginosas, bovinos, carne)'.
La Coordinacion Nacional plantea que el PROFEDER con sus distintos Programas
sigue siendo valido, y que hay que mejorar la instrumentacion para que se realice
mas a la medida de los territorios. “En la mayoria de los casos aun no se llega a
cumplir con la demanda, construida en forma participativa con la gente” sostiene
el Coordinador.

El Coordinador Nacional sostiene que, por ahora, “El INTA es débil para
conseguir financiamiento para los productores. Menos del 30 % de los proyectos
hacen gestion de financiamiento. Muchos extensionistas consideran que su
funcion termina con la recomendacidn técnico-productiva, por ejemplo, cémo
incrementar la productividad ganadera o los rindes de algun cultivo. Se ha
avanzado mucho, sin embargo, en la mirada mas integral de los técnicos, que se
extienda mas alla de los temas agropecuarios y contemple las necesidades de las
familias en materia, por ejemplo, de agua, no solo para riego sino también v,
principalmente, para consumo humano”.

El PROFEDER articula en los territorios con los Proyectos Regionales con
Enfoque Territorial (PRET), a los cuales fortalece desde sus programas. Los PRET
se basan en el concepto de gestidn integradora, cuya funcion es instrumentar el

" Informacion proporcionada el 30/01/15 por el Coordinador Nacional de Transferencia y

Extension.
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abordaje territorial conociendo la diversidad de actores involucrados en las
principales problematicas de cada regidn, sus intereses y necesidades, sus redes
y espacios a modo de viabilizar cambios tendientes al desarrollo local. Dichos
proyectos dependen de las Estaciones Experimentales del INTA.

En algunos territorios/agencias —de las 350 agencias que funcionan en todo el
pais— se ha incorporado esta vision del extensionista como un profesional que
debe contemplar las necesidades del productor y su familia insertos en un
determinado territorio. Por cierto, el profesional del INTA no tiene por qué estar
capacitado para resolver los multiples problemas que surgen, pero si debe
identificarlos para derivarlos a las areas del Estado con competencias en el tema.
“Los técnicos deben ver todo el territorio, no solo desde lo agropecuario”,
sostiene el Coordinador del PROFEDER, y agrega: “Los problemas comerciales,
gue son la mayor preocupacion de los productores, son problemas que los
técnicos no se sienten seguros para apoyar. No tienen capacidad para realizar
diagnodsticos rapidos que permitan identificar los problemas comerciales,
tampoco respecto a los temas financieros que estan muy relacionados”.

Una herramienta muy utilizada por la Coordinacién Nacional es la Comunicacion
de las posibles fuentes de financiamiento para los proyectos. Asimismo, desde la
Coordinacion se comunica a los equipos técnicos las novedades en el avance de
los proyectos en los diferentes territorios, con la expectativa de que genere un
estimulo y un aprendizaje reciproco.

El lanzamiento reciente de Cambio Rural Il dirigido a los productores familiares
del tipo PyME, en forma conjunta con el MAGyP. Tiene una modalidad de
contratacién de los promotores asesores que podria facilitar el que los
productores/as puedan contar con personas capacitadas en temas comerciales.
La modalidad consiste en que el grupo —entre 8 y 12 integrantes— puede
seleccionar al técnico —puede ser un profesional, un estudiante de escuelas
agrotécnicas, una persona idonea que el grupo considere que puede resolverle
un problema. El pago es cofinanciado entre el grupo y el Estado, siendo este
quien le envia mensualmente el dinero a un productor del grupo, y es el grupo el
encargado de pagarle al técnico. A la fecha funcionan 523 grupos, representa un
cuarto de la meta propuesta para 2015, que es llegar a 2000 grupos, lo que
sumaria 20.000 productores atendidos por Cambio Rural Il.

Los proyectos son tanto tradicionales como de valor agregado en origen, por
ejemplo, ferias, agroindustrias, etc. “El manejo de recursos para contratacion de
especialistas empodera mucho a los grupos” —sostiene el Coordinador
Nacional—, eligen y contratan a quienes consideran mas capacitados y no estan
obligados a mantenerlos si consideran que no responden a sus demandas. Son
notables las variaciones por provincia en la cantidad de grupos conformados,
desde 6 en Cérdoba hasta 66 en Catamarca y dependen fundamentalmente de la
capacidad de gestiéon de cada Centro Regional.

La Coordinacion Nacional recibe el apoyo técnico en temas comerciales del
Programa UNIR de la Fundacion ArgenINTA. El Coordinador considera que no
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hay suficiente demanda, en temas comerciales, de parte de los 450 proyectos del
PROFEDER.

Planes del PROFEDER para 2015

“El presupuesto del INTA se octuplicd, los sueldos estdn muy bien, los técnicos
tienen su vehiculo, disponen de recursos adicionales para moverse en terreno a
partir de los presupuestos aprobados en cada proyecto” afirma el Coordinador,
gue considera que “..estdn dadas todas las condiciones, se estd frente a una
excelente oportunidad para que el sistema de extensién para el desarrollo rural
responda claramente a las demandas de la AF en cada territorio”.

Se le darad importancia a las ferias, cuyo financiamiento no es sélo el que tiene el
PRONAFE sino que hay mucho financiamiento disponible, en varios organismos y
programas. “Nunca hubo tantos recursos para la AF”, afirma el Coordinador.

En enero de 2015 se acordd con el PAMI para proveer de bolsones de verduras a
los Centros de Jubilados. Se concretd una primera etapa en la zona de La Plata
con la Experimental AMBA del INTA, en donde el PAMI distribuye cerca de 3100
bolsones. La entrega serd mensual y el bolsdn estard compuesto por verduras de
estacidon como tomates, lechuga, acelga, morron, zapallitos, berenjenas, entre
otras. El INTA se comprometié a sumar otros productos como papa, cebolla y
zanahoria. El valor del bolsén de 7 kilos rondaria los 60 pesos. El INTA propone
trabajar en la creacion de un fondo rotatorio que pueda garantizar la logistica y
la compra de otros productos para completar el bolsdén.

PAMI pagard contra entrega de la mercaderia, y pidid que se garantice, al
momento de esta, el bolsén armado y que las organizaciones de productores
tengan sus papeles al dia para facturar. Existe la posibilidad de que ambas
instituciones realicen ferias de la AF en Centros de Jubilados con un numero
importante de integrantes. La idea también es proveer, en el corto plazo, al PAMI
de bolsones secos (arroz, aceite, azUucar, etc.) y de bolsones lacteos.

INTA relevara otros lugares del pais en donde pueda identificar produccion de
alimentos para llegar a otras zonas en su articulaciéon con PAMI para los Centros
de Jubilados y Comedores Comunitarios.

En el Anexo VIl se presenta un listado de las ferias y otras organizaciones de la
AF en la region AMBA de INTA.

Fundacién ArgenINTA. Programa UNIR
Qué es y cédmo funciona

La Unidad Integrada de Apoyo a Iniciativas Rurales (UNIR) constituye un
emprendimiento conjunto del INTA y la Fundacién ArgenINTA para apoyar, a
través de los sistemas de extensidn, a los actores del sector agroalimentario y
agroindustrial en las tematicas de comercializacidon, financiamiento, mejora y
diferenciacién de productos.
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Estrategia y enfoque

La estrategia es actuar en redes y buscar una mirada integral de los casos o
emprendimientos que comprende: produccién, administracion, comercializacion,
gestion, financiamiento y recursos humanos.

Acciones
En el tema especifico comercial, UNIR apoya las siguientes actividades:
- Comercializacién

» Andlisis de Mercados

« Acompafamiento en la elaboracidn de estrategias comerciales
» Andlisis de canales comerciales

 Apoyo a las estrategias de ventas, precios, atencion al cliente
* Apoyo en gestiones comerciales

» Asistencia a ferias de la agricultura familiar

- Mejora y diferenciacion de productos

* Clinica de alimentos
+ Asesoramiento y asistencia técnica en calidad
» Capacitaciones diversas

Objetivos

- Promover y facilitar el desarrollo de operatorias comerciales por parte de
asociaciones o grupos de productores, con el objetivo de mejorar su insercion y
participacion en los mercados. Se considera que la oportunidad es mas de las
organizaciones que de la salida individual. Debe darse una fuerte relacidén entre
apoyo a la comercializaciéon y fortalecimiento organizacional.

- Desarrollar competencias para las nuevas funciones.

- Estructurar la oferta de acuerdo a las demandas de los consumidores.

- Generar dindmicas de coordinacion y cooperacion. Institucionalidad funcional a
los vinculos entre consumidores y productores.

- Co-construccidon entre quienes tienen motivaciones e intereses diferentes.
Negociacion en torno a precios, cantidades, estabilidad del ingreso y de
compra, etc.

- Tomar en cuenta el punto de vista del consumidor: éreconoce y valora estos
productos que conllevan intangibles que los hace diferentes a sus similares
industriales?, ¢codmo se construye una calidad que surge de las expectativas
compartidas entre productores y consumidores?, ¢cOmo se genera un precio
justo que satisfaga a ambos?

Equipo técnico

Ubicado a nivel central, en la sede de la Fundacion, y conformado por 10
profesionales (contador, administrador de empresas, economista, 2 licenciados
en economia y administracidon agraria, ingeniero en alimentos, técnica en
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educacidn alimentaria, 3 ingenieros agronomos). En el drea comercial trabajan 3
ingenieros agronomos, 1 administrador de empresas, 1 ingeniero en alimentos y 1
técnica en educacion alimentaria).

El equipo técnico resulta notoriamente insuficiente para responder a las
demandas de proyectos/organizaciones de todo el pais en temas referidos a la
gestion comercial.

En el 2014 UNIR brindd asistencia técnica en temas de comercializacién a mas de
veinte experiencias ubicadas en varias provincias del pais, realizd otros tantos
talleres de capacitacién, articulaciones mediante convenios con diversos
organismos del Estado y busqueda de financiamiento para los proyectos, ademas
del que provee el Programa Interris que forma parte de UNIR.

Ademas, mediante un acuerdo con la Direccién de Tecnologias y Agregado de Valor
de la Subsecretaria de Agregado de Valor de la Secretaria de Agricultura y Ganaderia
del MAGYP, evalud 122 proyectos para equipamiento y refacciones de ferias que se
presentaron en dicha Direccidn, que tiene la gestidon del Programa Nacional de Ferias
—PRONAFE— de los cuales fueron financiados 38, es decir, el 31%.

En un informe de planificacion de UNIR del 1/14 se priorizaron las siguientes tres
lineas de trabajo que siguen vigentes para 2015:

- Mercados locales. Se reactivd el PEA por decision ministerial, el Pro Huerta lo
tiene como estrategia, hay una priorizacion de los mercados locales a nivel
mundial. Se deben proponer acciones.

- Fortalecimiento de capacidades en la tematica comercial. Capacitacion a los
equipos locales de extension.

- Mejora de Productos y Comercializacion. Conocer el RENAPRA"® permite
consolidar la idea de para qué mejorar los procesos comerciales. Lo
importante es mejorar la inocuidad y vender. Esta vision cambia el foco del
trabajo: no hay que capacitar tanto en BPA, sino que, dado que la gente, por
ejemplo, elabora dulces para vender, nos pregunta: écomo estabilizo la
receta?, écomo logro el permiso?, ¢donde vendo y a qué precio?, etc. Esto
abre un campo de trabajo importante que esta vacante.

En el Anexo IX se adjunta un documento producido por UNIR “Fortalecimiento
de las capacidades para asesorar en la definicion de estrategias comerciales y
canales de comercializacidon” en donde se formulan una serie de preguntas para
orientar la gestién comercial de los emprendimientos.

> | a Red Nacional de Proteccion de Alimentos (RENAPRA), conformada por agentes que cumplen
tareas en servicios oficiales de control de alimentos, coordina y apoya proyectos que trabajan en
pos de un mismo propdsito, evitando que se superpongan esfuerzos y se desperdicien recursos.
Facilita, también, la integracion entre sus miembros y el establecimiento de las alianzas, que, a su
vez, aportan sugerencias para los programas y las iniciativas locales. Es una organizaciéon no
jerdrquica con lazos y nexos horizontales entre todos sus miembros, y cuyas actividades se
focalizan en el flujo transversal de la informacidén y la comunicaciéon. Los beneficiarios directos
principales son sus propios miembros. La coordinacidn operativa se encuentra en el INAL. Funciona
desde 2009 en base a un Estatuto consensuado por sus integrantes.
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Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria. SENASA. SENAF

En consonancia con lo planteado a nivel de los organismos del Estado, el
SENASA comienza, a partir de 2009, a trabajar con las producciones familiares,
reconociéndolas como un actor productivo de relevancia en el pais y en los
mercados regionales. Por ello, se crea el espacio de la Comisién de Agricultura
Familiar del SENASA —SENAF— (Resoluciéon Senasa N2 759/09), la cual
comienza a dar los primeros pasos en torno a abordar la mirada sanitaria y de
preservacion de la salud publica, a través de la fiscalizacion de la produccidn de
alimentos, pero sobre producciones de menor escala, con diferentes tecnologias
y “culturas del hacer”. A partir de 2014, con la decisién de fortalecer el trabajo
iniciado, la Comisidn de Agricultura Familiar del SENASA abre su comisiéon
interna a las demas instituciones del Estado vinculadas al sector y, en especial, al
control sanitario de dichas producciones; asi como también, a los representantes
de las Organizaciones Nacionales de la Agricultura Familiar del pais (Resolucién
SENASA N2 187/2014). En simultdneo, crea la Coordinacidon de Agricultura
Familiar del SENSA (Res. SENASA N¢ 186/2014), dependiente de la Presidencia
del Organismo, con objetivos especificos de incluir y amparar los alimentos
provenientes de la AF a su mirada vy, por lo tanto, a sus normativas y forma de
trabajo en general.

Organizaciéon

La Comision estd integrada por un representante de cada una de las siguientes
Areas/Instituciones: Direccidn Nacional de: Sanidad Animal, Proteccidon Vegetal,
Inocuidad y Calidad Agroalimentaria, v de la Coordinacion de Relaciones
Institucionales del SENASA; INTA; INTI; INAL (Ministerio de Salud); MAGyP (2
representantes); Foro Nacional de Universidades para la Agricultura Familiar y
Organizaciones de la Agricultura Familiar del pais.

A su vez, coordina sus actividades con Referentes de AF que se encuentran en
los 15 Centros Regionales que el SENASA tiene en el pais.

La Comision de trabajo interinstitucional se divide organizativamente por temas
en dos subcomisiones de trabajo ligadas a la modificacion del: 1) Decreto N°
4238/68, y 2) Cdédigo Alimentario Argentino. La adecuacién normativa para el
sector de la AF resultan objetivos centrales de la comision.

Las articulaciones interinstitucionales se dan también a nivel de territorio (INTA,
Direcciones de Bromatologia, Ministerio de Salud, Secretaria de Agricultura
Familiar, etc.).

Injerencias del SENASA en el circuito de comercializaciéon
El organismo tiene injerencia en el Registro de Productos y Establecimientos, vy

en ejercer la fiscalizacidn higiénico-sanitaria en la elaboracion, industrializaciéon,
procesamiento, almacenamiento en los establecimientos y depdsitos de los
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productos, subproductos y derivados de origen animal que realizan transito
federal o internacional. Asimismo, registra y fiscaliza sus medios de transporte.

Con respecto a los productos de origen vegetal, el SENASA ejerce la fiscalizaciéon
higiénico-sanitaria de los productos y subproductos en las etapas de produccion
y acopio y en la transformacion de algunos de estos productos.

En el caso de los productos lacteos, la fiscalizacidn y habilitacidon de las salas de
elaboraciéon se realiza en conjunto con los Ministerios de Salud, a través de las
provincias.

Para el cumplimiento de sus funciones, el SENASA otorga el RENSPA (Registro
Nacional Sanitario de Productores Agropecuarios) a los productores, y emite el
DT-e (documento de transito animal electronico) para traslados de animales en
pie, hacia destinos registrados por la institucidon (por ejemplo, de un
establecimiento primario de engorde a un frigorifico). En la actualidad, se
encuentra en proceso de implementacion el DTV-e (documento de transito
vegetal electrénico). Ademas, el organismo debe coordinar con las distintas
jurisdicciones provinciales y municipales, si corresponde, la fiscalizacidon de los
establecimientos que elaboren alimentos de origen animal y/o vegetal para el
consumo humano y que ingresen a los sistemas de comercializacién local o
regional.

Avances en la adecuacion de la normativa

Con respecto a lo descripto, la SENAF avanzd sobre algunas cuestiones técnicas
respecto de facilitar el camino para que el productor pueda obtener su RENSPA.
La nueva Resolucion (Resol. N° 423/14) de este registro, explicita que para la
inscripcion de los productores soélo se requiere DNI, CUIL y alguna
documentacion que permita realizar una localizacidn geografica del predio, por
lo que no se exige la titularidad de la tierra. Ademas, los productores familiares
gue tengan RENAF podran presentar la credencial para que guede registrado en
el sistema SENASA y pueda ser identificado como agricultor familiar, para las
politicas dirigidas al sector.

Asimismo, se profundiza en otras problematicas que dificultan el proceso al
momento de garantizar la inocuidad de los productos que elabora el sector, su
traslado, etc. Para esto se abordan cuestiones ligadas fundamentalmente a la
adecuacion de la normativa vigente para los agricultores familiares y a la
necesidad de abordar esta problematica en forma interinstitucional y junto a los
productores. Algunos ejemplos:

- Discusion en grupos de trabajo regionales por tema: a fines de 2014 se
organizaron, desde la SENAF, grupos de trabajo técnico con funcionamiento
en distintos puntos del pais; coordinados por los referentes de agricultura
familiar del SENASA, con el objetivo de realizar propuestas de adecuacion
normativa en los temas prioritarios: lacteos, chacinados, establecimiento de
faena, pesca artesanal y escabeches y conservas.
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- Propuesta de establecimiento elaborador de chacinados de la AF: en este
mismo sentido, el proyecto mas avanzado y en discusidon dentro del
Organismo es el de establecimiento de chacinados y salazones de la AF. Este
proyecto surge del trabajo conjunto entre la Regional NOA Norte del
SENASA vy las organizaciones de productores de la regidn y seria
incorporado al Decreto N° 4238/68.

- En el d&mbito de la Comisidon Nacional de Alimentos, el SENASA, desde la
SENAF, se ha presentado un proyecto para la incorporacion de los
“productos de la AF” al Cdédigo Alimentario Argentino. Este debate, en
conjunto con las areas de salud y produccion de las provincias, avanza en
acuerdos de abordaje de este sector productivo, aunque aun se discute la
adecuacion del reglamento (creado por Ley N° 18.284).

- A su vez, se trabaja en la adecuacion de los planes sanitarios que lleva a cabo
el SENASA. Un ejemplo de ello es la experiencia de Plan Piloto en Control de
Brucelosis y Tuberculosis en rodeo de la Agricultura Familiar. Esta accion
contempla la reposicion de animales positivos a estas enfermedades (de
eliminacion obligatoria) a través de la articulacion con el Programa
Periurbano de la Secretaria de Desarrollo Rural del MINAGRI (Plan piloto de
saneamiento General Rodriguez), y articulando con el INTA, Municipio y
Secretaria de Agricultura Familiar. Este trabajo apunta a la creacidn de
estadisticas especificas (determinacion de prevalencias de ciertas
enfermedades) para el sector y hacia un nuevo concepto de “saneamiento
progresivo” especifico para los productores familiares.

Limitaciones de la normativa actual en proceso de modificacidén

Segun el “Informe Técnico sobre los Productos de la Agricultura Familiar en la
Argentina” (SENASA, 2014), la falta de normas sanitarias nacionales que se
adapten a los procesos de produccidén de alimentos de peguefia escala es una de
las principales dificultades, ya sea para la inscripcion de los productos de la AF,
como para su comercializacion. Se considera que no se puede tratar de igual
modo a quienes son estructuralmente diferentes, sino que en el marco normativo
deben establecerse reglas y normas equitativas en garantias de calidad
nutricional e inocuidad de los alimentos que faciliten la inclusion de estos
productores que desean producir alimentos de alta calidad sanitaria.

Esto ubica a la Agricultura Familiar en un lugar alcanzado por las normas de
sanidad y seguridad alimentaria pero, a su vez, indica el merecimiento de un
tratamiento especifico en la legislaciéon, que debe reconocer la diversidad de
formas y modos, sin negociar las pautas de indole sanitario y bromatoldgico ni
generar “dobles estandares”, resguardando siempre como el bien mas preciado a
la salud, en su concepto amplio, donde el acceso a una alimentacion adecuada en
cantidad y calidad nutricional y sanitaria constituyen un determinante clave.

Es en este marco que se concluye que la elaboracion de alimentos en el ambito
de la AF requiere la consolidaciéon y validacidn de sus practicas productivas y de
elaboracion y que, por ello, las instancias gubernamentales (nacionales,
provinciales y municipales) deben establecer los mecanismos y requisitos
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sanitarios de habilitacidon y control correspondientes, que garanticen la inocuidad
y calidad nutricional de los productos que por este canal se comercializan y
consumen en todo el pais (SENASA, 2014).

Las principales normativas vigentes que establecen requisitos higiénicos
sanitarios para la elaboracién de alimentos, con aplicacién nacional, son el
Decreto N° 4238/68 y el Codigo Alimentario Argentino. Ambas normativas han
reglamentado casi exclusivamente a la produccién en forma industrial, por ello,
resulta tan dificultosa la aplicacion en sistemas de produccién familiar.

A partir de este diagndstico, en la actualidad se estd discutiendo la posibilidad de
incorporar los procesos, tecnologias y escala de los agricultores familiares a
dichas normas.

La propuesta de incorporacion de los productos de la AF al Cédigo Alimentario
Argentino, los define como “aquellos alimentos con caracteres singulares que [los
distinguen, elaborados a partir de ingredientes de produccion propia y/o0
provenientes de la AF, preferentemente, cuyas técnicas de produccion y
elaboraciéon son predominantemente manuales, respetando [los saberes y
practicas locales e innovacion tecnolégica en base a las formas de produccion
familiar y/o comunitaria”.

Propuestas para el futuro

Las propuestas que surgen para 2015 se vinculan a la ejecucion de un “Programa
de la AF”, que financie una estrategia de trabajo interinstitucional regional,
donde los referentes de territorio de SENASA puedan crear y fortalecer equipos
de trabajo locales y puedan articular, ademas, con las Direcciones de
Bromatologia de las diferentes municipios/provincias.

Como parte de dicha estrategia, en noviembre de 2014 se financié Ila
participacion de todo el equipo nacional de la SENAF (referentes de todas las
regiones) en el curso de “Formador de Formadores en Ganaderia Familiar”,
organizado por CIPAF-INTA, y en marzo de 2015 varios referentes participan del
curso de posgrado “Agricultura Familiar y Desarrollo Rural” de la Facultad de
Ciencias Veterinarias de la Universidad Nacional de La Plata, para el
fortalecimiento especifico del area en la tematica general de la agricultura
familiar. Con el programa, el objetivo es continuar y profundizar este aspecto de
manera integral.

A su vez, continuar profundizando las estrategias de las modificatorias de ambas
comisiones de trabajo anteriormente citadas.
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Programa AF

Referentes
SENAF

Referentes
Regionales AF

Instituto Nacional de Semillas (INASE)

El INASE es un organismo autarquico dependiente del Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca de la Nacion.

Misidn

La Ley de Semillas y Creaciones Fitogenéticas N2 20.247/73 tiene por objeto:
“Promover una eficiente actividad de produccién y comercializacién de semillas,
asegurar al productor agrario la identidad y calidad de la simiente que adquieren
y proteger la propiedad de las creaciones fitogenéticas”.

Para dar cumplimiento con ello, el INASE tiene como los objetivos principales:

- Entender en la aplicacién de la Ley de Semillas y Creaciones Fitogenéticas N2
20.247.

- Ejercer el poder de policia derivado de la instrumentaciéon de la citada ley.

- Expedir la certificacion de la calidad, nacional e internacional, de todo érgano
vegetal destinado para la siembra, plantacion o propagacién, observando los
acuerdos firmados o a firmarse en la materia.

- Proteger y registrar la propiedad intelectual de las semillas y creaciones
fitogenéticas y biotecnoldgicas.

- Proponer la normativa referida a la identidad y a la calidad de la semilla y
conducir su aplicacion.
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Comision Nacional de Semillas (CONASE)
Funciones y Atribuciones

- Proponer normas y criterios de interpretacion para la aplicaciéon de la Ley de
Semillas N2 20.247/73.

- Indicar las especies que serdn incluidas en el régimen de semillas
“fiscalizadas”.

- Expedirse en toda cuestidn que, en cumplimiento de la ley y su
reglamentacion, le presente los servicios técnicos del MAGyP.

- Tomar conocimiento y emitir opinidon sobre proyectos de politicas oficiales,
leyes, decretos, resoluciones y disposiciones nacionales, provinciales o
municipales, vinculadas con la materia de la ley, asi como con los organismos
oficiales de comercializacién de la produccién agricola.

- Examinar los antecedentes sobre presuntas infracciones a la ley,
proponiendo, cuando corresponda, la aplicacion de las sanciones previstas.

- Entender en las diferencias de orden técnico que se susciten entre los
servicios del MAGyYP vy los identificadores, comerciantes expendedores vy
usuarios en la aplicacion de la ley y su reglamentacion.

- Proponer al MAGYP los aranceles por los servicios que se prestan en virtud
de la ley, asi como cualquier modificacidn de estos.

Unidad para el Cambio Rural (UCAR)

La UCAR gestiona la cartera de programas y proyectos del MAGyP que poseen
financiamiento externo. Entre ellos, se encuentran el PRODAF (Programa para el
Desarrollo de la AF), PRODEAR (Programa de Desarrollo de Areas Rurales),
PRODERI (Programa de Desarrollo Rural Incluyente), PROICSA (Programa para
Incrementar la Competitividad de la Produccion Azucarera del NOA), PROSAP
(Programa de Servicios Agricolas Provinciales), Programa ACUICOLA. Todos
ellos poseen —en mayor o menor medida—, algun componente de promociéon de
la gestion asociativa y comercial, qgue apunta a “la generacion de valor local, a su
insercion en las cadenas de valor e intervencidon en los mercados nacionales e
internacionales”; y se encuentran dentro de la Unidad de Desarrollo Productivo
dependiente del Area de Gestién de Programas y Proyectos. Asimismo, dentro
del drea mencionada, se encuentra la Unidad de Competitividad y ANR, donde
existe un sector especifico de “Comercializacion y Mercados”, que articula con
los proyectos mencionados anteriormente.
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Organigrama

UCAR - UNIDAD DE
COMPETITIVIDAD Y ANR

SECTOR SECTOR SECTOR SECTOR
MEJORA APORTES NO FINANZAS COMERCIALIZACION
COMPETITIVA REEMBOLSABLES RURALES Y MERCADOS

Sector de Comercializaciéon y Mercados

El sector de Comercializacidon y Mercados trabaja de modo transversal con todos
los programas de la Unidad para el Cambio Rural colaborando en la identificacidn
de soluciones comerciales y logisticas para diferentes aglomeraciones y cadenas
agroalimentarias. Con este fin, hace foco en mejorar los procesos de creacién y
distribucion equitativa de valor, priorizando las actividades productivas donde
predomine o pueda predominar la agricultura familiar y en aquellos sectores
donde estos procesos de comercializacidon se encuentren menos desarrollados.
Para ello se concentra en los siguientes aspectos:

- ldentifica y coordina acciones de los programas y proyectos de la UCAR que
requieran de apoyo comercial de mercados, potenciando la colaboraciéon
horizontal entre ellos y las areas del MAGyYP.

- Produce, recopila y sistematiza informacién de base que resulte util para la
evaluacidon de planes de negocio y estimar la viabilidad y/o potencialidad
comercial de productos o regiones.

- Asiste en el disefio y ejecucidn de proyectos de creacion y/o modernizacion
de centrales, plataformas y/o mercados alimentarios a nivel nacional,
provincial o municipal.

- Disefa, asiste y propone mecanismos de negociacion con los usuarios de los
mercados de los productores primarios y los comercios minoristas.
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Dentro del sector de Comercializacidn y Mercados, se encuentran tres lineas de
trabajo:

1) Desarrollo comercial. Desde esta linea de trabajo el Sector de Comercializacion
y Mercados de la Unidad de Competitividad y ANR busca apoyar a grupos de
productores que se encuentren trabajando con los programas y proyectos de la
UCAR (Proderi, Prodear), a partir del analisis de la demanda comercial de los
sectores correspondientes y la asistencia técnica en el acceso a los mercados.
Esta area atraviesa horizontalmente con asistencia técnica las acciones de los
proyectos de desarrollo rural mencionados. La asistencia técnica se
complementa con el financiamiento del Sector de Finanzas Rurales. Han
comenzado a utilizar la herramienta de los fondos rotatorios para apoyar a
organizaciones de productores con financiamiento para implementar la
estrategia comercial que elaboraron en forma conjunta entre la organizacién de
productores, los técnicos de los mencionados proyectos en la Provincia y un
técnico del nivel central de esta adrea de la UCAR. El fondo rotatorio les permite
pagar algunos insumos basicos de la comercializacidn, como cajones, viruta,
flete. Estan probando con ventas en el Mercado Central, con aquellos
productores familiares que tienen mas volumen, luego de apoyarlos en un
proceso de seleccidon de operadores de dicho Mercado. La UCAR los conecta con
los operadores y luego la gestidn de la venta queda a cargo de los productores,
aunqgue en el primer afio con apoyo del técnico de la UCAR.

En terreno articulan principalmente con técnicos de la SAF, que son en muchos
casos los que identifican las demandas y las trasladan al Programa.

La Coordinadora del Area sostiene que, en general, los técnicos de los proyectos
que coordina la UCAR en las Provincias no estan suficientemente capacitados en
temas comerciales y que el FIDA (organismo internacional que financia los
proyectos dirigidos a los agricultores familiares), también estd proponiendo que
se avance en este tema. Han iniciado algunas charlas referidas a comercializacién
en la provincia de Catamarca.

2) Mercados Concentradores. A partir del desarrollo de planes de negocios, se
busca identificar oportunidades de mejora y comerciales en los sistemas de
comercializacidon mayorista de alimentos perecederos, con el fin de promover su
desarrollo, modernizacion e interconexién. Se espera que la planificaciéon, en sus
necesidades de inversidon en infraestructura y sistemas de informacién, permita
reducir pérdidas e ineficiencias y conformar redes de abastecimiento.

La UCAR gestiona el Proyecto Nacional “Sistema Integrado de Informaciéon
Agropecuaria” (SlIA). En 2014 en el Observatorio de Precios se incorpord el
seguimiento del precio del tomate (de alta incidencia entre los agricultores
familiares) en diferentes bocas de expendio.

3) Manufacturas Rurales. La estrategia de intervencion del sector, se orienta a
implementar el disefio como herramienta principal de agregado valor en origen y
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diferenciacién del producto para su comercializacién, que permita promover un
salto cualitativo en el producto y tecnoldgico en el proceso.

La originalidad y el conocimiento de las técnicas productivas de los actores
locales, v la alta calidad de las materias primas existentes en el espacio rural,
constituyen los insumos fundamentales del proyecto.

En este sentido, se apunta a desarrollar las Manufacturas Rurales Argentinas,
entendidas como la capacidad del medio rural de producir bienes a escala
mediana, sirviéndose de las habilidades y recursos existentes en el dambito local
para la fabricacion de productos de calidad, orientdndose a los nuevos usos y
necesidades de los consumidores urbanos. La propuesta brinda asistencia
técnica en el disefio de productos y apoyo en la comercializacion.

Asimismo, se promueve una integracion equilibrada de las materias primas con
disefios que combinan la belleza y la utilidad, y constituye un aporte a
industrializar la produccion rural, es decir, a agregar valor, conocimiento e
innovacidn en origen.

Estan trabajando principalmente con textiles, cuero, hilanderia de lana. Buscan
mejorar el disefio y contactar a organizaciones de artesanos —principalmente son
artesanas— con empresas, instituciones, etc., en la linea de productos para regalar.

MINISTERIO DE INDUSTRIA - INSTITUTO NACIONAL DE TECNOLOGIA
INDUSTRIAL

El INTI, en su rol de responsable publico tecnolégico de procurar la integracion
de toda la comunidad al sistema productivo, promover la asociatividad vy
apuntalar el desarrollo local y la creacién de microemprendimientos, se propone
a través de la Gerencia de Asistencia Tecnoldgica para la Demanda Social:

- Planificar, organizar y supervisar las actividades especificas relacionadas con
la asistencia tecnoldgica destinada a atender demandas sociales y de apoyo a
actores de la economia social. Para ello:

* brinda capacitacion y asistencia técnica a los actores de la economia social;
» realiza desarrollos tecnoldgicos alimentarios;

* promueve el desarrollo de cadenas de valor, y

e asiste en la gestidn y evaluacion econdmica de proyectos productivos.

Para proporcionar esta variada gama de servicios, la Gerencia dispone de un
grupo de profesionales, técnicos y administrativos organizados en cuatro areas.
Programa de Asistencia Técnica y Capacitacién para la Inclusién

Fortalece los emprendimientos productivos de la economia social y las

cooperativas mediante la capacitacion y asistencia técnica en procesos socio-
productivos, comercializacion y gestion de residuos sélidos urbanos (RSU).
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Las dreas que componen el Programa son:

- Apoyo a la Comercializaciéon
Potencia el trabajo realizado por los actores de la economia social desde su
dimensién productiva y comercial, incorporando atributos de valor diferencial
en sus productos, mejoras en la visibilidad y el acceso a nuevos canales de
comercializacion.

- Gestidn de Residuos Sélidos Urbanos
Asiste técnicamente a municipios y organizaciones sociales para el desarrollo
de una gestion ambiental sustentable, con agregado de valor a la cadena de
los RSU, propiciando el desarrollo local y el trabajo en la base social.

- Red de Apoyo al Trabajo Popular
Se vincula de manera directa con organizaciones sociales, organismos
publicos y actores de la economia social a través de la coordinacion de la Red
ATP. Mejora los procesos socio-productivos mediante la investigacion,
planificacion y realizaciodn de capacitaciones, asistencias técnicas vy
cuadernillos productivos.

La Gerencia, como sefialamos, tiene un Area de Apoyo a la Comercializacién de
la Economia Social, que es la que tiene mayor relacién con el tema de este
estudio y sobre la cual haremos referencia en particular:

Objetivo general

Se busca contribuir al desarrollo del sector de la economia social, asi como
identificar escenarios de cooperacion para elevar la competitividad, la
generacion de valor y la visibilidad de los productos en espacios comerciales.

Objetivos especificos

- Guiar y acompafar mediante asistencia en disefio y comercializacion a
pequenos emprendedores productivos de la economia social, centrandose en
la gestion de identidad visual y generacion de valor para promover, obtener
ventaja competitiva y mejorar la visibilidad de los productos.

- Mejorar la calidad de los productos en el mercado desde el disefio de marca,
disefo de productos, soportes de comunicacidn, packaging, punto de venta,
experiencia de compra y de uso.

- Fortalecer la promocidén de |la autenticidad y originalidad de los productos de
la economia social y sus espacios de comercializacién, jerarquizando a sus
productores.

- Promover e instaurar instrumentos y acciones orientadas a resolver desde la
visibilidad mejoras en la comercializacion de los productos de la economia
social.

Actores involucrados

INTI, Ministerio de Desarrollo Social y los emprendedores. Articulan con los
diferentes organismos del Estado.
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Intervencion

Potenciar rasgos identitarios para transformarlos en valores de mercado, por la
necesidad que tienen los emprendimientos de identificarse y diferenciarse.

La intervencidén se realiza a través de los siguientes pasos en forma interactiva y
participativa con los productores: i) entender; ii) conceptualizar; iii) generar
estrategias; iv) validar, y v) entregar.

Se desarrollan talleres tedrico practicos orientados a:

- ldentidad visual y visibilidad

- Packaging

- Exhibicidon en punto de ventas, ferias y generacién de linea de producto
- Comercio electronico y posicionamiento

- Uso de marca mediante un manual de identidad visual.

Tras definir por parte de los emprendedores nombres posibles, se podra realizar
el registro de marca en el INPlI a través del Programa Marca Colectiva
dependiente de la Subsecretaria de Fortalecimiento Institucional de la Secretaria
de Economia Social, al que nos referimos en otro punto. El area trata de ayudar a
los productores a que piensen no solo desde la ldgica del productor sino también
de la del consumidor.

Es muy importante darle identidad a los productos/productores (denominacién
de origen, identificacion geografica) pero, si no hay una posterior promocion de
los mismos para posicionarlos con los consumidores, no funciona. Los mejores
promotores de alimentos son los del programa “Cocineros Argentinos”, que se
emite por la TV Publica. Habria que darle mas visibilidad a la AF a través de los
medios masivos de comunicacion, de Internet, del “boca a boca”. Los
compaferos tendrian que producir mas, entonces, la siguiente pregunta es si
pueden, en cuanto a su capacidad productiva. Tenemos experiencia de haber
aumentado nuestros pedidos, como Compre Estatal, a una cooperativa y no
pudo dar respuesta.

Consideran gque han trabajado muy bien algunos productos, como los de carne
de llama de la Red Puna de Jujuy, o los nogaleros de Famatina, provincia de La
Rioja, con su marca Pefla Negra. Estan trabajando con SENASA/SENAF, junto
con otros organismos, para adecuar la normativa en funcion de las necesidades
de la AF.

Se carece de logistica para los productos de la AF. Cuando el Estado le da un
subsidio a una empresa porgue peligran los puestos de trabajo de sus
trabajadores, podria pedirle una contraparte para la AF, por ejemplo, el traslado
de productos.

“Como Estado esta faltando aprender a transitar de la emergencia y pasar a la
construccién, hay que ver como construir colectivamente. Hay que saber que
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uno puede tener un producto muy lindo pero si el consumidor no lo conoce o no
lo valoriza estd muerto. No hemos desarrollado nuevos conocimientos sobre la
[6gica del consumidor y la economia social.” sostiene un funcionario del Area.

Programa de Desarrollo Inclusivo de Cadenas de Valor

Genera procesos tecnoldgicos vy brinda asistencia técnica al desarrollo inclusivo
de cadenas de valor.

Las areas que componen el Programa son:

- Mercadotecnia Social.
Genera y transfiere capacidades tecnoldgicas para la aplicacion de
herramientas de comercializacidn al desarrollo de los eslabones de las cadenas
de valor, mediante el estudio de los mercados para el posicionamiento de los
productos y la asistencia tecnoldgica para la incorporacion y sostenimiento de
los bienes producidos.

- Desarrollo de Iniciativas Econdmicas Inclusivas de Pequefias Comunidades
En base a la demanda social intermediada institucionalmente por las
organizaciones de la sociedad civil, los gobiernos locales y/u otros sectores del
Estado, genera capacidades tecnoldgicas para la promocion y fortalecimiento.

Instituto Nacional de La Propiedad Industrial (INPI)

La mision del INPI es la protecciéon de los derechos de propiedad industrial, a
través del otorgamiento de titulos y/o efectuando los registros establecidos en la
legislacion nacional para tal fin.

En tal sentido, el INPI es érgano de aplicaciéon, y debe asegurar la observancia de
la Ley N° 24.481 (Patentes y Modelos de Utilidad), Ley N° 22.362 (Marcas), Ley
N° 22.426 (Transferencia de Tecnologia) y del Decreto Ley N! 6673/63 (Modelos
y Diseflos Industriales).

Objetivos

Promover iniciativas y desarrollar actividades conducentes al mejor
conocimiento y protecciéon de la propiedad industrial, en el orden nacional:

- Participar en los foros internacionales vinculados a la propiedad industrial,
con especial decision de defender los intereses nacionales (tratados y
convenios de cooperacion con entidades y paises).

- Administrar y resolver todo lo atinente a la solicitud, concesién, explotacion y
transferencia de patentes de invencion y modelos de utilidad.

- Registrar marcas, modelos y/o disefios industriales, y contratos de
transferencia de tecnologia.

- Brindar informacién al publico en general acerca de los antecedentes de
propiedad industrial, a nivel nacional e internacional, y de las solicitudes de
patentes, marcas y sus respectivas concesiones y transferencias.
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Servicios

- Otorgar titulos de propiedad sobre patentes de invencién, modelos de
utilidad, marcas, modelos y/o disefios industriales a todas las personas que lo
soliciten y cumplan con los requisitos exigidos por la normativa vigente.

- Tomar razén de las transferencias o cesiones, totales o parciales, sobre los
derechos registrados de patentes de invencién, modelos de utilidad, marcas,
modelos y/o disefios industriales.

- Otorgar la renovacion de los derechos de propiedad sobre marcas, modelos
y/o disefios industriales.

- Registrar los contratos de transferencia de tecnologia entre companias
nacionales y extranjeras, y otorgar los certificados de prioridad de las
solicitudes de patentes, marcas, modelos y/o disefios industriales.

- El certificado de prioridad acredita el hecho del depdsito regular anterior
para prevalerse del derecho de prioridad de una solicitud en un pais
posterior.

- Brindar al publico la informacion contenida en el fondo documental
especializado en los antecedentes de marcas y avances tecnoldgicos sobre
patentes de invencion, modelos de utilidad, modelos y/o disefios industriales
y contratos de transferencia de tecnologia, a nivel nacional e internacional,;
asi como bibliografia, boletines oficiales e informes de organismos
internacionales a través de la biblioteca.

MINISTERIO DE DESARROLLO SOCIAL DE LA NACION
Secretaria de Economia Social

Programa de Ingreso Social con Trabajo “Argentina Trabaja”

El Ministerio de Desarrollo Social promueve el desarrollo de la produccion
sustentable en las distintas etapas de la cadena productiva, el trabajo en red, la
creacion y el fortalecimiento de las empresas sociales, mutuales y cooperativas
en el marco de la economia social (solidaria, democrética y distributiva).

Lineas de Acciodn:

Proyectos Socio-productivos “Manos a la Obra” (Direccién Nacional de Ejecucion
de Proyectos Integrales y Cooperativos)

Esta iniciativa busca fortalecer la organizacidon socioecondmica y promover el
desarrollo de los trabajadores y trabajadoras de la economia social. A través de
esta herramienta se otorgan subsidios para la adquisicion de insumos vy
eguipamiento.

El objetivo es consolidar las actividades productivas llevadas a cabo por grupos
asociativos, cooperativas, asociaciones de productores, empresas recuperadas y
comunidades aborigenes.
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Para su implementacion, se brindan diversos tipos de fortalecimiento, segun el
perfil productivo de cada localidad, las particularidades de las organizaciones y
las caracteristicas de las actividades productivas:

- Proyectos socioproductivos: este fortalecimiento estd destinado a
cooperativas, empresas recuperadas, asociaciones de productores vy
comunidades aborigenes. A través del mismo se otorgan subsidios para la
adquisiciéon de insumos y equipamiento, maquinarias y herramientas con el
objetivo de favorecer la organizacidon socioecondmica y mejorar las
capacidades productivas de los emprendimientos. En el 2013 el MDS inicid
la compra de uniformes y otras prendas a las cooperativas de trabajo
textiles apoyadas por este Proyecto para proveer a organismos del Estado
como Ministerio de Defensa, Biblioteca Nacional, entre otros. En general el
MDS les provee de la materia prima —telas de calidad— para la realizaciéon
de las prendas.

- Talleres familiares y comunitarios: estan destinados a trabajadores y
trabajadoras que desarrollan actividades productivas de manera individual,
familiar o asociativa. A través de los talleres familiares se otorgan
maquinarias y herramientas con el objetivo de mejorar las capacidades
productivas de los emprendimientos de pequefa escala. Su tramite es muy
sencillo: se entregan maquinarias de relativamente bajo costo, tales como
maquinas de coser, hornos de pan, etc.

De este modo, se busca fortalecer a emprendimientos productivos de todo el
pais y promover oportunidades de empleo e inclusiéon en el marco de los valores
de la economia solidaria.

Programa Nacional de Microcrédito para la Economia Social ‘Padre Carlos
Cajade’ (CONAMI)

El microcrédito es una herramienta que brinda el Programa Nacional de
Microcrédito para la Economia Social y Solidaria, destinado a trabajadores y
trabajadoras que desarrollan emprendimientos productivos, comerciales o de
servicios de manera asociativa y/o familiar y necesitan dinero para adquirir
insumos, maquinaria o para hacer crecer su actividad. Estd especialmente
pensada para quienes no cuentan con garantias patrimoniales o no reunen las
condiciones para acceder a créditos bancarios tradicionales.

Como parte de la politica publica que se lleva a cabo desde Argentina Trabaja, el
programa de microcrédito tiene entre sus objetivos la organizacion popular, el
acompafiamiento continuo y la construccion de lazos de confianza y solidaridad
entre los emprendedores y las organizaciones sociales que trabajan en las
distintas comunidades.
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El microcrédito se transforma en una herramienta que va mas alld de ser un
préstamo pegquefo con una baja tasa de interés. Es una oportunidad para gque
aquellos que desarrollan sus emprendimientos puedan:

- organizarse y mejorar sus condiciones de trabajo junto con otros/as
trabajadores/as y con las organizaciones sociales de microcrédito;

- participar de espacios de construccidon colectiva, fortalecimiento vy
acompanamiento mutuo;

- recibir apoyo técnico y capacitacion;

- compartir e intercambiar experiencias y conocimientos, y

- ser parte de un proyecto colectivo que genera cambios concretos en los
emprendimientos, las familias y las comunidades.

Las organizaciones sociales trabajan en conjunto con organismos provinciales y
municipales y con la Comisién Nacional de Microcrédito, y hacen posible el
acompafnamiento a los trabajadores y trabajadoras de la economia social, segun
lo establece la Ley nacional N° 26.117.

Los emprendedores a los que llegd con microcrédito la CONAMI desde que inicid
el Programa (dato histérico acumulado) fueron 279.810, de los cuales 14.605 son
emprendedores rurales que representan 11% sobre el total categorizado del
48,38%. El microcrédito al sector rural fue canalizado, principalmente, a través de
673 organizaciones rurales.

“Las experiencias desarrolladas involucran a trabajadores con diferentes grados
de organizacién y representacion productiva y desarrollo territorial, que van
desde los casos mas simples de vinculacidn de emprendedores y vecinos de un
barrio o paraje, hasta procesos organizativos mas consolidados, como pueden
ser la Cooperativa de Mimbreros en Tigre (Buenos Aires); la marca colectiva
Hecho en Moreno (Buenos Aires); los Feriantes de Alto Comedero en Jujuy; la
Feria Nunca Menos de OBl en Berazategui (Buenos Aires); la Red de Bancos
Populares de la Buena Fe en Mendoza; la Red de Productores Orgdnicos de
Tucuman; la Mesa de Economia Social de Organizaciones Populares (MESOP) en
Cordoba; el Mercado de la Estepa en Rio Negro; la experiencia del Movimiento de
Cascos Amarillos de la Republica Argentina (MOCARA) en Chubut; las
cooperativas productoras de alimentos de la Federacion de Cooperativas
Federadas (FECOFE)...”(Gandulfo, 2014).

Deberdn crearse nuevos instrumentos de finanzas solidarias, de alcance masivo,
gue permitan fortalecer la ESS, como se hizo con la Ley Nacional de
Microcréditos, para direccionar el consumo popular (Gandulfo, 2014) tales como:

- Moneda electrdénica/medio de pago: que facilite el intercambio comercial
entre la produccion solidaria y el consumo popular (tarjetizacion/posnet/
software libre). Cada organizaciéon ejecutora de microcrédito dispone de un
software de gestion que, ademas de registrar las operaciones crediticias y del
padron de prestatarios, cuenta con un dispositivo informatico que posibilita
operaciones directas con las entidades bancarias oficiales.
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- Finanzas solidarias orientadas a canalizar el consumo popular: electrodo-
mésticos, motos y vehiculos, equipamiento informatico, telefonia celular (hoy
captado por la usura oficializada del sistema financiero).

- Finanzas solidarias de apoyo a la comercializacion de encadenamientos
productivos y financiamiento para capitalizar empresas sociales: priorizando
el fomento a la soberania alimentaria, la produccidon social del habitat (mejora
de vivienda y acceso a tierra), los medios audiovisuales comunitarios, turismo
y emprendimientos culturales.

- Finanzas solidarias que prioricen el financiamiento de mercados solidarios,
almacenes barriales, proveedurias locales que se integren a la Red Comprar
gue impulsa el gobierno nacional.

La CONAMI estd realizando algunas experiencias de este tipo que son
sumamente positivas, (SerCuPo, FOPAL, Cooperativa Mimbreros del Delta,
CAUQUEVA, etc.), pero que constituyen la excepcion. En el Anexo X se adjunta
una propuesta de Fondo Rotatorio para la Comercializacion (FRC) elaborada por
la misma CONAMI/MDS, que intenta recoger las demandas del sector de la AF
por este tipo de herramienta financiera

Cabe aclarar que esta herramienta es una de las mas importantes que han
desarrollado las experiencias internacionales enmarcadas en lo que se denomina
Comercio Justo.

Programa Marca Colectiva. Subsecretaria de Fortalecimiento Institucional.
(Direccién de Desarrollo y Posicionamiento de Marca Colectiva)

En el marco de la Ley N2 26.355/2008 vy el Decreto N2 1384/2008 que aprueba la
reglamentacion, se establece la “Marca Colectiva” como un signo distintivo
comun para identificar productos elaborados y/o servicios prestados por
agrupamientos de emprendedores de la Economia Social. Representa los valores
del trabajo asociativo, identidades locales, métodos productivos comunes vy
estandares compartidos para cada uno de los productos.

El objetivo principal de esta herramienta consiste en fortalecer la produccién y la
comercializaciéon de los emprendimientos, otorgandoles valor agregado y mayor
visibilidad, ademas de garantizar su calidad. Por otra parte, promueve el
compromiso social, fomentando el comercio justo y el consumo responsable.

Pueden acceder a una marca colectiva: productores o prestadores de servicios
gue se encuentren desarrollando un emprendimiento asociativo de la economia
social, es decir, que sean efectores sociales.

El Ministerio de Desarrollo Social apoya a los emprendedores en la consolidacion
de sus marcas, los acompana en el disefio de su imagen y los asesora en lo
referido a los trdmites necesarios para su registro ante el Instituto Nacional de
Propiedad Industrial (INPIl). La asistencia técnica apunta ademds a generar
estrategias de valor agregado, de posicionamiento de la marca y de canales de
comercializacion. En este sentido, la marca colectiva es una herramienta que
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apunta a consolidar y fortalecer emprendimientos productivos, mediante la
asociacion y el vinculo con otros emprendedores.

En la actualidad, existen mas de 290 emprendimientos, entre los conformados y
los que aun estdn en tramite, que utilizaron la herramienta (agropecuarios,
agroindustriales y de base no agropecuaria).

calidad
visibilidad
identidad
proteccion
del trabajo organizacion
valor
agregado

Secretaria de Coordinaciéon y Monitoreo Institucional
Subsecretaria de Comercializacién de la Economia Social

Programa “Compremos lo nuestro”

Es una herramienta que busca fortalecer a emprendimientos productivos de la
economia social y los acompafna en la consolidacion de sus proyectos. En este
caso, se incluyen diversas estrategias y espacios de comercializacion y se
acompana a los emprendimientos en toda la cadena de valor de sus productos.

Entre las acciones llevadas a cabo, se destacan las ferias permanentes de la
economia social (ferias navidefas, dia del nifo, etc.). Mediante estas, los
productores tienen contacto directo con los consumidores y con otros
emprendedores. A esto se agregan los mercados federales, que rednen, en un
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mismo lugar, elaboraciones de todo el pais, fomentando redes de trabajo y el
intercambio regional.

El portal de compras por internet de los productos de la economia social
“Compremos lo nuestro”, actualmente en etapa de desarrollo, es un sitio que
intentard generar oportunidades de comercializacién para los emprendedores;
mientras que los consumidores accederan a productos de calidad a un precio
justo, fomentando el consumo solidario (www.compremoslonuestro.com. ar). En
este mismo sentido, se crearon diferentes catdlogos que se encuentran en la
pagina del Ministerio de Desarrollo Social:

- de la economia social (con productos y las organizaciones emprendedoras);

- de compras inclusivas;

- de insumos argentinos para la industria: organizado por rubros segun la
industria y las cooperativas que producen, y

- “Emprendedores de nuestra tierra”: organizado por rubros, artesano y origen.

La cartera social apoya, ademas, a los emprendimientos de la economia solidaria
brindando asistencia técnica y capacitacion en el desarrollo y disefio de sus
productos. De este modo, se busca generar estrategias de valor agregado, de
posicionamiento de la marca y nuevos canales de comercializacion.

Por otra parte, a través del comercio justo se implementan cambios sociales y
productivos que promueven la igualdad de oportunidades para los
emprendedores. En este sentido, se busca asegurar condiciones de trabajo,
favorecer la participacidon democratica de los trabajadores, informar a los
consumidores sobre el origen del producto y sus formas de produccion,
promover la igualdad entre hombres y mujeres, asi como ofrecer productos de
calidad y respetuosos del medio ambiente.

De esta manera —sostienen en su pagina de Internet— se busca fortalecer la
economia social, democratica, solidaria y distributiva, que genera en la actualidad
mas de un 1 millén 500 mil puestos de trabajo en todo el pais.

Direccién Nacional de Fomento del Monotributo Social

Programa Nacional de Monotributo Social (Registro Nacional de Efectores de
Desarrollo Local y Economia Social)

El Monotributo Social es un régimen tributario optativo, creado con el objeto de
facilitar y promover la incorporacién a la economia formal de aquellas personas
en situacion de vulnerabilidad social que han estado histéricamente excluidas.

A partir del reconocimiento de sus actividades y de su inclusion como
contribuyentes, trabajadoras y trabajadores estdn en condiciones de emitir
facturas, ser proveedores del Estado por contratacién directa, acceder a las
prestaciones de las obras sociales del Sistema Nacional de Salud e ingresar al
sistema previsional (jubilacién).
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El monotributo social es compatible con la Asignacion Universal por Hijo y las
pensiones no contributivas a madres de siete o mas hijos. Estas politicas sociales
estan dirigidas a personas en situacion de vulnerabilidad social.

Pueden inscribirse personas que realicen una uUnica actividad econdmica (ya sea
productiva, comercial o de servicios), proyectos productivos que lleven adelante
grupos de hasta tres integrantes y cooperativas de trabajo con un minimo de seis
asociados.

En todos los casos, deben tratarse de emprendedores en situacion de
vulnerabilidad social que no generen ingresos anuales superiores a 48.000 pesos,
monto vigente desde septiembre de 2013. Asimismo, la actividad econdmica
debe ser genuina y estar enmarcada en el Desarrollo Local y la Economia Social,
respondiendo al perfil productivo de cada region.

Cabe aclarar que los proyectos productivos conformados por dos integrantes
podran facturar anualmente hasta $ 96.000 y de tres integrantes hasta
$ 144.000. En tanto, las cooperativas de trabajo no tienen Iimites de facturacion.
El limite se encuentra establecido por el ingreso anual de cada uno de los
asociados, el cual no podré superar $ 48.000.

MINISTERIO DE TRABAJO, EMPLEO Y SEGURIDAD SOCIAL

Dentro de la linea de gestidn “Servicios de Promociéon de Empleo” de la
Secretaria de Empleo, se encuentra el Programa de Empleo Independiente y
Entramados Productivos Locales, creado por Resolucidén N° 1094/20009.

Programa de Empleo Independiente y Entramados Productivos Locales

El objetivo del programa radica en impulsar la insercién laboral de trabajadores
desocupados que se propongan emprender actividades productivas de manera
independiente y mejorar la calidad del empleo de los pequefios productores y
microempresarios, desarrollando su capacidad productiva y comercial a través
del fortalecimiento del entramado local y de sus redes asociativas.

Se ejecuta con la colaboracién de organismos nacionales, de los gobiernos
provinciales, municipales y comunales, y la participacion de las organizaciones no
gubernamentales interesadas en mejorar la calidad del empleo en sus
jurisdicciones. Las acciones comprometidas a través de los proyectos aprobados
y el financiamiento consecuente, se distribuyen equitativamente a nivel nacional
y local.

El programa se implementa a través de dos lineas: Promocién del Empleo
Independiente, que contribuye a la generacién de empleo de calidad a partir del
desarrollo de pequefas unidades econdmicas sustentables en las distintas
localidades del territorio nacional; y Desarrollo de Entramados Productivos
Locales, que contribuye a la generacion de empleo de calidad a partir del apoyo
y fortalecimiento de las redes de pequefios productores y/o microempresarios.
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La admision y evaluacion de los proyectos tienen en cuenta que los mismos
rednan las siguientes caracteristicas:

a) Fortalecer directamente eslabones de cadenas productivas existentes en el
territorio, que impacten en la generacién, mantenimiento o mejora de la
calidad del empleo de pequefos productores y/o microempresarios,
identificandolos nominalmente.

b) Encontrarse enmarcados en un plan estratégico local, regional y/o
provincial, en un acuerdo territorial y/o contar con el aval de actores socio
productivos locales (mesas interinstitucionales locales o regionales).

c) Contar con el compromiso de soporte institucional o financiero, por parte
del municipio, para la gestion de los Centros de Servicios y Unidades
Productivas.

d) Contar con un sistema de medicidon del impacto en el empleo local,
estableciendo los indicadores de calidad del empleo, los instrumentos de
medicidon y los criterios de verificacion

Se financian hasta $ 500.000, guardando relacidn con la cantidad de puestos de
trabajo generados y/o aquellos en los que se mejore su calidad. Las inversiones
financiables pueden ser bienes no corrientes o bienes de capital, capital de
trabajo, insumos; asistencia técnica, capacitacidon, acondicionamiento de
infraestructura complementaria.

Programa “PISTA” - RENATEA

La iniciativa se formalizd a través de la Resoluciéon N° 318 del Registro Nacional
de Trabajadores y Empleadores Agrarios (RENATEA). El Programa de Inclusion
Socioproductiva del Trabajador Agrario (PISTA) posee un presupuesto de 40
millones de pesos para solventar las acciones que se lleven a cabo en ese marco.
El Programa tiene como objetivos: promover, fortalecer e implementar proyectos
de desarrollo e integracion comunitaria, que tiendan a mejorar las condiciones de
vida y labor de los trabajadores agrarios y sus familias en periodos de
contraestacion (interzafra) o de afectacidon de los niveles de ocupacion de sus
respectivas actividades productivas regionales.

Se trata de un conjunto de acciones de complemento a la gestidn territorial para
mejorar la calidad de vida de los trabajadores agrarios y sus familias, y favorecer
su inclusioén social, laboral y productiva en un contexto dindmico de desarrollo de
nuestras economias regionales. El programa ofrece un conjunto de recursos de
formacioén, capacitacidon y asistencia técnica especificos para mejorar la
calificacion laboral y las estrategias de trabajo de los trabajadores agrarios.

Los proyectos del programa PISTA deben ser promovidos a propuesta de las
delegaciones provinciales o regionales del RENATEA, y se articularadn con actores
sociales que acrediten estrecha vinculacidon con el quehacer agrario, tanto de la
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Orbita estatal en todos sus niveles, como privados, asociaciones civiles vy
entidades gremiales.

Entre las acciones previstas figura “el desarrollo de procesos de aprendizaje
activo sobre la base de practicas laborales concretas que aporten a la mejora del
trabajo registrado y las condiciones de vida de trabajadoras y trabajadores
agrarios en forma integral”. Para ello, se promueven nuevas inserciones laborales
registradas, la difusion de derechos, el otorgamiento de materiales didacticos y la
provision de herramientas de trabajo con finalidad instructiva, ademas del apoyo
a acciones de comercializacidén directa, etc.

MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS PUBLICAS. SECRETARIA DE
COMERCIO

Red Federal de Comercios de Proximidad de Argentina (Red Com.Pr.Ar)

La Red Com.Pr.Ar es la herramienta del programa Precios Cuidados que busca
generalizar el alcance del Programa. Mediante la colaboraciéon de las intendencias
y las organizaciones representativas de distintas localidades, la Red trabaja en
incorporar a la politica a los pequenos comercios barriales.

El objetivo de la Red Com.Pr.Ar al llevar Precios Cuidados a los comercios de
proximidad es desconcentrar el consumo de las grandes cadenas y generar
condiciones de competencia mas equitativas. Teniendo en cuenta las distintas
necesidades y problematicas de cada localidad, establece una base de igualdad
para todos —los comercios grandes y los chicos—, para que todos puedan ser
parte de la politica de administracidon de precios.

La Red Com.Pr.Ar tiene la misién de llegar a todos los barrios de todos los
municipios del pais para incorporar comercios de proximidad, ferias populares,
mercados concentradores y pequefios productores que, por sus caracteristicas
individuales, requieren un trabajo especifico y que es preferible diferenciar de los
acuerdos iniciales de Precios Cuidados con las grandes cadenas de
supermercados.

La Red Com.Pr.Ar es una politica enmarcada en los acuerdos de Precios
Cuidados, pero que tiene su propia ldgica, articulada con los objetivos del
programa: brindar referencias en los precios para que los consumidores puedan
tomar decisiones informadas y asi poner un limite al abuso y la especulacion.

La Red Com.Pr.Ar promueve el desarrollo de formatos de comercializacion
alternativos que permitan acercar a los productores y consumidores,
estableciendo precios de referencia para poner un limite al abuso y a la
especulaciéon. Los productores/feriantes que participen en ferias o mercados vy
pueden adherirse a la Red para acceder a sus beneficios
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Observatorio de precios

El Observatorio de Precios y Disponibilidad de Insumos, Bienes y Servicios
(Observatorio), creado por la Ley N° 26.992, es un organismo técnico que se
encuentra en la orbita de la Secretaria de Comercio, cuyo objetivo es dotar al
Estado nacional de herramientas de analisis y diagndstico para intervenir en
favor de los actores mas débiles de las cadenas de valor —los pequefos
productores y los consumidores y usuarios—, a través del monitoreo,
relevamiento y sistematizacién de precios y disponibilidad de insumos, bienes y
servicios que son producidos, comercializados y prestados en el territorio
nacional.

La actividad del Observatorio, con la participaciéon de diferentes organismos
publicos nacionales y provinciales, asi como representantes de asociaciones de
consumidores y usuarios y del sector privado, permitira identificar situaciones
gue puedan originar distorsiones en el mercado, abusos de la posicidon
dominante, conductas lesivas de los intereses de consumidores y usuarios y de la
libre competencia, y propondra medidas para su solucidén, no soélo focalizadas en
cuestiones coyunturales sino desde una perspectiva de mediano y largo plazo. Se
establece:

- que para el cumplimiento de sus cometidos, el Observatorio debe contar con
informacion referida a precios, costos, niveles de produccién y de
abastecimiento tanto del sector publico como del sector privado;

- que en lo que se refiere a precios y costos, la Secretaria de Comercio cuenta
actualmente con el Régimen Informativo de Precios creado mediante la
Resolucidn N° 29 del 14 de marzo de 2014 de esa Secretaria, que permite
acceder a un conocimiento constante y actualizado de los precios de los
insumos y bienes finales con mayor impacto en la poblacién y la actividad
econdmica del pais, a partir de los reportes periddicos que efectuan las
empresas alcanzadas por la medida;

- que a fin de completar la informacion para el correcto funcionamiento del
Observatorio, asi como para el ejercicio pleno de las competencias asignadas
a la Secretaria de Comercio, deviene necesario crear el Sistema de Monitoreo
de Abastecimiento y Disponibilidad de Bienes e Insumos (SIMONA), a fin de
que las empresas productoras y/o distribuidoras mas relevantes del mercado
puedan alertar acerca de cualquier contingencia que les impida satisfacer
plenamente la demanda de sus productos;

- gue, asimismo, el sistema de informacidén citado propiciard que las empresas
comercializadoras, sus cdmaras o agrupaciones, conjuntamente con los
consumidores y usuarios y las asociaciones respectivas puedan reportar
faltantes generalizados y reiterados de productos;

- que las alertas, avisos y denuncias ingresadas al SIMONA, en conjunto con los
datos periddicos receptados en el Régimen Informativo de Precios, serdn una
fuente esencial de informacién para el Observatorio y favorecerdn la
identificacion y comprension de las causales de posibles distorsiones del
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mercado lesivas de la libre competencia y de los intereses de consumidores y
usuarios;

- gue en este estado, cabe puntualizar que la Secretaria de Comercio tiene la
misidon de asegurar la consistencia de la politica econdmica con las
condiciones de abastecimiento, correcta informacioén, precio y calidad de los
bienes comercializados en el mercado interno, propendiendo ademas al
resguardo de los derechos de los usuarios y consumidores vy la defensa de la
competencia;

- gue persiguiendo estos objetivos resulta esencial la creacién de un canal de
informacion que otorgue al Estado nacional una mayor capacidad para la
planificacién de politicas que tiendan a fomentar la inversidén en sectores y
rubros donde se observen problemas de oferta de productos, a consolidar la
sustentabilidad y previsibilidad del mercado interno, a evitar situaciones que
leven a confusidon al consumidor y usuario respecto de la oferta de
productos y sus condiciones de comercializacién, y a corregir conductas que
desalienten la competitividad genuina de las cadenas de valor, afectando a
sus eslabones mas débiles y dificultando el acceso pleno y efectivo a los
bienes de consumo por parte de la poblacion, y

- que, por lo tanto, el Sistema propiciado serda una herramienta eficaz para
detectar de modo preventivo las contingencias que pudieran ocurrir en el
proceso productivo, distributivo y/o de comercializacion, susceptibles de
afectar el correcto abastecimiento de insumos y bienes finales.

MINISTERIO DE SALUD

Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica
(ANMAT)

La ANMAT es un organismo descentralizado de la Administracion Publica
Nacional, creado mediante Decreto N° 1490/92. Colabora en la proteccidn de la
salud humana, asegurando la calidad de los productos de su competencia:
medicamentos, alimentos, productos médicos, reactivos de diagndstico,
cosméticos, suplementos dietarios y productos de uso doméstico. Su jurisdiccion
abarca todo el territorio nacional. Fue creado en agosto de 1992. Desde
entonces, un cuerpo de profesionales y técnicos trabajan en los procesos de
autorizacion, registro, normatizacion, vigilancia y fiscalizaciéon de los productos
gue se utilizan en medicina, alimentacién y cosmética humana. Depende técnica
y cientificamente de las normas y directivas que le imparte la Secretaria de
Politicas, Regulacidon e Institutos del Ministerio de Salud, con un régimen de
autarquia econdmica y financiera. En este marco, la ANMAT tiene como objetivo
principal: “...garantizar que los medicamentos, alimentos y dispositivos médicos a
disposicion de la poblacidon, posean eficacia (cumplimiento del objetivo
terapéutico, nutricional o diagnodstico), seguridad (alto coeficiente
beneficio/riesgo), y calidad (respondan a las necesidades y expectativas de la
ciudadania)...”.
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La ANMAT debe cumplir las siguientes actividades:

- Realizar acciones conducentes al registro, control, fiscalizacién y vigilancia
de la sanidad y calidad de los productos, substancias, elementos, procesos,
tecnologias y materiales que se consumen o utilizan en la medicina,
alimentacion y cosmética humana y del control de las actividades y procesos
gue median o estan comprendidos en estas materias.

- Aplicar y velar por el cumplimiento de las disposiciones legales, cientificas,
técnicas y administrativas comprendidas dentro del ambito de sus
competencias.

Estd dividido en: el INAME, el INAL, la Direccién de Tecnologia Médica, la
Direccion de Evaluacion de Medicamentos, la Direccion General de Asuntos
Juridicos.

Instituto Nacional de Alimentos (INAL)

El INAL se encarga de registrar y controlar, en el ambito de competencia de la
ANMAT, los alimentos acondicionados, sus insumos, los productos de uso
doméstico y los materiales que entran en contacto con los alimentos, como asi
también las actividades, procesos y tecnologias relacionadas con dichos
productos. Detectar los efectos adversos derivados del consumo vy la presencia
de residuos o substancias nocivas para la salud humana en estos.

El INAL da respuesta a las inquietudes y reclamos recibidos, elabora
recomendaciones y emite alertas sanitarios ante situaciones de riesgo motivadas
por productos o procedimientos potencialmente peligrosos.

Sobre la base de esa informacion, realiza acciones tendientes a:

a) identificar en forma temprana los alimentos que no cumplen con los
requisitos del Cédigo Alimentario Argentino;

b) retirar del mercado los productos contaminados;

c) corregir las malas practicas de elaboracion utilizadas en los establecimientos
y en los hogares;

d) realizar acciones tendientes a la prevencidon y el control de las Enfermedades
de Transmision Alimentaria (ETA), y

e) evaluar la efectividad de los programas y normas alimentarias.

Sistema Nacional de Control de Alimentos (SNCA)

Decreto 815/99

Establece el Sistema Nacional de Control de Alimentos (SNCA) con el objetivo
de asegurar el cumplimiento del Codigo Alimentario Argentino:
- crea la Comision Nacional de Alimentos (CONAL), y
- establece las facultades, competencias y obligaciones de los organismos de
fiscalizacion y control:
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- Administracién Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia
Médica (ANMAT);
- Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA).

SISTEMA NACIONAL DE CONTROL DE ALIMENTOS

Organismo
de
Fiscalizacion
y Control

ANMAT / INAL SENASA

Inocuidad Sanidad
de productos Animal y
envasados Vegetal

Competencias de las autoridades sanitarias provinciales

Responsables de aplicar el Cédigo Alimentario Argentino en sus
jurisdicciones.

Registrar productos, autorizar establecimientos para elaboracion,
almacenamiento, fraccionamiento, distribucién y comercializacion de
alimentos.

Percibir tasas de los establecimientos elaboradores en el area de su
competencia.

Controlar las bocas de expendio.
Otorgar la libreta sanitaria.
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Tabla 3. INSTITUCIONES Y PROGRAMAS/AREAS DE APOYO A LOS
EMPRENDIMIENTOS PRODUCTIVOS SEGUN: TIPO DE PRODUCTOR Y SI
DISPONEN DE ENFOQUE EN GESTION COMERCIAL

AGRICUL |[ECONOMIA

TIPO DE EMPRENDIMIENTOS PRODUCTIVOS/

INSTITUCIONES Y PROGRAMAS SEGUN S| POSEEN

ENFOQUE EN GESTION COMERCIAL

Direccion Ferias
Direccion Registros
0 Direccién productos
SERCTARARE | artesonaay
FAMILIAR agroecologia
Direccion del Programa
Nacional de municipios
Min. de sustentables
Agricultura SEC. DE COORD.
Ganaden’a;} POLIT. INSTITUC. Y | Programa Papymp
Pesca EMERG. AGROP.
(MAGyYP) SECRETARIA PRONAFE X
i LI Direccion de
G ADERln Y Agroalimentos
PESCA 9
Direccién de
SEC. DES. RURAL Competitividad e
Inclusion de los PP
Comercializacion y
— Mercados
Proyecto especifico:
Proyecto integrador: | Mercados y Estrategias
tramas, mercados y | Comerciales
INTA estrategias de
valorizacion y Proyecto especifico:
comercializacion Agregado de Valor y
Tramas Productivas
PROFEDER
INTAy
Fundacién Programa UNIR
ArgenINTA
SENAF (Comision
SENASA para la Agricultura
Familiar)
Proyectos Socio-
g(E)CC::l,lADf E’%)'\rléma Prod_u_ctivos y Talleres X
Ingreso .Socigl con Famlllareds
S - Microcrédito X
R:Eg}g,, Argentine Marca Colectiva X
Monotributo Social X
Min. de SEC. COORD.
Des_arrollo MONITOREO Apoyo a ferias
Social INSTITUC. /
permanentes y X
(MDS) SUBSEC. DE |
COMERCIALIZA- | ©ventuales
CION DE LA ES
Instituto Nacional
de Asociativismo y
Economia Social
(INAES)
Min. de : Programa de Empleo
Trabajo, EE’I%RLIIEE-(I—)ARIA DE INDEP. y entramados X
Empleo y productivos locales
Seguridad
Social RENATEA Programa PISTA X
(MTEySS)
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Resumen tabla 3

Areas/Programas que apoyan la gestién comercial de la AF en el Estado
Nacional

MAGYP

INTA

INTA—Fundacion ArgenINTA
SENASA

MDS

INTI

MTEyYSS

N—=0—=—= WO

e TOTAL 22

De los cuales 6 estan dirigido sélo a la AF, 9 ala ESy S (rural y urbana) y 7 a la
AF y a las PYMES

Tabla 4. HERRAMIENTAS DE APOYO A LA COMERCIALIZACION DE LA AF POR

114 INSTITUCION/PROGRAMA

Instituciones/ Informa-
Programas y
herramientas de

cién Registro
Promo- ; ;
miento en e investi- sobre cién/co- control y | Articula
apoyo ala pesos gacién temas Municacion Fiscaliza- cién
comercializacién comer- cion
de la AF ciales

Financia- ATYC Estudios

MAGYP

SAF X X X X X

SECRETARIA DE
AGRICULTURA y
GANADERIA
(PRONAFE)

SECRETARIA DE
COORDINACION X X
Y EMERGENCIA

AGROPECUARIA

SDR X X

UCAR X X X X X X

INTA

PROFEDER X X X X

Pl: Tramas,
Mercados y
Estrategias de X X X X X
Valorizacion y

Comercializacion
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Instituciones/
Programas y
herramientas de

apoyo a la
comercializacién
de la AF

SENAF/SENASA

Informa-
cion Registro,

sobre cién/co- c_ontr<_>I \ Art_ig:ula-

temas MuNicacion Flsqqllza- ciéon

comer- cion

ciales

Financia- Estudios Promo-
miento en ATycC e investi-

pesos gacién

MDS

SECRETARIA DE

ECONOMIA

SOCIAL

e Programa
Nacional
Microcrédito

e Proyectos
socioproduc-
tivos

e Marca
Colectiva

SEC DE
COORDINACION
INSTITUCIONAL

e Subs de
Comercializa-
cion de la
ESyS (Ferias
Permanentes y
eventuales)

e Monotributo
Social

INAES

INTI

Gerencia para la
demanda social.
Area de Apoyo a
la
Comercializacion

MTEySS

Secretaria de
Empleo
Programa
Entramados
Productivos

RENATEA
Programa Pista
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Resumen del tipo de herramienta con el que apoyan la gestién comercial por
Instituciéon/Programa

—_

WouUANDO

Financiamiento

Asistencia Técnica y Capacitacion
Estudios

Informacion

Promocioén

Registros/Control y Fiscalizacidn
Articulacion 21

LAS UNIVERSIDADES Y LA COMERCIALIZACION DE LA AF

La crisis socioecondmica desatada en el pais hacia fines de 2001 devino, entre
otras consecuencias, en un inevitable y necesario replanteo de las instituciones
puUblicas en general. La Universidad participd del debate que vincula al conjunto
de las instituciones publicas en su relacidn con el resto de la sociedad. Este
replanteo provocd que centraran su estrategia de intervencion en el desarrollo
de proyectos que profundizaran el vinculo de la universidad con los actores
sociales de la comunidad, que se plasmaron en las politicas de extensién
desarrolladas intensamente durante la ultima década.

Dichas acciones tuvieron repercusiones significativas, dando respuesta a una
creciente demanda social de capacitacion y asistencia técnica, tanto de los
integrantes de los emprendimientos socioecondmicos como de las
organizaciones socio-comunitarias. Asimismo, esa actividad de insercion
comunitaria se generd en articulacidon con diversos programas y politicas
publicas de nivel nacional, provincial o local, disefandose e implementandose
estrategias y acciones que buscaron atender de una manera integral, sistémica y
transversal a problematicas y necesidades comunes.

Las diversas estrategias de intervencién y actividades desarrolladas desde los
proyectos generaron espacios de interaccion, reflexion y planificacion con
sentido mas estratégico, con iniciativas que apuntaron a la construccién vy
empoderamiento comunitario, a la sustentabilidad de los emprendimientos, al
fortalecimiento y articulacién de las organizaciones. En esa trayectoria, algunos
factores contextuales que propiciaron la participacion de la poblacidn
destinataria fueron un marco socioecondmico mas favorable para el desarrollo
de proyectos de la economia social; los lineamientos y politicas sociales
impulsadas desde el Estado; la imagen, proximidad e insercidon territorial positiva
de la universidad en general y del proyecto en particular; la articulacion vy
confianza lograda con actores sociales con los que se trabaja en comun.

El desarrollo de estos lineamientos, reforzé los vinculos preexistentes con las
organizaciones socio-comunitarias locales, generd nuevas relaciones asociativas
con otras organizaciones de la sociedad civil y con agencias del sector publico
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relacionadas con la promocién de las areas de intervencion y conformacion de
redes de trabajo territorial.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE QUILMES (UNQ)
“El Almacén”: Punto de Encuentro de la Economia Social y Solidaria

Inaugurada el 30 de octubre de 2014, el Almacén es una iniciativa conjunta de la
UNQ y Federaciones de la ESS. Desde la Universidad lo organiza el Programa
Universitario de Incubacién Social (PUIS), de la Secretaria de Extension
Universitaria, y el Observatorio Sur de la ESS del Departamento de Economia
Administracién. Este se hace en convenio con la Federacion Argentina de
Cooperativas de Trabajadores Autogestionados (FACTA) y la Federacion de
Organizaciones Productoras de Alimentos (FOPAL).

La propuesta es poner en funcionamiento un Almacén de la economia solidaria
con la intencion de facilitar el acceso al consumo responsable y de calidad de los
trabajadores (docentes, personal de administracion y servicio), estudiantes y
graduados de la Universidad Nacional de Quilmes. Se privilegia la relacion directa
entre la comunidad universitaria y diversos productores, cooperativas, mutuales
y emprendedores de la ESS de nuestro pais, en base a criterios de precio justo,
calidad y consumo responsable. Ademas, es un lugar que busca visibilizar las
relaciones sociales de trabajo, produccidon e intercambio que anteceden al
consumo, asi como las historias de los sujetos y las caracteristicas de calidad que
hay por detras de cada producto.

Se avanza en convenios de colaboracién con la Federacion de Cooperativas de
Trabajo (FECOOTRA), la Federacion de Cooperativas y Mutuales Administra-
doras de Microcréditos (FEDESAM) y Puente del Sur. Asi como otras
organizaciones y redes de la ESS, para ampliar la propuesta.

Feria Agroecoldgica

El Centro de Estudiantes de Ciencias Sociales, Economia y Administraciéon de la
Universidad Nacional de Quilmes (UNQ), junto con el grupo Los Pies en la Tierra,
organizan la Feria Agroecoldgica venta directa del campo a la ciudad. Apunta a
concientizar sobre una alimentacidon sana, cuestionando el agronegocio y
promoviendo el vinculo con productores conscientes, que cultivan sin
agrotoxicos y semillas organicas, con técnicas ecoldgicas y en armonia con la
naturaleza, que tienen dificultades para llegar a los consumidores, y viceversa.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PLATA
Feria de Productores “Manos de la Tierra del productor al consumidor”
Sus integrantes pertenecen al Banco Social, un proyecto de Extension de la

Universidad Nacional de La Plata (UNLP), destinado a mejorar la calidad de vida
de los productores del Gran La Plata a través de la utilizacion de la herramienta
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microcrédito. Se cred en mayo de 2005 siendo la primera experiencia en el pais
de una entidad de microcrédito implementada desde una unidad académica. La
organizacion esta constituida por un equipo promotor conformado por docentes,
graduados y alumnos voluntarios de la UNLP y por grupos de productores
horticolas, floricolas y apicolas del Gran La Plata. En 2008 los productores
agrupados en un consejo propusieron la creacion de una feria de productos de
agricultura familiar, un espacio que permitiera un intercambio directo entre
productores y consumidores. Es asi que desde ese afo hasta la actualidad
funciona la Feria de Productores Familiares "Manos de la Tierra"”, destinada a
mejorar la produccidon local y a eliminar la intermediacion entre los quinteros y
los consumidores. Alli se pueden comprar hortalizas frescas, plantas y flores, miel
pura y huevos organicos, etc.

Proyecto de Extension Alimentos para todos

El proyecto se propone acortar los canales de comercializacion que existen entre
productores familiares y familias consumidoras. De esta manera, se plantea
generar estrategias de vinculacion e intercambio productor-consumidor directas
(ferias, mercados populares), en pro de la soberania alimentaria. Estas acciones
son pensadas en el marco de precios justos y solidarios, y promoviendo el
consumo responsable de alimentos que son producidos desde la perspectiva de
la transicion agroecoldgica, por grupos de productores familiares de la zona rural
y periurbana de La Plata.

Planta de alimentos procesados para la Agricultura Familiar - Unidad
demostrativa de Capacitacidon y Produccioén. Facultad de Ciencias Veterinarias

El desarrollo del proyecto permitird que los productores familiares no pierdan parte
de su produccion, de la que, en muchos casos, por cuestiones de mercado, se ven
obligados a deshacerse. Por otra parte, la elaboracién de alimentos genera la
posibilidad de obtener nuevos productos, ampliando las posibilidades de venta en
nuevos mercados, redundando en mejores ingresos para las familias productoras.

En cuanto a la formacion de los estudiantes, la posibilidad de llevar adelante
esquemas de docencia-produccion, constituye un aprendizaje cercano a la realidad,
interactuando con los productores y sus realidades sociales y productivas.

Jornadas de la Agricultura Familiar

Este encuentro anual tiene como objetivo principal continuar la construccion en
la Universidad, y desde ella, de un espacio donde se den a conocer y articulen
distintas experiencias con productores que conforman la AF. En este lugar de
construcciéon colectiva las experiencias no son solo objeto de estudio, sino
interpeladoras de practicas, interlocutoras y creadoras de espacios para
acompanar y fortalecer desde las distintas profesiones. Las jornadas apuntan a
constituirse en un punto de encuentro de los numerosos colectivos de
estudiantes y docentes investigadores-extensionistas que desarrollan distintos
trabajos junto a las organizaciones e instituciones de la Agricultura Familiar
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Feria de la Economia Social y Solidaria - Consejo Social UNLP

Desde 2011 se comenzd a trabajar en un proyecto de construccidon de un
mercado (Paseo de la Economia Social y Solidaria —PESYS) con productores,
proyectos de Extension de la UNLP (vinculados a emprendimientos de la
Economia Social, como la Feria Manos de la Tierra), representantes de facultades
interesadas en el tema, y los integrantes del Consejo. Desde fines de ese afo, se
comenzaron a realizar, en la entrada del edificio del Rectorado, las primeras
ferias de los productores del Mercado donde, ademas de comercializar sus
productos, dieron a conocer el proyecto a la comunidad. Hoy se intenta caminar
hacia la generacién de un programa permanente para el PESYS. El espacio de
Productores de la Economia Social y Solidaria ha crecido y se ha consolidado.
Actualmente, se trabaja en la generacidon de espacios colectivos de debate en
donde consolidar el protagonismo de los productores, tanto en la feria como en
vistas al espacio del Paseo. También se pretende abordar el trabajo, en conjunto
con diferentes disciplinas de la UNLP, para generar productos con mayor valor
agregado, fundamentalmente, en el sector horticola. Vale decir que el PESYS
cuenta ya con un espacio donde se construird el mercado, sito en el campo 6 de
agosto de la UNLP

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL CENTRO
Circuito de Ferias de la Economia Social y Solidaria

El Circuito de Ferias de la Economia Social y Solidaria (ESS) de Tandil es una
herramienta que tiene por objetivo general mejorar las condiciones de
comercializacion de los trabajadores de la economia social y solidaria de Tandil,
otorgar una mayor visibilidad a sus experiencias tanto productivas como de
servicios llegando a distintos sectores de la ciudad y promover, al mismo tiempo,
un consumo responsable.

Dentro del Circuito trabajan, coordinada y articuladamente para su desarrollo, la
Feria de Productores Naturales y Artesanales de la Asociaciéon Civil Colectivo
Natural, la Feria Verde y Artesanal de la Universidad Barrial y la Feria de la
Economia Social y Solidaria que impulsa la Mesa de la Economia Social y
Solidaria de Tandil.

El Programa de Extensiéon Economia Social y Solidaria (ESyS) es una iniciativa
gue nace con la intencion de generar —desde la Universidad— un espacio para la
reflexion, la difusidon y la accidn en relacion con la tematica de la ESyS en sus
distintas dimensiones. Entre sus principales objetivos estan el de colaborar con la
visibilizacion de la ESyS; impulsar acciones de capacitaciéon, formacién vy
fortalecimiento para emprendedores, productores y organizaciones de la ESyS;
contribuir a la formacién de profesionales capaces de aportar sus saberes
técnicos desde el compromiso con la construccidn de la propuesta de la
economia social y solidaria y, por ultimo, generar un espacio de encuentro entre
la Universidad, las organizaciones y movimientos sociales y el Estado como lugar
de debate e intercambio de experiencias y como impulsor de la ESyS como
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practica ciudadana. Tanto docentes como no docentes de la UNICEN podran
realizar compras con el sistema de Financiamiento a la Comercializacién Solidaria
(FI.CO.SOL.), pagando hasta en tres cuotas sin interés a través del sistema de
descuento de haberes. Los emprendedores reciben el dinero al finalizar la feria,
gracias a un Fondo Solidario Rotativo que aporta la Asociacion de Trabajadores
de la Universidad (ATUNCPBA).

UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES

Feria del productor al consumidor

Esta propuesta constituye un paso mas en el proceso de acercar sectores poco
visibles o reconocidos de la sociedad a la comunidad de la FAUBA, multiplicando
espacios de encuentro, didlogos e intercambio de saberes. Integra a 80
expositores, entre los que se destacan organizaciones de productores,
productores agroecoldgicos y organicos, redes de comercializacidn que acercan
productores y consumidores, emprendedores, artesanos, trabajadores de
empresas sociales, organismos y programas publicos vinculados a la produccion
y comercializacion de alimentos, diversas expresiones del arte y la cultura. Se
desarrolla bajo los pilares de una produccidon sustentable, la soberania
alimentaria, una economia social y solidaria, el consumo responsable y la
alimentacion saludable. Es organizada por el Ministerio de Agricultura Ganaderia
y Pesca a junto con la Facultad de Agronomia de la Universidad de Buenos Aires

UNIVERSIDAD NACIONAL DE MAR DEL PLATA
Feria Verde Agroecoldgica

Este emprendimiento se lleva adelante en Plaza Rocha, Mar del Plata —Buenos
Aires. Estd acompafiado por el Pro Huerta/INTA/Ministerio de Desarrollo Social
de la Nacién y el Programa de Autoproduccion de Alimentos de la Universidad
Nacional de Mar del Plata. En 2006, la Municipalidad de Mar del Plata aprobd
mediante una ordenanza el emplazamiento de la Feria.

A fines de 2009, los productores familiares urbanos y periurbanos
agroecoldgicos autogestionaron el primer mecanismo de financiamiento:
$ 20.000 de la Fundacion ArgenINTA y la asistencia técnica de la Unidad
Integrada de Apoyo a las Iniciativas Rurales (UNIR). Se pudo acceder al Fondo de
Apoyo a la Comercializacidn de Ferias de la Agricultura Familiar (FACOMAF)'™.
Este resultd en un mecanismo financiero que fortalece los procesos de
comercializaciéon de las ferias y organizaciones de la AF. Desde diciembre de
2012 proveyd financiamiento para intercambiar productos elaborados por
actores de la AF de diferentes regiones. Actualmente no funciona por falta de
demanda, atribuible a varios factores uno de los cuales es el costo del flete.

'® Que no funciona en la actualidad.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LUJAN
Feria Franca de Lujan

Reune a pequeios productores locales de alimentos y artesanias, que ofrecen
sus productos en el Parque San Martin. Funciona semanalmente desde mayo de
2012, es un espacio de encuentro, donde, al consumir estos productos, se apoya
el trabajo y el desarrollo local.

La variedad de productos que se ofrecen son, por un lado, productos
alimenticios, y, por otro, articulos de produccidén artesanal en otros rubros
También la Feria Franca ha promovido un espacio de actividades culturales en el
cual impulsd la recuperacion del espacio verde para que pueda ser utilizado
como ambito recreativo para toda la familia. En 2014 organizoé el 12 Encuentro de
Ferias Francas y Espacios de Comercializacion de la Agricultura Familiar y la
Economia Solidaria con intercambio de semillas nativas y criollas, denominado
“Por la soberania alimentaria”. Participaron de este Encuentro productores
familiares de la provincia de Buenos Aires y de distintas provincias del pais,
organizado en el marco de la conmemoracion del AAo Internacional de la
Agricultura Familiar.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOMAS DE ZAMORA
Primera Feria Soberana de Agricultura Familiar

La feria contd con la participacion de numerosos productores convocados por la
Catedra Libre de Agricultura Familiar y Soberania Alimentaria FCA-UNLZ. En el
transcurso de la jornada, los productores pudieron promover y vender sus
productos a los numerosos asistentes. La feria contd con el apoyo de la
Secretaria de Extension, INTA AMBA, MINAGRI y ONGs de Productores.
Realizada por primera vez el 14 de noviembre de 2014, se acercaron mas de 200
vecinos y miembros de la comunidad académica. La Feria contd con stands de
productores de alimentos y de emprendedores sociales, un cine-debate y varios
espectaculos culturales. El evento busca “volver a la agricultura familiar que se
maneja en términos ecoldgicos”.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CORDOBA
Feria Agroecoldégica en Cérdoba

Desde fines de 2013, la Feria es impulsada y apoyada técnicamente por un
conjunto de entidades que trabajan desde principios de 2012 en la Mesa de
Agricultura Urbana, constituida basicamente por el INTA Pro Huerta, la
Secretarias de Agricultura Familiar de Provincia y Nacién, y la Universidad
nacional de Codérdoba. Actualmente, la feria se autoregula con comisiones de
trabajo integradas por técnicos de la mesa y productores, y el objetivo es que los
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técnicos deleguen en un futuro el manejo de la feria integramente a las
asociaciones de productores.

Huerteros y pequefios productores familiares ofrecen sus productos en forma
directa al publico, son entre 25 y 45 puestos. La feria se realiza cada quince dias
en Ciudad Universitaria, buscando fomentar y apoyar producciones
agroecoldgicas de toda la provincia, y también promover y facilitar el acceso
democréatico a alimentos sanos.

Entre las iniciativas de impulso y promocion de la feria, se realizd una encuesta
on-line que circuld principalmente en la comunidad universitaria y en las redes
sociales. El objetivo fue avanzar en el conocimiento de los habitos alimentarios
locales, valorar el nivel de conciencia sobre alimentos sanos y produccion
agroecolodgica, y detectar la demanda potencial de estos productos.

Para su inicio, la feria recibié fondos del Pro Huerta INTA/I Ministerio de
Desarrollo Social de la Nacion, y en 2014 fue financiada por un proyecto
interinstitucional de extensién universitaria de la Universidad de Cdrdoba,
aprobado por la Secretaria de Extensidn Universitaria de la Nacidén, por un valor
de $ 40.000.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE RiO CUARTO
Feria de Villa Las Rosas, Traslasierra

Recibe el acompafiamiento desde el Programa “Propuestas para la insercion de
productores familiares en el mercado formal de alimentos artesanales, area de
Traslasierra (Cdérdoba)”. El propdsito es mejorar la articulacion entre la
Universidad y la produccién familiar, mejorando el proceso de ensefanza y
aprendizaje en la disciplina Economia con una innovacidon que comprende la
incorporacion de contenidos de la Economia Social y Solidaria, y aportando
conocimiento para mejorar la gestion comercial de los pequefos productores en
la feria.

Este proyecto se enmarca en areas prioritarias: integracién curricular
visualizando las problematicas de productores familiares, la realizacidon de
actividades de investigacién sobre la relacién feriante-consumidor y tareas de
extension que aporten conocimiento para mejorar la comercializaciéon
agropecuaria, en un esfuerzo por integrar los saberes disciplinarios con la
realidad socio-cultural del territorio.

Esta propuesta fue validada en la Feria mediante una investigacion evaluativa,
gue permitird mejorar las actividades y estrategias de los feriantes y, ademas,
aportar cambios curriculares orientados a diseflar propuestas de relevancia
institucional que respondan a las demandas de la sociedad en el entorno cultural,
social y econdmico regional.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL COMAHUE
Feria Horticola de General Roca

La Asociacion Civil de Horticultores de General Roca fue fundada en 2009 con el
objetivo de promover la actividad de la produccién horticola y mejorar la calidad
de vida de las familias productoras. Su actividad principal es la produccién
diversificada de hortalizas, que llevan adelante mayormente con mano de obra
familiar. En 2012 la Asociacion alquild y acondiciond un galpdn para montar una
Feria Comunitaria. En la actualidad participan de la Feria alrededor de cuarenta
SOcCios, en su mayoria pertenecientes a familias de origen boliviano.

Representantes de la Asociacion también forman parte de la Mesa Horticola de la
Provincia de Rio Negro y del Foro Nacional de la Agricultura Familiar (FONAF).
Los productores recibieron el apoyo y trabajaron en conjunto con el INTA, el
Municipio de General Roca, la Facultad de Derecho y Ciencias Sociales de la
Universidad Nacional del Comahue, la subsecretaria de Agricultura Familiar de la
Nacidon y la SsDRyAF de Rio Negro. Participaron en el programa Cambio Rural de
la Agencia de Extension Rural General Roca del INTA, en el cual se capacitaron
en distintos temas agrondmicos y contaron con asistencia a campo. Actualmente
estan incluidos en el Proyecto del INTA “Apoyo al Desarrollo productivo y
organizativo de productores familiares horticolas de las localidades de Roca,
Cervantes, Mainqué e Ingeniero Huergo de la provincia de Rio Negro”.

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LA PAMPA
1° Encuentro regional patagdnico de ferias francas y mercados solidarios

Del encuentro, realizado en abril de 2014, participaron mas de 600 productores y
familias vinculadas a la agricultura familiar procedentes de las provincias de
Santa Cruz, Chubut, Rio Negro, Neuquén y La Pampa. También, contd con la
participacion especial de organizaciones y cooperativas de las provincias de
Misiones, Corrientes y Tucuman. Estiman que 30.000 personas visitaron la feria.
Desde el inicio de las instancias organizativas se acordd que el objetivo del
encuentro era el de otorgarle visibilidad a la agricultura familiar de la regién,
brindar protagonismo social a los productores y sus familias y favorecer la
comercializaciéon de productos frescos, destacando sus aportes a la alimentacion
saludable y la seguridad alimentaria.

Se conformd una comisidn organizadora que nucled a mas de 20 organismos,
instituciones y organizaciones de productores. Como producto de las instancias
del debate, alumnos de la UNLPam redactaron un acta a fin de recabar opiniones
y acuerdos alcanzados entre las instituciones, organismos y organizaciones
participantes. A partir de este proceso, y como agenda de trabajo conjunta, se
acordd continuar en la generacion de espacios locales y regionales que brinden
visibilidad y fortalezcan las organizaciones de productores vinculados a la
agricultura familiar y a la economia social, con el fin de impulsar su integraciéon
social a los circuitos econédmicos—productivos de la region patagodnica.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
Programa en Economia Solidaria. EEyNN. IDAES. UNSAM

Docencia:

- La formacion tanto del Diploma como de |la Maestria incluye en su curricula
conceptos y metodologias en materia de comercializacién y construccién de
tramas de valor en la economia social urbana y rural (AF)

- Seminario “Comercializacion y Consumo Responsable” (agropecuario y no
agropecuario)

- Convenio para la promocién y desarrollo de actividades de capacitacion con
reconocimiento académico a nivel de posgrado dirigido a técnicos
extensionistas de INTA y de la SAF del MAGYP. Entre el Programa de
Economia Solidaria de la UNSAM, la Facultad de Humanidades y Ciencias
Sociales y de la Salud de la Universidad Nacional de Santiago del Estero, el
IPAF/NOA/CIPAF del INTA y la SAF del MAGYP. 2015

Investigaciones

- Caracciolo, M.“Estudio de los consumidores de la “Feria de la agricultura
familiar Manos de la Tierra” Aportes para la construccion de la economia
social y solidaria”. Ed. INTA. UNSAM. Buenos Aires. 2013.

- Caracciolo, M. “Construccién de tramas de valor y mercados solidarios.” En
Garcia, A. “Espacio y poder en las politicas de desarrollo del siglo XXI.”.
Edicion de la Agencia Nacional de Investigaciones Cientificas y Técnicas vy el
CEUR/CONICET. Buenos Aires. 2014

FORO DE UNIVERSIDADES PARA LA AGRICULTURA FAMILIAR

A fines de 2009, y a instancias del IPAF Pampeano CIPAF/INTA, se cred el Foro
de Universidades Nacionales de la Region Pampeana. En los siguientes cinco
anos se sumaron universidades de todas las regiones y, actualmente, funcionan
cinco Foros Regionales de Universidades Nacionales que tienen un importante
involucramiento con una ldgica horizontal con la cual se trabaja, habilitando un
espacio donde intercambiar, debatir y hacer propuestas respecto de las
diferentes problematicas abordadas. Los cinco IPAF del INTA funcionan como
Secretaria Técnica de cada uno de los cinco Foros Regionales.

Cada Foro elige dos Consejeros/as titulares y uno suplente para representar a las
Universidades integrantes el mismo en el Consejo Asesor del IPAF de la
respectiva region.

Universidades integrantes del Foro por Region

Region Pampeana: Universidad Nacional de Cdérdoba, Universidad Nacional de
Lomas de Zamora, Universidad Nacional de La Plata, Universidad Nacional de Rio
Cuarto, Universidad Nacional de La Matanza, Universidad Nacional del Centro,
Universidad Nacional de Buenos Aires, Universidad Nacional de Quilmes,
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Universidad Nacional de 3 de Febrero, Universidad Nacional de Lujan,
Universidad Nacional de Rosario, Universidad Nacional de San Martin,
Universidad Nacional de General Sarmiento, Universidad Nacional Arturo
Jauretche, Universidad Nacional del Litoral, Universidad Nacional de Mar del
Plata, Universidad Nacional de Lanus, Universidad Nacional del Noroeste de la
Provincia de Buenos Aires, Universidad Nacional del Sur.

Region Noreste: Universidad Nacional del Noreste, Universidad Nacional de
Formosa, Universidad Nacional de Misiones, Universidad Nacional Tecnoldgica,
Universidad Nacional del Chaco Austral.

Region Noroeste: Universidad Nacional de Salta, Universidad Nacional de Jujuy,
Universidad Nacional de Santiago del Estero, Universidad Nacional Tecnoldgica,
Instituto Interdisciplinario Tilcara (UBA), Universidad Nacional de Catamarca.

Region Cuyo: Universidad Nacional de Mendoza, Universidad Nacional de San
Juan, Universidad Nacional de Chilecito, Universidad Nacional de San Luis.

Region Patagonia: Universidad Nacional de La Pampa, Universidad Nacional de la
Patagonia San Juan Bosco —sedes Trelew y Esquel—, Universidad Nacional de
Rio Negro, Universidad Tecnoldgica Nacional, Universidad Nacional del Comahue,
Universidad Nacional del Neuquén, Universidad Nacional de Patagonia Austral,
Universidad Nacional de Tierra del Fuego.

La finalidad de los cinco Foros, considerando las experiencias y conocimientos
previos, es generar y potenciar investigaciones, formar capacidades y recursos
humanos en relacién a la evolucién y problematicas de la AF.

Se orienta a lograr un espacio donde debatir las problematicas planteadas por el
conjunto y garantizar la participacion en el Consejo Asesor de cada uno de los
IPAF —con una representacion formal por las Universidades—, con el mayor
grado de consenso posible entre las UN de la region.

El Foro Nacional se propone contribuir a la visibilizacion de la AF, haciendo
evidente su multifuncionalidad (productora de alimentos, custodia de la tierra,
como una actividad que no solo es un bien de produccién, garante de la
soberania alimentaria) en un modelo de pais inclusivo y su condicién de actor
productivo fundamental, en pie de igualdad con los otros actores del sistema
agroalimentario, reduciendo asimetrias y con mayor equidad.

El Foro de Universidades Nacionales resalta el rol del Estado como regulador
para asegurar la primacia del interés general por sobre los intereses particulares.

En mayo del 2014 se realizd en el dmbito de la UNRC el Primer Congreso
Nacional del Foro de Universidades y Agricultura Familiar con participacion,
ademas, de las universidades, de las organizaciones de productores y del sector
publico vinculado con la AF. En el Anexo Xl se presentan las conclusiones del
Taller que trabajé la tematica de la comercializaciéon en la AF.
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Tabla 5. LAS UNIVERSIDADES Y LAS EXPERIENCIAS DE COMERCIALIZACION

UNIVERSIDAD

PROYECTOS VINCULADOS A LA AGRICULTURA FAMILIAR Y

LA ECONOMIA SOCIAL Y SOLIDARIA

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE QUILMES

- “El Almacén”: Punto de Encuentro de la Economia
Social y Solidaria (FOPAL)

- Feria Agroecoldgica

- Proyecto CREES, Diplomatura y Tecnicatura en EsyS

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE LA PLATA

- Feria de Productores “ Manos de La Tierra del
productor al consumidor”

- Proyecto de Extension “Alimentos para Todos”

- Jornadas de la Agricultura Familiar (anual desde 2011)

- Feria de la Economia Social y Solidaria - Consejo Social
UNLP

UNIVERSIDAD NACIONAL
DEL CENTRO

- Circuito de Ferias de la Economia Social y Solidaria
(Feria de Productores Naturales y Artesanales

Asociacion Civil Colectivo Natural, Feria Verde y
Artesanal de la Universidad Barrial y Feria de la ESyS
gue impulsa la Mesa de la Economia Social y Solidaria
de Tandil)

- Sistema de Financiamiento a la Comercializacion
Solidaria (FI.CO.SOL.)

- Programa de Extension Economia Social y Solidaria
(ESyS)

UNIVERSIDAD DE BUENOS
AIRES

- “Feria del productor al consumidor”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE MAR DEL PLATA

- “Feria Verde Agroecoldgica”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE LUJAN

- “Feria Franca de Lujan”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE LOMAS DE ZAMORA

- “Primera Feria Soberana de Agricultura Familiar”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE CORDOBA

- “Feria Agroecoldgica en Cérdoba”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE RIO CUARTO

- “Feria de Villa Las Rosas, Traslasierra”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DEL COMAHUE

- “Feria Horticola de General Roca”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE LA PAMPA

- “1° Encuentro Regional Patagdnico de Ferias Francas y
Mercados Solidarios”

UNIVERSIDAD NACIONAL
DE SAN MARTIN

- Programa de Estudios Superiores en Economia Solidaria
del IDAES/EEYNN/UNSAM

FORO DE UNIVERSIDADES
PARA LA AGRICULTURA
FAMILIAR

- Primer Congreso Nacional del Foro de Universidades y
Agricultura Familiar
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ONGs QUE BRINDAN APOYO TECNICO EN GESTION COMERCIAL A LA AF

En la Argentina, existen algunas ONGs que vienen brindando AT, capacitacion y
financiamiento no sdélo para temas productivos sino también comerciales. Se
pueden diferenciar en dos grandes grupos: las anteriores y las posteriores a la
crisis 2001-2002.

Mas alld de estas diferencias, es posible sostener que las ONGs, por su insercion
territorial y su proximidad con los productores, han tenido, independientemente
del periodo considerado, una vision clara respecto a la importancia de intervenir
para apoyar la comercializacion de los pequefos productores.

Actualmente, muchas de ellas vienen acompafando la gestion de ferias,
mercados populares o, alguna como INCUPO, procesos innovadores en sistemas
participativos de garantia de produccién agroecoldgica. Histéricamente las ONGs
recibieron financiamiento del Estado y de la cooperacion internacional. En los
ultimos afos se habria incrementado la cooperacidon del Estado y disminuido
significativamente la internacional, particularmente la proveniente de los paises
de Europa por la crisis que atraviesa esta regidén. Asimismo, han surgido
organizaciones sociales dirigidas al desarrollo, gestionadas por los propios
agricultores familiares, bajo diferentes formas juridicas.

Tabla 6. ONGs QUE BRINDAN APOYO TECNICO EN GESTION COMERCIAL A LA
AF

FUNDACION PROVINCIA OBJETIVOS - LINEAS DE ACCION

Acceso a la tierra, produccion y
comercializacion agroecoldgica,

NEA y promocion de derechos, uso sustentable
NOA de recursos naturales y mercadeo,
certificacion participativa, son algunas de
las acciones que hoy promueve.

Cumplié 40 anos trabajando con familias
rurales del norte argentino. Organizacion
comunitaria, capacitacion y fomento de la
Anteriores produccidn, comercializacién y AIR.

INCUPO

FUNDAPAZ | NOA

gcl)%f_rzlsc')‘zz Creada en 1984, a través de su Programa
BePe de Economia Social y Solidaria, busca
(Bienaven- promover la identificacion, fortalecimiento
turados los - y recreacion de los diferentes eslabones de
Pobres atamarca | cadenas, intercambio y redistribucion de
) - Santiago
del Estero - recursos vinculados a la economia social y
NOA solidaria, que conecten y potencien

acciones de produccidon y consumo en una
amplia red de colaboracién solidaria.
Impulsar la articulacién organica de
actores de la economia social en espacios
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FUNDACION

Anteriores
a la crisis
2001-2002

ONG

PROVINCIA

OBJETIVOS - LINEAS DE ACCION
de accidon comunitaria.

Fundacion
Nuevos
Surcos

NEA - NOA

Grupo de ONGs (Fundapaz, Incupo, BP,
etc.), tiene la finalidad de generar un
sistema regional de Ayudas Econdmicas en
el norte argentino, que posibilite
propuestas socioecondmicas para un
desarrollo sustentable apropiado a las
poblaciones preferentemente rurales
pobres.

CEDEPO
(Centro
Ecuménico
para la
Educacion
Popular)

Buenos
Aires

La asociacion se situa en Florencio Varela,
La Carolina Rural. El objetivo principal en
cuanto al eje comercializacion, es
desarrollar y acompafar proyectos
productivos de caracter ecoldgico que
permitan impulsar la seguridad alimentaria
y facilitar la comercializacion de
excedentes. CEDEPO acompaind junto al
FTV la creacion de la Feria y Mercado
Madre Tierra de Tres Arroyos.

A partir de la
crisis
2001-2002

Asociacion
Civil El
Ceibal

Santiago
del Estero -
Tucuman

Promover la autonomia y el desarrollo de
las personas y sus comunidades y, de esta
manera, facilitar los procesos socio-
organizativos y productivos de las
poblaciones de menores recursos. Es por
ello que creemos en la construccion de una
sociedad mas justa para todos, con
ciudadanos en pleno ejercicio de sus
derechos. Ruta del Tejido: el proyecto
comenzo en 2004. Su objetivo es identificar
criterios de produccién y comercializacion
de sus tejidos y la ensefanza y el
intercambio de técnicas, conocimientos y
formas de recuperacion del arte textiles.

ROST

(Red
Organica
Solidaria de
Tucuman)

Tucuman

Las Organizaciones integrantes de la Red
Organica Solidaria: Fundacion Calchaqui
para el Desarrollo Regional (FUCADER)(S. M.
de Tucuman); Sociedad Vecinal de Socorros
Mutuos Barrios del Sud (S. M. de Tucuman);
Voces de Prensa Cooperativa Ltda.
(Alberdi); Asociacion de Técnicos de
Programas y Proyectos Sociales (S. M. de
Tucuman); Centro mutual y deportivo Villa
Amalia y Villa Alem; Club Tucuman Central
(S. M. de Tucuman); Centro Comunitario El
Colmenar (Las Talitas - Tafi Viejo); Junta
Vecinal de Agua Potable y Desarrollo
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FUNDACION

A partir de la
crisis
2001-2002

ONG PROVINCIA OBJETIVOS - LINEAS DE ACCION
Humano (J. B. Alberdi); Cooperativa AEKUS;
llevan adelante las ferias de los huerteros de
Tucuman.

La red como medio colectivo para resolver
sus necesidades prioritarias. El propdsito final
es la generacion de acciones tendientes a
promover cambios de alto impacto en la
lucha contra la pobreza rural y la

Red Valles e, ;

de Altura Salta desetrtificacion, fortaleciendo los procesos
organizativos y de articulacion a nivel local y
regional, bajo un marco de sustentabilidad
ambiental. Marca colectiva, agregado de
valor, promocion de mercados alternativos,
compras conjuntas, articulaciones.
Acompafamiento de la Feria Franca de
Jachal, para promover la seguridad

QUILLAY San Juan alimentaria, valorar la produccion organica
producida en la ciudad y estimular el
intercambio de semillas.

Agrupacion Promueve la Feria de Productores

Crece Mendoza Minoristas Unidos de San Carlos (Valle de

desde el pie Uco).

AeseREidE Vincula pequenos productores con redes de

El Arca - familias, empresas, organizaciones sociales,

Producto- universidades e instituciones publicas que

Mendoza . .

res + deciden ser parte de un sistema de

Consumi- consumo consciente y comercio con

dores justicia.

Asociacidon . Acompanamiento de la Feria Artesanal de

La Rioja . . .

La Batea Agricultores Familiares de Tinogasta.

GIDAF

(Grupo Vinculado al acompafnamiento de la Feria

Interdiscipli Manos de la Tierra, del productor al

nario para el | Buenos consumidor, La Plata, Buenos Aires.

desarrollo Aires Programa de microcréditos para grupos de

de la productores.

Agricultura

Familiar)

L Participa en la “Mesa de economia social y
A_so_uauon Buenos solidaria de azul” (MESSA), organizan la
glz;/rlrlwinos Aires feria de la ESS, Paseo Cervantes Programa

de Microcrédito para emprendedores.

Los principios rectores en base a los cuales
Cooperativa | gLenos se arti(:t.JIa. en red con colectiyos laborales,
La Aires comercializadores y consumidores, son: la

Asamblearia

produccion autogestiva, el comercio justo y
el consumo responsable. El objetivo de La
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FUNDACION

A partir de la
crisis
2001-2002

ONG

PROVINCIA

OBJETIVOS - LINEAS DE ACCION

Asamblearia es el de colaborar en la
formacion de una vasta red de economia
solidaria. Participa en |la organizacion del
Mercado de Bonpland (CABA).

Mutual
Sentimiento

Buenos
Aires

Fue fundada en 1998, se definieron, en los
planos social y mutualista, dreas de trabajo
permanentes. Crea y acompana el
proyecto “El Galpon”, Centro Comunal de
Abastecimiento. La propuesta es crear un
espacio de articulacion y vinculacion entre
organizaciones de productores y nucleos
de consumidores en el que se privilegien
los productos basicos de consumo sin
agrotoxicos, sustentados en los conceptos
de: consumo responsable y precio justo.

Cooperati-
va de
trabajo
ICECOOP
Ltda.

Buenos
Aires

Integrada por técnicos y profesionales de
distintas disciplinas. En el area de
comercializacion desarrollan dos lineas de
trabajo: Comercio Solidario y el Centro de
Apoyo a la Economia Popular (CAEP). Con
el Circuito Cultural Barracas realiza todos
los primeros domingos de mes por la tarde
actividades en el antiguo emplazamiento
de la Feria de Iriarte (Iriarte y Vieytes) y en
el barrio.

Cooperativ
a Colectivo
Solidario

Buenos
Aires

Gestionar la comercializacion de productos
alimenticios de la AF y de emprendedores
urbanos. Tiene varias bocas de venta: por
internet con entrega a domicilio, en el
Mercado de Bonpland y en dietéticas y
realiza actividades de promocién y
capacitacion en ESS, comercio justo y
consumo responsable.

Asociacion
Civil Surcos
Patagodnicos

Rio Negro

Vinculado al acompanamiento del Mercado
de la Estepa Quimey Piuké y a la Ley de
Economia Social de Rio Negro.

Asociacion
Civil Norte-
Sur

Rio Negro

Mejorar la insercion de los emprendedores
en el mercado local, desarrollando y
gestionando la logistica en la vinculacion
con el sector empresario para que los
productores de pequefa escala puedan
convertirse en sus proveedores (venta de
variados productos artesanales en dias
festivos como: Pascua, el dia del nifio, dia
de la madre y Navidad. Asimismo,
confeccionan 300 conjuntos de ropa de
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FUNDACION

A partir de la
crisis
2001-2002

ONG

PROVINCIA

OBJETIVOS - LINEAS DE ACCION

trabajo para 13 cooperativas de la ciudad,
bolsas reutilizables para 4 supermercados,
buffs, bolsas y presentes para eventos
deportivos organizados por el Club Andino
Bariloche, entre otros).

Chubut

Asistencia técnica, cursos de capacitacion,
trabajo en red con otras ONGs, trabajo con
la asociacion de artesanos “Paseo de la
Tonina”, acompanando con asistencia
técnica y financiera.

Programa
Fortalecer.
Federacion
Agraria
Argentina

Nacional

Fortalecimiento de las capacidades
organizativas de las agrupaciones
interesadas en ser parte de esta Red,
mediante dos servicios principales: la
implementacion de la Normativa Nacional
Emprendimiento Justo Reconocido (EJR)
para mercado interno; y la asistencia
técnica para la implementacion de la
Normativa Internacional FLO-CERT, para
productos con posibilidad de ser
exportados. Apoya al estrato mas alto de
AF y a PyMES agropecuarias.

Coopera-
tiva de

Consumo
La Yumba

CABA

Tiene por objeto vincular a los vecinos de
la Ciudad con productos provenientes de
la AF y de otras cooperativas elaboradoras
de alimento, con el fin de construir una
alternativa al manejo especulativo de los
precios encarados por el
supermercadismo, asi como promover
vinculaciones y actividades sociales y
culturales entre sus integrantes. Se inscribe
en los principios y practicas de la
Economia Social y Solidaria.
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B.2. Identificacion y sistematizacion de las principales
legislaciones y normativas nacionales y
provinciales de apoyo a la comercializacién de la
Agricultura Familiar

El sector de la AF, histéricamente denominado pequefa produccion, en la
década de los setenta, con la gestidon de Horacio Giberti al frente de la SAGPYA,
intentd regular e intervenir en la problematica del pequeio productor
minifundista con dos herramientas: 1) PRAM (Programas de Reconversion de
Areas Marginales - Minifundistas), y 2) Proyecto de Ley Agraria.

Ambas medidas fueron anuladas por fuertes cuestionamientos al ministro
Gelbard y al mismo Giberti, por las entidades que aglutinan a los grandes
propietarios agropecuarios”, que provocaron la salida abrupta del entonces
ministro y su equipo. Con el regreso de la democracia en 1983, se implementaron
una serie de programas de desarrollo rural (mencionados en la seccidn B), pero
gque no constituyeron intervenciones, apuntando al conjunto de la pequefia
produccion. En los diez ultimos afos se comenzd a legislar a nivel nacional y
también en algunas provincias y municipios en relacion con la AF y/o la
economia social con el objetivo de definir una institucionalidad para este sector
qgue permitiera darle jerarquia de politicas a las intervenciones tal como hemos
sefalado en el inicio del apartado B.

A nivel nacional, una medida importante que beneficid al sector fue la creacién
del monotributo social agropecuario, que permite acceder al estrato mas bajo a
la facturacion (hasta la cuarta categoria, la D), seguridad social y a costo cero. Y
la creacion del Registro Nacional de la Agricultura Familiar (RENAF) que permite
comenzar a darle identidad y visibilidad al sector. En 2009, y luego del conflicto
con varias entidades agropecuarias, se crea la Secretaria de Desarrollo Rural y
Agricultura Familiar que termina de definirse institucionalmente en 2014 (afo
internacional de la AF declarado por la FAO) con la division de dicha Secretaria
en dos, una referida especificamente a la AF y la otra a temas de desarrollo
regional. Y, finalmente, a fines de 2014, se sanciond, mediante la Ley N° 27118, el
proyecto que las organizaciones de productores y el MAGyYP redactaron, que es
el de Reparacidon Histoérica de la Agricultura Familiar ya mencionado. En breve, se
espera la reglamentacion de la ley que permitird evaluar en qué medida se
dispondran de dispositivos de comercializacion —por ejemplo, mercados o
comercializadoras estatales o mixtas con el sector cooperativo— de cierta
envergadura (para lo cual se requiere la participacion del Estado).

7 Cuestionaron principalmente el Proyecto de ley de renta normal potencial que pensado para la
region pampeana.
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La Ley de Agricultura Familiar N° 27.118 declara de interés publico a la agricultura
familiar, campesina e indigena. La nueva norma fue sancionada en diciembre
2014 por el Congreso y promulgada el 20 de enero de 2015 por el Ejecutivo
nacional. La ley establece un plazo de tres aflos para su ejecucion integral. La ley
declara de interés publico al sector "por su contribucidon a la seguridad vy la
soberania alimentaria del pueblo”, al tiempo que se propone corregir
disparidades en el desarrollo regional mediante la reconversiéon econdmica y
productiva.

La ley crea el Consejo Nacional de la Agricultura Familiar, Campesina e Indigena,
en la érbita del Ministerio de Agricultura, que reunird a representantes del Estado
nacional y de las entidades de productores gue trabajan en el area. En su Articulo
2 crea "el Régimen de Reparacion Histérica de la Agricultura Familiar”, el que
serd financiado por medio de recursos provenientes del presupuesto nacional. De
hecho, los calculos apuntan a que el régimen sea financiado con 1500 millones de
pesos.

Para poder suscribirse al régimen (Articulo 5), los agricultores deberdn cumplir
una serie de requisitos, como gestionar el emprendimiento productivo; ser
propietario de parte o la totalidad de los medios de produccidn; que la mano de
obra sea familiar; que la familia viva en el campo o en sus aledafios y que el
ingreso principal sea la actividad en ese campo. Estos requisitos valen para las
actividades productivas agricolas, pecuarias, forestal, pesquera y acuicola en el
medio rural.

La inclusion en el régimen se hace por intermedio de la anotacion en el RENAF.
Otro aspecto destacado de la ley es que "todas las politicas, planes, programas,
proyectos ejecutados por el Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca, y por
entes desconcentrados o descentralizados del Poder Ejecutivo nacional
destinados a favorecer la produccidén, industrializacion, comercializacion de
productos agropecuarios, deberdan contemplar en su instrumentacion a la
agricultura familiar” (Articulo 13). Esto implica la posibilidad de que la AF reciba
un fuerte impulso tanto en lo que hace a los beneficios destinados a los anotados
en el RENAF como desde el punto de vista institucional.

Otros aspectos de la ley apuntan al desarrollo tecnoldgico, para lo cual se
establece la colaboracion con el INTA; y propuestas de educacion y capacitacion,
gue contaran con el respaldo del Ministerio de Educacidn.

Otro aspecto destacado es que por el articulo 16 se crea un banco de tierras,
cuyo activo seran las tierras fiscales que se destinen a este fin, lo mismo que las
donaciones especificas. El texto legal promete para la futura reglamentacion
desgrabaciones impositivas para estos casos.

Asimismo, en su Articulo 21, titulo IV, inciso f, se refiere a los Procesos de
Comercializacion: “Se instrumentaran politicas integrales y sostenidas referidas al
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fraccionamiento; empaquetamiento (packaging); transporte; red de bocas de
expendio propias o conveniadas locales, regionales y nacionales; la difusion
pedagdgica por todos los medios existentes o por existir de los productos de la
agricultura familiar, asi como la articulacion con grupos de consumidores,
guienes tendran acceso permanente a una base de datos con informacién
nutricional; y tendrdn una unidad conceptual las politicas en este sentido, aunque
tengan una variedad enorme de unidades ejecutoras por territorios y por asuntos
tematicos”.

La ley sostiene en su Articulo 22: El Ministerio impulsara: 1) la realizacién de ferias
locales, zonales y nacionales, y pondrd especial énfasis en la conformacién de
una cadena nacional de comercializacion, articulando estructuras propias,
cooperativas de productores o instancias mixtas cuando resulten necesarias; 2)
la promociéon de marcas comerciales y denominaciones de origen y otros
mecanismos de certificacidn, como estrategia de valorizaciéon de los productos
de la agricultura familiar, y 3) la compra de alimentos, productos, insumos vy
servicios provenientes de establecimientos productivos de los agricultores y
agricultoras familiares registrados en el RENAF tendrd prioridad absoluta en la
contrataciones directas que realice el Estado nacional para la provision de
alimentos en hospitales, escuelas, comedores comunitarios, instituciones
dependientes del Sistema Penitenciario Nacional, Fuerzas Armadas y demas
instituciones publicas dependientes del Estado nacional. A tal fin se deberan
suscribir convenios de gestion con las distintas jurisdicciones a fin de fijar metas
y objetivos a cumplir.
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B.3. Analisis FODA de la institucionalidad de apoyo a
los procesos comerciales de la AF

DEBILIDADES FORTALEZAS

- Ausencia de una estrategia unificada de
comercializacion para la AF consensuada
entre las diferentes instituciones de
innovacién agropecuaria y los ministerios
con competencia en el tema.

- Los programas/actividades no

contemplan las demandas especificas de

cada estrato, al interior de la AF.

Estructura de la Secretaria de Agricultura

Familiar (SAF), aprobada solo hasta nivel

de Director Nacional. Las Direcciones de

linea funcionan de hecho sin ser
aprobadas aun.

- Fragmentacién y/o superposiciéon del

financiamiento y otras herramientas de

apoyo para la gestion comercial de la AF,
entre diversos organismos/areas del

Estado, con sus efectos negativos sobre el

acceso a los recursos y el trabajo con

productores.

Insuficiente capacitacion de los equipos

técnicos territoriales de las Delegaciones

- En el MAGyP, y en el INTA a nivel central
algunas areas o programas con formacion
en gestion comercial cuentan con
equipos reducidos lo que solo permite
intervenciones puntuales.

- Falta de una estrategia para intervenir en

los mercados concentradores de frutas y

hortalizas y en bocas de expendio

minoristas, tales como supermercados, a

fin de lograr mejores condiciones de

comercializaciéon para la AF.

Ausencia de financiamiento especifico y

continuo para atender los procesos de

gestion comercial (p. ej.: fondos rotatorios
por organizacion, infraestructura para
encarar procesos poscosecha, mercados,
ferias, caminos, etc.).

Importantes demoras (por diversos

motivos) en el financiamiento de

proyectos.

de la SAF y del INTA en gestidon comercial.

- Puesta en funcionamiento de la Ley de
Reparacion histdérica de la AF N2 27.118.

- Creacion de diversas formas de
articulacion para la implementacion de
politicas, proyectos, etc. (p. ej.: mesas
interinstitucionales, de desarrollo local,
territoriales) en algunas provincias o
municipios del pais.

- Articulaciones positivas con otras areas
del Estado gue no son especificas de la
AF (Ministerio de Desarrollo Social y de
Trabajo, particularmente).

- Mayor visibilizacién y formalizacion de
la AF mediante diferentes normativas
(Monotributo Social Agropecuario,
RENAF, RENOAF, RENSPA).

- Fuerte presencia territorial de las
estructuras de las SAF y del INTA,
adecuada para abordar problematicas
especificas de los AF.

- Equipos técnicos altamente
comprometidos con la AF.

- Creciente involucramiento de los
Referentes de Comercializacion de la
SAF en el apoyo a la gestion comercial
de la AF.

- Participacion en el Grupo de
Comercializacion de la
REAF/MERCOSUR.

- Creacion de un programa virtual que
posibilita el intercambio de productos
entre regiones (RedNacCom).

- Aprobacion por Resolucion del MAGYP
del “Sello de producido por la AF”.
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DEBILIDADES

- Insuficientes bases de datos para
decisiones comerciales de la AF. Por
ejemplo: oferta y demanda de los
principales alimentos a nivel local,
productos potenciales con alternativas de
insercion en ciertos mercados, series de
precios de los principales productos de la
AF en diferentes mercados, etc.

- Falta de promocién/comunicacion de la
importancia de la AF para la sociedad por
su contribucion a la soberania alimentaria.
No existe un discurso hegemonico que le
asigne valor simbdlico a la AF.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

- EIl SENASA a través del SENAF —y en - Incertidumbre respecto a la
forma articulada con otros organismos implementacion de politicas favorables
publicos con competencia en el tema— se a la AF a partir de la transicion
encuentra revisando y adecuando la democratica en 2015.
normativa para levantar las barreras que - Cambio climatico a nivel mundial
afectan la comercializacion de alimentos - Caida de los precios de los productos
por parte de los AF y que no afecten su agropecuarios a nivel mundial.
inocuidad. - Predominio de un modelo productivo
- Mayor prioridad politica en el Estado gue no cesa de avanzar que es
respecto a la importancia de la perjudicial para el medio ambiente,
comercializacion en la AF (Proyecto para los AF y para los consumidores.

FONCT, RedNacCom, en el INTA el
Proyecto Integrador Estrategias
Productivas con sus dos Proyectos
Especificos: i) Agregado de valor y tramas
productivas y ii) Mercados y Estrategias
Comerciales.).

El Programa Municipios Sustentables de la
SAF como una experiencia incipiente pero
gue podria generalizarse en su estrategia
de intervencion.

- Que las organizaciones de la AF se
constituyan en parte activa de la Red
Federal Comprar de la Secretaria de
Comercio.

Elaboracion y presentacion por parte de la
SAF —sujeto a aprobacion por autoridades
MAGyP— de un Programa de apoyo a las
Ferias y Mercados Solidarios (ferias,
comercializadoras, etc.).
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OPORTUNIDADES

- Importantes antecedentes de diversas
organizaciones de AF que apoyados por el
INTA o SAF y otras instituciones logran
procesos comerciales sostenibles y que
deberian tomarse en cuenta principalmente
para la capacitacion de los técnicos y
productores.

- Los Proyectos Regionales del INTA

identifican las problematicas vinculadas a la

comercializacion y al acceso a mercados
como fundamentales para contribuir al
desarrollo territorial. En ese sentido, la
demanda abarca desde apoyo a las
iniciativas de venta en procesos de
agregado de valor (industrializacion,
certificaciones de calidad) como mejoras en
la negociacion de precios entre productores,
intermediarios y consumidores.

La articulaciéon que impulsa el proyecto

Mercados y Estrategias Comerciales del

INTA con otras instituciones permitira

investigar diferentes mercados alternativos

asi como los mercados convencionales.

- La puesta en funcionamiento de Red

Nacional de Comercializacién y el

Programa Nacional de Ferias y Mercados

Populares impulsada desde la Secretaria

de Agricultura Familiar; e iniciativas desde

INTA, distintos municipios, Universidades

y organizaciones sociales para acortar la

cadena de intermediaciéon entre productor

y consumidor.

Existe una mayor visualizacion acerca de

la variedad de alternativas de

comercializaciéon mas alla de las ferias
directas productor-consumidor que
permiten eliminar intermediacion.

Las recientes distorsiones en los precios

de los principales productos de consumo

masivo pusieron en el foco de la agenda
publica el problema de la comercializacion

y la concentraciéon en pocas manos de

diversos espacios comerciales.

Proyectos de Ley para la Economia Social

y Solidaria que beneficiarian a la AF en

aspectos productivos, comerciales y

financieros.
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C. Situacion de los procesos
comerciales de la AF en la Argentina

C.1. Caracterizacion general de los procesos
comerciales de la AF y su estado de situacion

La alta heterogeneidad socioecondmica de la AF (que obliga a diferenciar al
menos tres estratos, que van desde los campesinos casi sin tierra y cuyos
ingresos provienen principalmente de fuera del predio, pasando por los
agricultores de subsistencia que no trabajan fuera del predio y tampoco
contratan personal, hasta los AF de reproducciéon ampliada) hace que la
comercializacion, que es el momento en que se pone en evidencia la capacidad
de las unidades productivas o emprendimientos para generar valor agregado
en el mercado, presente también grandes variaciones (ver Anexo Xll, datos
RENAF).

Una conceptualizacion restringida de comercializacion, como ya hemos
sefalado, la limita a lo que podriamos denominar gestion comercial, es decir, a
todas las actividades que deben realizar productores y productoras, una vez
que el producto —bien o servicio— ha sido elaborado, para que llegue al
comprador/cliente, que puede ser algun eslabdon de la cadena hasta el
consumidor final. En este sentido, en la Argentina podriamos decir que los
problemas de comercializacion son significativamente diferentes segun el
estrato del productor.

Segun el relevamiento de precios realizado por la Direccion de Ferias e
Intercambio Regional de la SAF y el CIPAF y el Proyecto Mercados vy
Comercializacion del INTA, (octubre de 2014) en cuatro bocas de expendio
diferentes (autoservicios, verdulerias, supermercados y ferias de la AF), las
principales conclusiones del relevamiento realizado y ya mencionado fueron:

- A nivel pais, para todos los productos (salvo la zanahoria, que es similar) los
precios en las ferias son mas bajos que en el resto de las bocas de expendio
relevadas.

- Los precios mas altos se encontraron en los supermercados
(hipermercados) y en menor medida en los mercados de proximidad
(autoservicios).

- Las mayores variaciones de precio entre las ferias y las bocas de expendio
mas caras se encuentran en: remolacha 77%; espinaca 65%; acelga 59%;
zapallito 56%; verdeo 48%; lechuga 38%; morrdn 27%; tomate 26%;
zanahoria 13%. Las ferias, de acuerdo con este relevamiento inicial, tienen
precios muy convenientes en relacion a productos con calidad similar,
constituyéndose en una modalidad de comercializacion muy ventajosa
tanto para productores como para consumidores.
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- Las ferias tienen precios muy convenientes con relacion a productos de
calidad similar, constituyéndose en una modalidad de comercializacidon muy
ventajosa tanto para productores como para consumidores.

En el Anexo VIl se puede acceder a informacidon mas completa de este estudio.

C.2. Modalidades, estrategias y circuitos comerciales
usualmente adoptados por la agricultura familiar
segun regiones. Principales problemas en la
comercializacion y canales promovidos por el
Estado

En este punto realizamos una identificacidn de los principales productos de la AF
de cada regidn y de los canales de comercializacion que utilizan, tanto los
tradicionales como los promovidos por el Estado (principalmente la SAF y el
INTA), junto con un sucinto punteo de los principales problemas que se
enfrentan en la comercializacién en cada una de las regiones.

La informacion para cada regién fue solicitada y elaborada para esta consultoria por
los cinco IPAF/CIPAF del INTA y, en el caso de Patagonia, adicionalmente, por la AER
Alto Valle, también del INTA, y en el caso de Cuyo por la AER San Martin del INTA.

En el Anexo Xlll se incluye un listado de las Ferias de la Agricultura Familiar de la
Regidén Cuyo.

Tabla 8. CIRCUITOS COMERCIALES USUALMENTE ADOPTADOS POR LA AF
REGION NOROESTE'™

Venta en los campos
a cabriteros
intermediarios
Venta en los campos
Queso de cabra a intermediarios.
(hormas de 600 Venta directa en la

a 1000 9) localidad o parajes
cercanos.

Cabritos de 7 a
10 kg

® |nformacion proporcionada por Marcelo Echenique del IPAF NOA. CIPAF. INTA.
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Producto

Canales de
comercializacion
tradicionales

Canales alternativos
apoyados desde el
Estado

Instituciones que
apoyan estas
iniciativas

Corderos de 9 a
12 kg

Venta en los campos
a carniceras
intermediarias en pie
o faenados.

(Jujuy-CODEPO) Venta
en pie a la organizacion
de productores que
faena y distribuye.
Tienen carniceria en
Abra Pampa. Participan
en la organizacion de
Ferias de la AF. Cordero
para todos, iniciativa
del Gobierno Provincial.

Mesa de
Instituciones
Nacionales (INTA,
SENASA, SAF,
INTI, MDS) vy el
gobierno de la
Provincia de
Jujuy.

Lana de oveja

Venta a barracas
acopiadoras.

Cueros de oveja,
cabra y llama

En poco porcentaje,
venta a acopiadores,
mucho no se utiliza,

Conservacion y curtido
de pieles,
principalmente, en

INTI Tucuman,
Catamarca y

Carne de llama

se tira. cabras. Jujuy.
(Jujuy—APPP) Venta de
capones a la
organizacion para el
agregado de valor en Mesa de

Venta en los campos
a carnicerias
intermediarias en pie
o faenados.

cortes y productos de
carne de llama
(salames,
hamburguesas, jamon,
mortadela, etc.). Tienen
carniceria en La Quiaca.
Participan en la
organizacioén de Ferias
de la AF.

Instituciones
Nacionales (INTA,
SENASA, SAF,
INTI, MDS).

Fibra de llama

Venta a barracas
acopiadoras.

Sistema de acopios
comunales de los
propios productores,
venta en volumen por
calidad y con agregado
de valor (hilo, tela,
prendas).

INTA, SAF, INTI y
Direcciones de
Ganaderia en
algunas
provincias.

Venta a matarifes.
Venta directa en la

de cereal, pochoclo,
etc.)

Lechones localidad o parajes
cercanos.
(Jujuy) Formacion de
Venta al menudeo en coodper?tlvas de Gobierno de la
Quinoa localidades cercanas, proauc orels qug provincia.
ferias, etc. agregan valor (barras MDS

Papa andina

Venta a acopiadores.
Venta en mercados
de la zona.

Hubo acopios de
organizaciones (Red
puna, Cauqueva), que
en la actualidad no
estan funcionando.
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Producto

Canales de
comercializacion
tradicionales

Canales alternativos
apoyados desde el
Estado

Instituciones que
apoyan estas
iniciativas

Pimiento para

Venta en el campo
como fruto seco a
fraccionadores y
distribuidores de

Organizaciones de
productores que
acopian, muelen y
comercializan.

INTA, SAF.
Gobierno de la

imenton AN ; rovincia de

P otras provincias. El gobierno de la galta

Venta a molinos que |provincia regula el :

luego comercializan. |precio del producto.

Asociaciones de
, artesanos, locales que .

Artesanias Venta en el campo a N I d Secretaria de AF,
textiles, revendedores. INTA, Gobiernos

ceramica, piedra,
otras

Venta directa en las

localidades turisticas.

productos en sus
localidades y en
localidades turisticas.
Apoyo en el disefo.

provinciales,
MDS.

Azucar

Sistema de maquila
con los ingenios
azucareros.
Cooperativas
cafneras.

Venta de cafa en pie
a privados

Dulces y
conservas

Venta en ferias y
eventos locales
puntuales.

Venta en ferias de la AF
con continuidad.

INTA, SAF

Horticultura

Venta en el campo a
intermediarios.

Venta en Ferias de la
AF.
Compre del Estado.

Mesa de
instituciones
nacionales (INTA,
SENASA,
RENATEA, INTI,
SAF).

Apicultura

Venta a granel a
fraccionadores y
distribuidores.

Venta fraccionada,
venta en volumen desde
organizaciones de
productores (cluster,
asociaciones,
cooperativas, etc.).

INTA, SAF

Problemas mas comunes en la comercializacion de la AF en el Noroeste

- Falta de volumen comercial.
- Dispersion geografica sin infraestructura basica suficiente.
- Dificultades y altos costos de transporte de los productos.
- Falta de organizacién en algunos casos y fortalecimiento de las organizaciones

existentes en temas comerciales.
- Comercializaciéon informal en muchos productos.
- Normativas sin diferenciacion de escala y realizadas para otros modelos

productivos.

- En las provincias limitrofes, invasion de productos ilegales por trafico desde
Bolivia (papa andina, quinua, artesanias, etc.).

- Venta en puerta de finca sin poder de negociacion.

- Venta por volumen y no por calidad en muchos productos.
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Tabla 9. CIRCUITOS COMERCIALES USUALMENTE ADOPTADOS POR LA AF.
REGION NORESTE™

Canales de
comercializacion
Canales de comercializacidn promovidos desde el

Producto tradicionales Estado (INTA, SAF,

Ministerios Prov.
Municipios, MDS, etc.

Empresas multinacionales y
cooperativas (que han sido
cooptadas por clase gerencial y no
tienen nada del espiritu
cooperativo).

- Actualmente hay algo de la
produccidn que se vende de
contrabando a Brasil.

- Acopiadores

Yerba mate - Cooperativas

- Molineros

- Acopiadores/intermediarios que
llevan la produccién a Mercado
Central

- Mercado concentrador (posadas) - Mercados populares

- Programas del Estado (comedores - Mercado concentrador

Hortalizas comunitarios y escolares) en - Ferias francas
posadas - Programas del Estado

- Ferias francas

- “Puerta a puerta”

- Trueque (entrega a supermercados
locales a cambio de mercaderia)

- Acopiadores

- Cooperativas - Mercados populares

- Mercado concentrador - Mercado concentrador

- Mercados populares Ferias francas

- Ferias francas

- “Puerta a puerta”

- Acopiadores

Banana - Feria franca

- Puestos en la ruta

Tabaco

Mandioca

Agroindustria
artesanal:
chacinados,
encurtidos, dulces,
mermeladas, jaleas,
quesos, panificados,
etc.

- Mercado concentrador

- Mercados populares

- Feria franca

- A comercios de los pueblos

Mercados populares
Mercado concentrador
Ferias francas

% |nformacion proporcionada por Marcelo Mestres del IPAF/CIPAF/INTA. Noreste.
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Canales de
comercializacion
Canales de comercializacidn promovidos desde el

Producto tradicionales Estado (INTA, SAF,

Ministerios Prov.
Municipios, MDS, etc.)

- Cooperativa Frigorifica de Alem
(Misiones)

- En las chacras a carniceros o a
consumidor final

- En las chacras a carniceros o a
consumidor final

Cerdos

Corderos - ovejas

- Mercado concentrador - Mercado
Apicultura - Ferias francas - liZ:;ir;tr;idcc;rs
- Mercados populares
- Comercios locales - Mercados populares
- Acopiador
Algodon - Cooperativa Pequefios Productores

(San Martin - Chaco)
- Feria franca
LeAa - “Puerta a puerta”
- Comercios locales
- Feria franca
Leche y derivados - “Puerta a puerta”
- Comercios locales
- Feria franca

- Ferias francas

- Ferias francas

- Ferias francas

Aves y huevos - “Puerta a puerta”
- Comercios locales
. - En las chacras - i
B Ferias francas

- Poco en ferias francas

A la informacidn anterior se agrega la proporcionada por un técnico de la
Secretaria de Agricultura y Ganaderia encargado de frutas tropicales, que se
refiere a la fuerte expansion de cultivos tropicales en las provincias del Noreste,
en manos principalmente de la AF. Mango, mamodn o papaya, maracuya, pifia o
anana, ademds de la banana ya sefalada en la tabla anterior®®. Estas plantas
frutales existen en los patios de las casas desde siempre. Algunos factores
como el cambio climatico y el turismo argentino a Brasil, el Caribe, etc., han
impulsado mas recientemente la demanda de estas a nivel comercial. De
manera que es posible observar estas frutas en muchas fruterias de las
principales ciudades del pais.

20 En salta se expandid en Ordn a cargo de empresas medianas y grandes.
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Tabla 10. CIRCUITOS COMERCIALES USUALMENTE ADOPTADOS POR LA AF.
REGION CUYO. PROVINCIA DE MENDOZA

Productos

PRODUCTOS
HORTICOLAS

Canales tradicionales de

comercializacién

Estos realizan las compras
directo en finca, realizan
un agregado de valor y
comercializan a los
diferentes sectores de la
cadena, ya sea en
mercados cooperativos,
cadenas de
supermercados, etc. Este
sector es el que trabaja
mucho volumen de
productos y es el que se
encarga de la exportacion.

Venta directa a los
Mercados Cooperativos de
Mendoza:

Canal de comercializacion
histéricamente tradicional
para los productores
mendocinos. De estos
mercados se distribuye
hacia el interior de la
provincia y también hacia
el resto del pais.

Intermediarios en finca:
Este actor es muy comun
en la comercializacion de
la agricultura familiar. Este
compra la mercaderia
directo en finca y la ubica
en los sectores
comerciales tradicionales
mencionados en los
apartados anteriores.

Venta a consumidores en
finca:

Comercia un insignificante
volumen de lo que
produce directamente a
consumidores.

Galponeros y Acopiadores:

Canales alternativos promovidos
por el Estado

-Red de Alimentos de la
Agricultura Familiar:

La red cuenta hoy con alrededor
de 30 organizaciones sociales
que participan de ella, lograndose
articulaciones entre distintas
instituciones estatales
potenciando el intercambio de
alimentos de la agricultura
familiar dentro del territorio de la
provincia y con otras provincias
del pais.

El trabajo se estructura bajo
cuatro lineas que fueron
definiéndose entre todos y a lo
largo de este ano y en la
generacion de listas de precios
con criterios comunes para
ofrecer lo que produce cada
organizacion y hacer los pedidos
de cada organizacion desde su rol
de consumidor.

1- Compras comunitarias. Se
trabaja la demanda de alimentos
en toda la provincia con las mismas
organizaciones de la agricultura
familiar de Mendoza. Consiste
basicamente en acompanar la
organizacion de pedidos de
manera comunitaria en distintos
parajes o localidades de la
provincia y realizar la compra de
los mismos de manera provincial.
Este punto ha necesitado un gran
desarrollo organizativo en relacion
a transporte, pagos y distribucion
comunitaria.

2- Compre estatal. Este sector se
viene fortaleciendo ya que es
complicado abastecer a cualquier
institucion del Estado, ya sea por
la legislacion o por la falta de
formalidades para presentarse en
licitaciones. Se venden algunos
productos a empresas que
ganaron licitaciones y que
realizan sus compras a los
productores de la agricultura
familiar en vez de comprar a
intermediarios.

Otra salida comercial que el
Estado estd incorporando en el
comedor de la Universidad
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Canales tradicionales de Canales alternativos promovidos

Productos comercializacién por el Estado

Nacional es la venta de tomate
triturado y se estd comenzando
con la provision parcial de pollos.

3- Ferias y eventos. Esta linea
estd centrada en fomentar y
fortalecer la participacion de las
organizaciones de la AF en
distintas fiestas provinciales
como la vendimia, semana
federal, fiesta de la ganaderia,
etc., y en ferias con mayor
frecuencia, como las ferias
francas de la provincia, la Green
Market o Mercado Verde, feria
provincial de la AF, entre otras.
En este tipo de mercados, la
venta funciona en diversidad de
productos, baja escala y
continuidad.

4- La comercializacion con
organismos provinciales y
nacionales a una mayor escala.
Este canal se articula con: i) la
Red Nacional de Comercializacion
impulsada por la Secretaria de
Agricultura Familiar a nivel
nacional; ii) Pro-grama Verdura
para Todos:

Relne a productores en
diferentes organizaciones de la
provincia para el objetivo comun
de realizar un agregado de valor
colocando 10 variedades de
verdura en un bolsén de 10 kg,
vendiéndolo en los espacios
publicos de cada municipio
directo a los consumidores. Sin
intermediarios, los productores
cara a cara con los consumidores.
Con apoyo logistico del Estado;
iii) Mercado de la Terminal:

Surge de una politica provincial y
nacional en la que se observd una
necesidad de crear un espacio
que concentre todos los
productos elaborados en la
provincia con un interés, el
comprar directo a las
organizaciones de productores de
la agricultura familiar, asi el
consumidor obtiene un precio
razonable y el productor obtiene
un ingreso que le permite vivir
con dignidad.

PRODUCTOS
HORTICOLAS
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Productos

PRODUCTOS
APICOLAS

Canales tradicionales de

comercializacién

Canales alternativos promovidos
por el Estado

Conformacion Consorcio Cuyano
de Mieles:

Mayor volumen. Menores costos.
Busqueda de mercados para
exportacion.

Negociacion y venta conjunta con
mejores precios a granel
Articulacion con otros grupos
apicolas del pais.

Acuerdos con exportadores locales
pequenos para busqueda conjunta
de mercados.

Misiones comerciales.

Promocion consumo interno
“Campana regional de la cucharada
de miel al dia”

Semana de la miel.

- Sistema de Compras Comunitarias
y fondos rotatorio. Posibilidad de
Devolucién con miel - provision de
insumos. Tratamientos sanitarios.
Mercado local

- Red de Alimentos de la
Agricultura Familiar.
Venta asociativa de miel
fraccionada.

- Inclusién o coordinacion con
Programa Verdura para Todos.

COMERCIALIZACION
CAPRINA

En cuanto a la
comercializacion, la
dependencia financiera con
relacion a los acopiadores
los obliga a comprometer
la venta de su produccién a
bajos precios .Por su parte,
la produccién que no entra
en el sistema de financia-
miento del acopiador
tampoco ha podido
orientarse hacia nuevos
canales de
comercializacion. Esto se
debe principalmente a que
no cuentan con el
equipamiento suficiente
para terminar el producto,
muchos no poseen espacio
adecuados para
almacenaje, siempre se
encuentran apremiados por
necesidades de
subsistencia de la familia y
de la unidad productiva, lo
cual les impide “aguantar la
produccion” a la espera de
mejores precios gue suelen

Fortalecer los canales de
comercializacion ya trabajados
por las Organizaciones y el
Estado: “Del Puesto al Barrio”.
Forma de comercializacion directa
en barrios populares del Gran
Mendoza a través del sector
organizado caprino provincial.
Garantizar la comercializacion
durante todo el ano,
aprovechando la disponibilidad de
productos escalonada aportada
por cada una de las zonas
agroproductivas. (norte y sur).

A través del uso de fondos
rotatorios con las organizaciones
de la provincia se acopia el cuero
y se comercializa con la calidad
requerida y se optimiza la relacion
con la curtiembre de Mendoza,
que es una fabrica recuperada.
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Productos

Canales tradicionales de

comercializacién

perfilarse hacia la épocas
de las fiestas navidenas.
También aparece, en el
aspecto de comercializa-
cion la incidencia de
factores culturales; estos
productores por lo general
siempre han vendido en el
puesto a donde llegan los
compradores. No tienen la
practica de salir a buscar
compradores, ofrecer su
producto, etc.

Canales alternativos promovidos
por el Estado

COMERCIALIZACION
DE CERDOS

Las modalidades de venta de
los animales pueden ser tres:
En pie: La venta se realiza
por los kilos de animal en
balanza del frigorifico o
balanza publica. Esta es la
modalidad que mas se usa el
sur mendocino.

En gancho: La venta se realiza
por los kilos de res (carcasa)
de animal en la planta de
faena (el rendimiento de un
cerdo es de 80%).

Por magro: Es un sistema
por el cual con una pistola
especial se mide la cantidad
de carne magra que tiene la
res. La base es el 44%, por
encima existe una
bonificacion y por debajo un
castigo. Este sistema fue
implementado en el afo
1995 y tiene como finalidad
pagar la calidad. En la
actualidad, las ventas se
realizan en forma directa, de
productor a industria, no
existiendo un mercado de
referencia y por lo tanto una
transparencia de las
operaciones.

Comercializacion directa de
lechones, cortes de capodn,
chacinado etc., desde un local de
expendio directo al publico que
evite la intermediacién y
consecuente incremento en el
precio.

Se establece una via de
comercializacion directa de
pequenos productores hacia el
publico consumidor,
disminuyendo todos los costos
posibles derivados del proceso de
intermediacion.

Actualmente estd en proceso el
desarrollo de un proyecto de
cadena de valor porcina
provincial.

Tabla 11. CIRCUITOS COMERCIALES USUALMENTE ADOPTADOS POR LA AF.
REGION CUYO. PROVINCIA DE SAN JUAN?

Producto

Canales de Canales de
comercializacion comercializacion
tradicionales promovidos por el Estado

Hortalizas

Semillas horticolas

semilleras

Venta por parte de la

Grandes empresas Federacidon de

Cooperativas Fecoagro al
Ministerio de Desarrollo

2'No se pudo obtener informacién de las restantes provincias de la region.
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Producto

Canales de

comercializacién
tradicionales

Canales de
comercializacién
promovidos por el Estado

Social de la Nacion para
Programa Pro Huerta.

Hortalizas Licitacion publica abierta.
Venta a través del Estado
nacional a Haiti (programa
de Seguridad Alimentaria -
Misiones Internacionales
INTA), compra directa.

Contrato previo a la
Tomate plantacion con la

Hortali industria.

paorraa 1zas Brocoli (parg sopas,

industria caldo, por ejemplo)

Cebolla (para sopas,
caldo, por ejemplo)
Puede haber otros
Verano (meldn, Mercado
sandia, maiz, tomate, | Concentrador de la Ferias de la Agricultura
zapallo, berenjena, Sociedad de Familiar gestionadas por la
zapallito redondo, Chacareros Secretaria de Agricultura
zapallito largo, VS poUEies i Familiar del MAGyP
chaucha, poroto, Mercado Municipal
%QSS;C)” eliey st Ferias gestionada por
z Gobierno de San Juan a
Verano (maiz, través de la Secretaria de
tomate, zapallo, - Agricultura, Ganaderia y
berenjena, zapallito Agroindustria
redondo, zapallito Venta directa en la
Hortalizas largo, chaucha, finca Feri nica del P
A e poroto, pimiento, eria organica del Pro
ajo?, cebolla, Huerta
lechuga) )
Invierno (repollo, Mercado Concentrador | Camion “Verdura para
brécoli, remolacha, de la Sociedad de todos
acelga, espinaca, Chacareros
lechuga, alcaucil, Temporarios y Mercado
chauchas) Municipal
Invierno (repollo,
brdécoli, remolacha, .
acelga, espinaca, ;i/rfcr:];a directa en la
lechuga, alcaucil,
chauchas)
gc?r:f:ae?\(t)rador de la Existe_un _protgram?_del
. : inanciamiento particular
OOy | G de la UCAR/MAGYP par:
Temporarios y los proqluctores de IV_IeIon
Mercado Municipal de Media Agua, m_edlar]te
Frutas el cual el Estado financia

Verano (meléon y
sandia)

Calle (puestos
informales delbajo de un
puente, al costado de la
ruta 40 o en un buen
punto de la ciudad)

los gastos de
comercializacion en el
Mercado Concentrador de
Buenos Aires.

2 Antes se exportaba ajo a Brasil y a China. Ahora eso no funciona mas. Las cdmaras de ajeros eran
muy importantes.
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Canales de Canales de
Producto comercializacién comercializacién
tradicionales promovidos por el Estado
Verano (melon y .
sandia) En finca
Mercado
Concentrador de la
Frutas Carozo 2gdurazno y Sociedad de
ciruela) Chacareros
Temporarios y
Mercado Municipal
Pepita (manzana de
Calingasta® y En finca
membrillo en Jachal)
Empresas
En fresco exportadoras
Compras directas del Estado
a la AF para sostener los
precios (por ejemplo, esta
Mosto y vinos Medianas y grandes campana el Estado compro
comunes bodegas mosto y se lo esta
Uva subsidiando a los apicultores
para que alimenten la
colmena en el invierno)
. . Medianas y grandes
Vinos finos bodegas
Grandes secaderos,
Pasas pequenos almacenes,
panaderias.
Grandes elaboradores
. Conserva de aceituna
Olivo
Aceite Elaboradoras de
aceite
. A los vecinos y sin
Caprinos registrar
Semilla de alfalfa
pastllias Fardos de alfalfa Acopiadores

CANALES DE COMERCIALIZACION TRADICIONALES
- GRANDES EMPRESAS SEMILLERAS

Hay dos o tres personas que son los grandes compradores de semillas en la
provincia de San Juan. Sucede algo parecido a lo que sucede con la industria. El
comprador le dice a los agricultores familiares cual es la semilla que él necesita
(porque ha tenido informacidn previa de que va a tener buen precio o porque esa
semilla ya estd vendida antes de ser producida). Entonces, los agricultores

% Durazno y ciruela aparecen como novedad con su paquete tecnoldgico de la mano de los

diferimientos impositivos. Los agricultores familiares copiaron esa modalidad de plantacion e hicieron
una o dos hectareas. Pero tienen dificultades para la comercializacidon pues no tienen escala para
competir y no logran dar con el canal de comercializacién adecuado para colocarlo en el mercado
interno. En este caso, otra estrategia es vendérselo a alguien que hace durazno en conserva (a nivel
familiar). También pueden aparecerle compradores en la finca (como el cabritero que entra al monte,
compra un poco de durazno aqui y otro poco alld).

Iniciada la produccién con la instalacion de una industria de sidra, mucho tiempo atras. Hoy en dia la
sidrera no estd mas. La modalidad de comercializacion que encontraron es gque entra un camioén y les
compra la produccion en la finca. La superficie cultivada de estas producciones estd en disminucion.
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familiares le hacen semillas a este comprador. De una manera similar sucede en la
Fecoagro: gana la licitacidon con determinado plan de siembra (las especies de la
coleccién horticola no las decide Fecoagro sino el Pro Huerta, es decir, que
Fecoagro estd atada a la solicitud del Estado) y después sale a pedirle a los
cooperativistas que siembren dichas semillas para poder cumplir con el plan de
semillas (después elabora su plan de siembra que reparte para que cada
cooperativa elija de ese total de hectareas programadas. Cada cooperativa decide
de ese listado —se supone que esta instancia se realiza en reunion ampliada de la
cooperativa, con el apoyo del técnico de Fecoagro— que puede realizar).

Tanto con los grandes compradores de semillas como con la Fecoagro, ambos
les proveen a los agricultores familiares de los principales insumos para producir:
semillas, agroquimicos, etc. Ademas, en esta actividad particular de produccion
de semillas se les da asistencia técnica a los agricultores familiares. Hay variantes
para la cosecha, en algunos casos la misma es asumida por el comprador, y en
otros casos es asumida por el agricultor familiar. Esto depende de los medios que
tenga el agricultor familiar para hacer la cosecha y de la dificultad que esta tenga
o la expertise que se necesite.

La actividad semillera estd muy regulada desde el Estado (La Ley Nacional de
semilla otorga un marco legal a quien produce, multiplica y/o comercializa, labor
fiscalizada a través del INASE). El agricultor (o la organizacidn que esta inscripta
como multiplicador) debe registrar los lotes (de cebolla y zanahoria que estan
destinados a multiplicacion de semilla), avisando donde se va a hacer semilla, y
qué semilla se va a hacer. Esta modalidad tiene un caracter de regulacion
privada, a través del ASPROSEM (Asociacion de Productores de Semillas),
quienes acuerdan en cada temporada la distribucidon de estas dos especies.

Es una actividad muy profesionalizada y genera un volumen de capital muy alto.
Existen en San Juan empresas semilleras extranjeras (japonesas) que producen y
exportan su produccion. Ligado a la produccion de semillas estd la actividad
apicola como proveedora de servicios de polinizacidon. Cuando el agricultor hace
un contrato con la empresa semillera, este incluye un plan de trabajo, el cual
incluye el requerimiento de polinizacion.

- CONTRATO PREVIO A LA PLANTACION CON LA INDUSTRIA

Los agricultores familiares hacen un acuerdo previo a la plantacién con la industria.
Este acuerdo incluye qué se produce (determinada variedad de hortaliza) v,
algunas veces, como se lo produce (paguete tecnoldgico que incluye esa variedad
con los rindes que tienen que tener) y un precio estimativo de compra. Bajo esta
modalidad de comercializacidon, algunas veces es la industria quien le provee al
agricultor familiar de los insumos para producir (o sea, que le da un préstamo, por
eso se llama contrato aungque puede ser que no se escriba ni se firme nada. Es un
compromiso histérico de palabra). Muchos de estos agricultores familiares
comercializan su produccién con esta industria hace afos (pueden ser mas de 20),
por lo que se generd una relacidn muy particular y cercana donde la industria le
pide qué producir y el agricultor familiar responde a ese pedido (probablemente
porgue tiene ese canal de comercializacion asegurado).
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- MERCADO CONCENTRADOR DE LA SOCIEDAD DE CHACAREROS TEMPORARIOS Y
MERCADO MUNICIPAL

Los mercados concentradores proveen a las verdulerias de toda la provincia.
Aunque también asisten a estos mercados concentradores la gente de a pie para
venta al por menor.

- EMPRESAS EXPORTADORAS

No son muchos los agricultores familiares que hacen uva en fresco. Esta se vende
a las grandes empresas exportadoras (por ejemplo, Expofruit, Patagonian Fruit,
etc.). En este caso es distinto que para contrato. Los agricultores familiares
producen la uva y negocian la cantidad de kilos que le venden a cada empresa.
Son variedades especiales de uva (flamme, superior, seedless, redglobe) y la
produccion requiere de altas inversiones.

- MEDIANAS Y GRANDES BODEGAS (mosto Y Vinos comunes)

Es lo mas comun entre los agricultores familiares, en variedades como: Cereza,
Torrontés, Pedro Giménez, Criollas. Es lo mismo para el mosto y el vino comun:
entran en la bodega por un mismo cafo y luego las separan. Existen relaciones
estables e historicas de agricultores familiares que le entregan a la misma bodega
hace afos (parte del equipo del IPAF Cuyo estd preparando un documento de
discusion relacionado con este tema). Solo unos pocos agricultores familiares van
bodega por bodega y, en funcidon del precio que les ofrecen, deciden a cual
entregarle la uva. Una vez acordada la entrega de la uva entre el agricultor y la
bodega, la bodega puede dar un anticipo al agricultor para que haga la cosecha.

Una pequeia fraccion de los agricultores familiares elabora vinos artesanales y
los vende a los turistas y/o a sus vecinos. Este agricultor familiar que hace vino
puede haberle entregado parte de su uva a la bodega (esto quiere decir que solo
elabora una parte de su produccioén). En los vinos comunes y en el mosto existe
también el contrato a maquila, esto implica que el productor le da la fruta para
gue la bodega le elabore el vino y lo guarde. La bodega genera economia de
escala y busca compradores. Luego, la bodega le cobra el servicio al agricultor
familiar con vino. El contrato a maquila antes era muy comun, ahora es cada vez
menos frecuente.

- MEDIANAS Y GRANDES BODEGAS (vinos finos)

Los vinos finos devienen de la reconversion vitivinicola de la década de los
ochenta y noventa. Es un paquete tecnoldgico nuevo. Si bien existen relaciones
estables e histdoricas de agricultores familiares que le entregan a la misma
bodega hace afos, son menos las relaciones estables que las que se ven en la
comercializacion del mosto y vino comun. Probablemente porque la cosecha es
mas dificil y los parrales tienen menor rendimiento por hectarea. Por lo tanto, en
este caso, es mas comun que los agricultores familiares vayan bodega por
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bodega y en funcidén del precio que les ofrecen deciden a cudl entregarle la uva
(variedades Syrah, Malbec, Bonarda, Cabernet Sauvignon).

Una vez acordada la entrega de la uva entre el agricultor y la bodega, esta puede
dar un anticipo al agricultor para que haga la cosecha. En el caso de los vinos finos
es comun que los agricultores familiares elaboren vinos artesanales y los vendan a
los turistas y/o a sus vecinos. Esto se promovidé y apoyd desde el Gobierno
Provincial. En el caso de la uva fina, en los ultimos afos ha sido muy poco
frecuente que la bodega le adelante al agricultor familiar para cosechar la uva.

- GRANDES SECADEROS, PEQUENOS ALMACENES, PANADERIAS

El agricultor familiar puede vender la uva a un comprador y este realizar la pasa
de uva. Los grandes secaderos de frutas (Lomas del Sol, Fruta andina, Cassab
Ahun) suelen tener su cuadrilla (equipo de cosecha) y le ofrecen este servicio de
cosecha y compra al agricultor familiar. En realidad no le ofrecen el servicio, sino
que le compran la uva puesta en el parral y ellos se hacen cargo de retirarla
(acuerdan el precio colgada). Pero, también puede ocurrir que el agricultor
familiar elabore la pasa. En este caso, si logra elaborarla la puede mantener en
stock, y comercializarla a los grandes secaderos de frutas que exportan en otras
épocas del afo (con mejor precio que si se la compraran al momento de
cosecha). También pueden tener otros canales de venta de la pasa. La envasan y
la venden ellos mismos a sus vecinos, almacenes, panaderias.

- GRANDES ELABORADORES DE ACEITUNA

La aceituna para conserva generalmente se vende a los grandes elaboradores de
aceituna (SAIlZ, Olimat, etc.). La gran mayoria de los productores suele reservar
una porcidén para consumo propio. La variedad tradicional mas difundida es
Arauco. Durante la década de los noventa se introdujeron otras variedades como
manzanilla, picual y otros modelos de produccién (intensivo y superintensivo,
donde se pasa de tener un arbol de 10 metros a tener un arbol de 2 metros con
menores distancias entre si).

La forma tradicional de producir aceitunas traida por los inmigrantes espafoles e
italianos mayoritariamente estaba de la mano de la viticultura: un disefio de
parcela que tenia en el centro el parral y a su alrededor se ubicaban los olivos de
grandes tamafos. Con el régimen de diferimientos impositivos, muchos
agricultores familiares intentaron copiar el paqguete tecnoldgico que la ley
promovia: nuevas variedades, mayor densidad de plantacion y arboles mas
pequenos. La mayoria de los agricultores tuvo resultados negativos (al igual que
las empresas beneficiadas por los diferimientos impositivos), ya que las plantas
no respondieron como se esperaba.

- ELABORADORAS DE ACEITE

Generalmente la aceituna se vende a las elaboradoras de aceite. Algunas veces le
pagan al agricultor familiar con plata, y otras veces con aceite (en este caso, el
agricultor familiar lo comercializa entre sus familiares, vecinos, conocidos,
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almacenes cercanos). Dicen que los inmigrantes tenian los olivos alrededor del
parral para poder consumir su propio aceite.

- ACOPIADORES DE FARDOS DE ALFALFA

Los fardos de alfalfa se venden para el consumo de los animales de granja, sobre
todo caballos. En aflos de sequia se vende a los productores ganaderos de La
Rioja y San Luis a través de acopiadores que tienen camiones y se acercan a las
fincas. No hay muchas empresas que den servicios de segado y enfardado. Las
empresas que si lo hacen, por lo general, cobran no en dinero, sino en fardos, y el
porcentaje asciende a alrededor del 50%

CANALES PROMOVIDOS POR EL ESTADO
- LAS FERIAS

Las ferias de la Secretaria de Agricultura Familiar son mas estables,
aproximadamente desde que la Secretaria tomd ese rango, son (i) la feria de la
Asamblea Rural de Jachal; (ii) la feria Manos de Calingasta; (iii) las feria itinerante
de los departamentos de Albarddén, Angaco y San Martin, v la (iv) la feria
itinerante “De la Chacra a su mesa”, que se realiza con productos de una
asociacion de productores del Médano de Oro y Tres Esquina (departamento
Rawson) en diferentes lugares de la Capital, Rawson y Chimbas. Ademas,
recientemente ha cobrado mas relevancia la feria realizada en conjunto con la
Municipalidad de Rawson en la Plaza del Médano de Oro. Incluyen hortalizas vy
también productos agroindustriales caseros y artesanias.

Existe ademas una feria organizada por la Secretaria de Agricultura, Ganaderia y
Agroindustria de la provincia, que se realiza una vez por mes en el Parque de
Mayo. Posee, al igual que las demas, hortalizas, productos agroindustriales y
artesanias.

Otra feria es la organizada a través de Pro Huerta, y que se realiza todos los
jueves del mes en la vereda de la Casa Natal de Sarmiento, incluye todos los
productos de los “huerteros” que forman parte del Programa.

- CAMION “VERDURAS PARA TODOS”

El camién de “Verduras para Todos” en un camion que se llena con productos
gue compra el Estado provincial, generalmente en el Mercado Concentrador de
Frutas y Verduras de Rawson, vy lo lleva a diferentes plazas en distintos lugares
de la provincia. La comercializacidon se realiza a través del armado de bolsones
de verduras que se comercializan a precio fijo.
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- COMPRAS DIRECTAS DEL ESTADO DE VINO Y MOSTO.

Debido a la reciente situacion de crisis vitivinicola®, el gobierno de la provincia
de San Juan se ha convertido en comprador directo de excedentes que no
entran en el mercado. Bajo esta forma compra directamente grande volumenes
de produccidon de uva y realiza, a través de un tercerizacion del servicio, la
elaboracion de vino y mostos que luego comercializa directamente en el
mercado y transforma en otros productos para la posterior comercializacion,
como es el caso del alcohol.

Tabla 12. CIRCUITOS COMERCIALES USUALMENTE ADOPTADOS POR LA AF.
REGION PATAGONIAZ®

Canales tradicionales de Canales alternativos promovidos

Productos por el Estado

Ferias de Vellon: intercambio de
conocimientos, saberes y
comercializacion de fibras.
Programa Nacional de Calidad de
Lanas (Prolana).
Acompafiamiento a diversas
experiencias de comercializacion
conjunta y asociativa de
productores, compras y ventas

Produccioén de lana para
comercializar en mercados
internacionales.

La lana se exporta lavada,
peinada y/o hilada,
principalmente a Europa,

Ovinos lana ademas de China, Turquia,
México y otros destinos. El
productor vende su lana en base

s ] conjuntas.
a certificados de calidad con A . .
. . o Denominacidén en origen “lanas
precios para lana Merino tipica. N ——)

El negocio estd en manos de

: . Asociacion r tor ral
grandes acopiadores y estancias. ociacion de productores para la

comercializacion de lanas.
MINIMILLS, instalacion y puesta a
punto de los diversos pasos que
implican la obtenciéon de hilados y
fieltros mediante el uso de distintas
maquinas (de lavado, apertura,
descerdado, cardado, estirado,
hilado, torsion, ovillado y
enmadejado).

Objetivo: comercializar productos
con mayor valor agregado que
Venta de cueros completos a multipliguen el precio de la materia
acopiadores. prima mejorando los ingresos de la
Hilado artesanal de fibra y venta | fibra recolectada.

de manera asociativa.

Caprinos pelo

- Desarrollo del circuito
socioproductivo de la fibra del
guanaco.

Programa mohair Neuquén

El Programa Mohair aborda la
produccion en forma integral,
desarrollando lineas de
mejoramiento genético, esquila,
acondicionamiento y clasificaciéon

25 como “crisis vitivinicola” se entiende a la situacion por la cual ha habido un aumento sostenido
en el costo de los insumos y una caida en el precio de los productos, sumado a contextos de
disminucion de consumo en el caso del vino.

Informacién proporcionada por Betina Mauricio de la AER Alto Valle y Gustavo Federico
Apablaza del IPAF Patagonia, ambos del INTA.
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Canales tradicionales de Canales alternativos promovidos

Productos

comercializacién por el Estado

del mohair, mejoramiento de
infraestructura, fortalecimiento de
las organizaciones de productores,
aporta mejores opciones de
comercializacion y financiamiento,
asi como la capacitacion en
aspectos generales de manejo
productivo, administrativo y
contable.

Denominacion en origen “Chivito
criollo del norte neuquino”

Tras estudiar la cadena de valor, la
plataforma para el desarrollo local
decidié que la mejor forma de
diferenciar la carne criolla era
solicitando una denominacion de
origen protegida para la carne
criolla procesada por el matadero
de Chos Malal.

La comercializacion exitosa implica
el posicionamiento del producto en
el mercado mediante la
comunicacion de sus caracteristicas
sobresalientes. Es preciso
desarrollar una estrategia para
cada segmento de mercado para
orientar a los interesados en cada
uno de los canales y crear demanda
para el producto.

Caprinos pelo

Los canales tradicionales de
comercializacion basicamente
se orientan a:

La venta en tranquera a
consumidores.

Caprinos carne La venta de ganado en pie a
acopiadores para la venta del
animal faenado en varios
canales comerciales (carnicerias,
restaurantes, supermercados
locales y nacionales).

Venta navidefia de chivitos del
norte neuquino para
organizaciones sociales

Parte del proceso de trabajo que la
Secretaria de Agricultura Familiar
Delegacion Neuquén viene
desarrollando junto a
organizaciones campesinas del
norte de la provincia. Durante todo
el afo se trabajo en la constitucion
de un Consorcio de
Comercializacion de Carnes a
través del cual se pretende
canalizar la oferta de carne desde
las organizaciones a los
consumidores sin intermediarios.
El objetivo que dio origen a esta
iniciativa fue la de canalizar la
oferta de carne, en sus distintas
categorias y especies, desde las
organizaciones al consumidor. El
Consorcio se presenta entonces
como el espacio

de organizacion para la venta de
carne con el objetivo de sostener
procesos de economia social. El

analisis del mercado de carne en

los centros poblados y de la
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Productos

Canales tradicionales de
comercializacién

Canales alternativos promovidos

Caprinos carne

por el Estado

construccion de precios al publico
ha llevado a pensar la cadena
carnica también desde la éptica de
los consumidores. De esta manera,
se llegd a una propuesta integral
gue permite abordar dos planos
fundamentales: venta de carne de
chivito en forma directa del
Productor al Consumidor sin
intermediarios y Abastecimiento a
mercados populares con carne a
Precio Justo.

Venta de corderos y chivitos de
productores de la Linea Sur en
Bariloche

Para comercializar en el Mercado
Comunitario, con apoyo del INTA.
Se eliminan las intermediaciones.
Precio Justo. Los corderos y chivos
provienen de los crianceros de los
parajes de Pilquiniyeu del Limay,
Pilahue, Laguna Blanca, Cafladdn
Chileno, Aguada del Zorro y
Comallo.

Denominaciéon de origen “cordero
patagodnico.

Peras y
manzanas

Sistema concebido como
exportador de fruta fresca:
Productor-venta en caliente a
empresa empacadora
comercializadora quien define el
destino seguin calidad y
oportunidades de negocio
(mercado externo, interno o
industria).

En forma aislada pero cada vez
mas frecuentemente aparecen
productores que conservan,
empacan y comercializan su
fruta por cuenta propia, teniendo
como destino habitual algun
puesto mayorista del mercado
interno.

Productor-conservacién en
frigorifico asociativo-venta
individual a empacadores
comercializadores

Es practicamente el mismo canal
comercial, con la diferencia de que
los productores tienen mayor
margen de negociacion y existe la
expectativa de implementar ventas
grupales (aun no se han
concretado). La promocioén y el
financiamiento de infraestructura
fue a través de la Delegacion de la
SAF del MINAGRI, y el INTA viene
acompafando la organizacion de
los productores y el manejo técnico
de los frigorificos.

Puntualmente hemos promovido la
generacion de vinculos entre
fruticultores y organizaciones de
consumidores de Bariloche; la
mejora de puestos ruteros en los
que los productores venden al
consumidor.

Desde el MINAGRI también se
impulsaron operatorias de fruta para
todos (sin intervencion del INTA).

Horticultura

Mercado regional

En orden de importancia:
Productor-verdulero; Productor-
mayorista local.

Ferias de productores (cantidad de
productores, acompafiamiento y
tipo de productos variable segun
localidad y agentes de promocidn).
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Productos Canales_ tr_adic_ipnales de Canales alternativos promovidos
comercializacion por el Estado
Productor-verdulero (playa de Venta de canastas semanales al

Horticultura productores del mercado Consumidor (un caso muy
concentrador de Neuquén). incipiente al que se lo acompana

desde lo productivo y comercial en
una transicion hacia la agroecologia
desde fines del afio pasado).

Ferias Populares Productor-
consumidor estan tomando cada
vez mas relevancia.
Fundamentalmente se trabaja en
instancias de comercializacion de
los insumos para la produccion de
textiles. Estos se orientan en el
mercado local a la fabricaciéon de
artesanias.

En este sentido se favorecen
procesos asociativos para la compra
de insumos o su mejoramiento.

Con el uso de la fibra de guanaco se
trabaja con pequenos productores
para su rescate e incorporacion en
las artesanias textiles que se
realizan.

La comercializacién tradicional

de los textiles se da a través de:

- la participacion en mercados
populares (Mercado de la
Estepa)

- ferias de artesanos

- venta por encargo

Textiles (fibras
ovinas y
caprinas)

Problemas de comercializacién de los agricultores familiares con los principales
productos de la regién?’

Para la regién Patagonia podemos identificar una serie de problemas que son
comunes a los rubros mencionados en la tabla anterior, los que ordenamos de la
siguiente manera para gue sean mas asequibles. Los aportes que a continuacion
se enumeran son parciales.

En general hay una serie de problemas que se pueden identificar en el area de
infraestructura de las ferias: no poseen espacio fisico adecuado para poder
desarrollarse con normalidad, en la mayoria de los casos los espacios son cedidos u
ocupados por estas de manera irregular, lo gue limita en cierto modo la posibilidad de
generar inversiones significativas en el mejoramiento del espacio-feria.

Por otro lado, desde lo normativo las ordenanzas existentes no estan
adecuadamente actualizadas, o en algunos casos no estan reglamentadas
adecuadamente. Muchas estdn en proceso de redefinicion por parte de los
ejecutivos municipales pero dependen de la capacidad de presion de las
organizaciones de feriantes y/o productores.

Desde los aspectos bromatoldgicos podemos identificar la variedad de criterios
entre jurisdicciones y a su interior. En este sentido se esta trabajando a partir de
la conformacion de una mesa provincial de comercializacidon, en la que se
pretende aportar a la incorporacion de un capitulo en el cédigo alimentario

2 Apablaza, Gustavo Federico. IPAF /CIPAF. Patagonia. INTA.
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referente a la AF. Estos avances y propuestas fueron aportados en la reunién de
CONAL (Comisién Nacional de Alimentos) realizada en Patagonia.

En lo organizacional hay una alta dependencia de los productores con respecto
del accionar de técnicos y personal de los ejecutivos municipales y provinciales
para el desarrollo de sus iniciativas.

Y, por ultimo, con respecto a la estacionalidad, hay que pensar que esta puede
ser un desafio para la incorporacion de valor a los productos que se producen en
la zona, basicamente en cultivo a cielo abierto, habiendo limitantes para la
produccion bajo cubierta.

Logistica: los costes de traslado a los centros comerciales o mercados
concentradores son importantes, tanto en lo que hace referencia al combustible,
como el desgaste de los vehiculos, si es que los poseen.

Compra estatal: desde el Estado municipal y provincial no se generan acciones que
se orienten a la compra de productos para abastecer el consumo gque desde el
Estado se genera en productos de la AF. En los casos en que se produce, o al menos
en los que menciona la intencién, es dificultoso por parte de las organizaciones el
cobrar de manera agil sus productos, dados los tiempos del Estado.

Tabla 13. CIRCUITOS COMERCIALES USUALMENTE ADOPTADOS POR LA AF.
REGION PAMPEANAZ®

Productos Canales tradicionales de Canales promovidos desde el
comercializacién Estado
- Ferias de productores
- Intermediacion solidaria.
Horticultura Intermediarios, mercados Bolsones de verduras
concentradores - Mercado concentrador
cooperativo (manejado por
quinteros)
Usinas lacteas; cooperativas,
Leche ,
queserias, mercados locales
- Habilitacion de frigorificos
Carniceria. remate feria municipales en articulacion
Carne vacuna frigorifico, matarife, mercado ?Tlraec;cla EZ;] productores
concentrador palq e
- Programa “Carne para
todos”
Carniceria,
Carne ovina frigorificos/mataderos,
matarifes
. , - Salas de faena moviles
Carniceria ) .
: O (también para bovinos)
Carne porcina mé:]&rﬂgss/matadero, - Venta directa en mercados
populares/ferias
f Supermercados, mercado Produccién familiar de
Carne aviar - huevos local (pollerias, carnicerias, huevos: ferias de

2 |nformacion aportada por Sergio Dumrauf del IPAF Pampeano. INTA y Paula Fontana de la
Catedra de Economia Agraria de la Facultad de Ciencias Veterinarias de la UNLP.
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Productos

Canales tradicionales de

comercializacion
almacenes, supermercados de
proximidad)

Canales promovidos desde el
Estado

productores

Miel

Intermediarios a granel para
exportacion
Supermercados
Cooperativas

Mercado local

- Venta directa productor
consumidor

- Habilitacion de salas de
extraccion de miel para uso
comunitario

- Espacio de comercializacion
directa al publico en el
Mercado Central de Buenos
Aires

Pesca artesanal

Exportacion (sabalo y boga.
Distintos locales de acopio, en la
modalidad entero, fresco y
eviscerado)

Mercado Local (diferentes
especies de bagres para
pescaderias)

Actividad pesquera artesanal en
el Mar Argentino. Intermediarios
y Mercados locales

- Venta directa productor-
consumidor (ferias,
programa “Pescado para
todos”, etc.)

- Centro de fileteado y
comedor a orillas del Rio
Parana, financiado por SDR
MINAGRI. (administrado por
los pescadores artesanales
de Pueblo Brugo)

Agroindustria rural
artesanal (chacinados,
encurtidos, dulces,
mermeladas, quesos)

Mercados locales

- Venta directa en ferias,
intermediacion solidaria,
mercados populares

- Habilitacion de cocinas
domiciliarias y salas de
elaboracion comunitarias

- Ingreso a Red Comprar

Problemas mas comunes

Horticultura

El productor compra individualmente sus insumos, a “precio dolar”. A la hora de
vender sus productos, no tiene capacidad de negociacion, de fijar el precio. Las
ventas se hacen por lo general “a culata de camidén” a intermediarios, en la misma
quinta. La forma de pago no es inmediata, sino que se realiza una vez que la
verdura se vende en el mercado concentrador u otros mercados (supermercados).
Son pocos los que tienen transporte (una limitante importante) y pueden costear
un puesto para poder vender directamente en el mercado. Existe en el sector una
organizacion incipiente, pero que aun no avanza, en generar un circuito colectivo
de comercializacion (compra de insumos, acopio, logistica, mercado propio).

El sector horticola se caracteriza por su demanda en mano de obra intensiva, alto
uso de insumos e inversidon en maquinaria y equipos por unidad de superficie.
Ademads, es un sector escasamente visibilizado en cuanto a politicas para su
desarrollo, asi como estrategias tanto privadas como publicas para promocionar
el consumo saludable de hortalizas.
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Leche

Los tambos que llevan su produccion de leche a las industrias necesitan un alto
nivel tecnoldgico para llegar con la leche en condiciones que respeten los
exigentes criterios de calidad planteados por las principales firmas lacteas y para
ello la produccion debe cumplir con los requisitos de: enfriado de la leche, la
sanidad del ganado, su higiene, etc.

Las explotaciones que venden en los circuitos minoristas tienen menor tecnologia
incorporada y las condiciones y calidad del producto son menores. Algunos
tambos entregan su produccidn a queserias locales, las cuales no bonifican
aspectos relacionados con calidad y volumen ni exigen el enfriado de la leche.

En cuanto a los tambos-queserias, muchos se encuentren en condiciones de
marginalidad, al iniciar la actividad en instalaciones reacondicionadas con los
pPOCOS recursos existentes, sin la capacitacion adecuada en lo referente al
proceso de elaboracidn y comercializacion. Debido a que la lecheria tiene un
efecto ciclico en cuanto a volumenes de produccidn y precios, mas el avance de
la soja compitiendo por el recurso suelo con el tambo, ha dado lugar a una
proliferacion de gran cantidad de tambos fabrica en busca de generar mayor
valor agregado al producto leche, de modo de obtener un mejor precio final y
continuar en la actividad. Estos se encuentran con limitantes en cuanto al
cumplimiento de controles: bromatoldgicos, de transporte, etc.

Carne Vacuna - Ovina - Porcina - Aviar

Existe una carencia de canales de faena municipal habilitados para el pequefio
productor. Los frigorificos en su mayoria son privados, con aranceles. A su vez,
es dificil que un solo productor pueda juntar individualmente la cantidad de
animales para poder mandarlos a un frigorifico. No hay a su vez una normativa
sanitaria-bromatoldgica apropiada para el sector y que acompafe de manera de
generar un “saneamiento progresivo”. Tampoco existen estadisticas sanitarias
que refieran a la agricultura familiar. El productor, por lo general, no posee el
titulo de propiedad de los animales y comercializa por canales informales, por lo
gue se torna dificil el registro formal de los animales. A esto se suma una
debilidad organizativa que profundiza esta problematica.

Miel

La apicultura en la Argentina funciona mayoritariamente en condiciones de alta
informalidad, casi un 70% de los productores no se encuentran registrados en el
organismo controlador, ya sea de orden sanitario o impositivo. La extraccion de
miel se realiza en salas de extraccidon privadas/aranceladas. Existe la necesidad
de salas de extraccion comunitarias. El 90% de la miel se vende en tambores, sin
el procesamiento que enriqueceria la produccién y, por ende, su valor
(fraccionamiento del producto) para la exportacién y para el mercado interno. Si
bien es necesario continuar fortaleciendo las organizaciones, el sector posee
cierta solidez en este sentido.
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Pesca artesanal

La pesca artesanal, aun cuando no se ejerza en forma exclusiva, constituye una
profesion estable en el tiempo y concita una particular adhesién y arraigo en la
mayoria de los pescadores, a pesar de las precarias condiciones de trabajo y de
vida gue deben sobrellevar. En general, los pescadores artesanales pertenecen a
los sectores mas pobres de la sociedad y la mayor parte de ellos viven con sus
familias en asentamientos préximos a la costa o en zonas suburbanas, donde
carecen de condiciones sanitarias adecuadas y de otros servicios minimos
indispensables. Todo el circuito de comercializacién estd caracterizado por
grandes niveles de informalidad, aunque se ha avanzado significativamente en la
formalizacion de grupos y desde la creacidén de un Area de Pesca Artesanal y
Acuicultura en Pequefa Escala desde la Secretaria de Agricultura Familiar del
MINAGRI.

En el marco del primer Encuentro Nacional de Pescadores artesanales (llevado a
cabo en 2014) se trabajé tanto la caracterizacion del sector a través del
intercambio de experiencias de organizaciones maritimas y continentales como
los principios ordenadores de las politicas publicas que contribuirdn al desarrollo
social, econdmico, productivo y organizativo de los pescadores artesanales. Una
de las principales propuestas generadas durante el encuentro fue la creacién del
Consejo Consultivo de las Organizaciones de la Pesca Artesanal de la Republica
Argentina. El objetivo de este Consejo es crear un ambito participativo para las
organizaciones que deberan acompanar, debatir, mejorar y proponer politicas
publicas para el sector, principalmente vinculadas a mejorar las condiciones de
pesca y comercializacion

Agroindustria Rural Artesanal

La AIR se encuentra muy invisibilizada por dos razones: por realizarse en los
domicilios y por estar a cargo de las mujeres. Las mas frecuentes en las zonas
rurales son los dulces, mermeladas, conservas, embutidos, encurtidos, etc. Existe
falta de normativa sanitaria-bromatoldgica apropiada para la agricultura familiar.

Se encuentran dificultades en conseguir lugares de acopio. Es alto el costo del
flete-transporte. Su dispersidon, en algunos casos, les dificulta consolidar oferta
en cuanto a volumen y que garantice oportunidad y continuidad en el
abastecimiento.

C.3. Tendencias e innovaciones recientes en materia
de modalidades, estrategias y circuitos de
comercializacion promovidos desde la
institucionalidad de apoyo

Existen seis modalidades actuales de relacion con los mercados que tienen algun

grado de autonomia de los mercados convencionales y que, segln surge de
algunos estudios, de informacion proporcionada por diferentes instituciones, son
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promovidos desde uno o mas organismos del Estado, ellos son: ferias de la
agricultura familiar, mercados concentradores cooperativos, cooperativas de
trabajo y de comercializacion de pequefos productores/trabajadores,
comercializadoras solidarias, compre estatal, y apoyo logistico del Estado para
vincular a los productores con los consumidores (Caracciolo, Dumrauf, Gonzalez,
Moricz y Real 2012). Estas seis modalidades alternativas de mercados tienen en
comun que estarian construyendo tramas de valor, no sélo econdmico, sino
también social, cultural, simbdlico y politico, y de este modo contribuyen a la
consolidacion del sector de la economia social con una base territorial.

a. Relacién directa de productores con consumidores. Las ferias

Constituyen mercados locales, espacios publicos, en los gque se encuentran
productores de hortalizas, frutas, productos de granja, encurtidos, embutidos,
panificacion, artesanias, etc. —con variaciones segun el lugar— con los
consumidores locales. Estas ferias tienen fines, no sélo econdmicos, sino también
socio-culturales y organizativos del sector de la economia solidaria (Barros, Bruno,
Cieza, Dumrauf., Fontana, Gonzalez, Grandinetti, Malbrdn, Mele, Picon y Servat.
2009: 7). Hoy en dia se calcula su nimero en unas 520 (relevamiento de la SAF,
2014). La mayoria se localiza en el noreste del pais, aun cuando a partir de 2001
crecieron significativamente en la region pampeana (Barros et al., 2009, 10).

b. Mercados concentradores cooperativos

En Pilar, desde hace 20 afos, la colectividad boliviana, oriunda principalmente de
las minas de Potosi, estd organizada en la cooperativa 2 de setiembre, y gestiona
el mercado concentrador de dicha localidad que ha recibido apoyo del Estado a
través del INTA y del MDS, entre otros organismos. En Moreno, la cooperativa
Norchicha, conformada por agricultores familiares, en un 80% de origen
boliviano, aproximadamente, trabaja desde hace unos quince afos consolidando
su mercado concentrador de frutas y hortalizas. Hace unos afnos recibid en
donacién un predio del municipio para ampliar su infraestructura —2,7 ha— vy,
recientemente, un subsidio del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca para
construir las nuevas instalaciones. En una investigacion sobre la Cooperativa 2 de
Setiembre de Pilar (Castro, 2007:23), se sostiene la hipdtesis de que la
importante experiencia organizativa previa, especialmente de los horticultores
provenientes de las minas de Potosi que funcionan organizadamente, ha sido un
factor de peso en la actual fortaleza de esta experiencia asociativa.

c. Cooperativas de comercializacion de pequenos productores

Los productores agropecuarios se han organizado tradicionalmente en
cooperativas para comercializar sus productos y defender sus precios frente a
los grupos concentrados que operan tanto en la regidon pampeana como en la
extrapampeana, siendo menos frecuente las cooperativas de trabajo. Con el
tiempo, muchas de ellas se empoderaron llegando a la exportacidn de sus
productos. Sin embargo, en los Ultimos quince afos, surgieron nuevas
cooperativas en el agro vinculadas con situaciones conflictivas de fines de la
década de los noventa y principios de este siglo. Constituyen ejemplos: la
Cooperativa cafera lIbatin en Tucuman, o CAUQUEVA en la Quebrada de
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Humahuaca. Esta ultima se caracteriza por la elaboracién de una diversidad de
productos de origen andino, con alto valor agregado y por la utilizacién de gran
variedad de canales de comercializacion. La Cooperativa Rio Parana en Misiones,
gue elabora la yerba mate Tritayju es otra experiencia emblematica en materia
cooperativa, la Cooperativa Coopafes en Mendoza, de produccion y elaboracion
industrial principalmente de tomate, entre muchas otras.

d. Comercializadoras Solidarias

La intermediacion solidaria generalmente esta a cargo de asociaciones civiles sin
fines de lucro, cooperativas o fundaciones que trabajan con personas voluntarias
y/o rentadas con el objeto de vincular a los sujetos de la ESS con los
consumidores. Se manejan con los criterios y principios del Comercio Justo y el
Consumo Responsable. De acuerdo con la definicion de CCC que realizamos en
la seccidn A, la intermediacidn solidaria puede adoptar la forma mayorista o
minorista, en este Ultimo caso es cuando se vincula en forma directa con los
consumidores.

1. Un ejemplo de comercializacion o intermediacion mayorista es el ya
mencionado caso de SerCuPo, que le compra la produccion a organizaciones
campesinas de diferentes provincias —sin cargar costos al consumidor ni al
productor— y le venden a otras comercializadoras minoristas solidarias. Otro
caso estd constituido por las cooperativas que se ubican en grandes mercados
concentradores como el Mercado Central, comercializando sdélo la produccion
de agricultores familiares con los que existe un vinculo de confianza. Dos
ejemplos de este tipo son: la Cooperativa Agroalimentaria para el intercambio
Regional (CAPIR), que funciona en el Mercado Central de Buenos Aires, y la
Federacion de Cooperativas Federadas (FECOFE) también en el Mercado
Central, que comercializa productos diversos de cooperativas agroalimentarias
de todo el pais.

2. Las comercializadoras minoristas asumen dos formas visibles diferentes: a) las
gue se manejan principalmente por internet con distribucién domiciliaria y
dedicada a la comercializacién de alimentos. En esta categoria se ubicarian
Colectivo Solidario (que también vende en el Mercado Solidario de Bonpland
en Palermo), Puente del Sur, Red Tacuru, Red de Comercio Justo del Litoral; y
b) las que se caracterizan por tener tiendas o negocios en lugares
frecuentados por los compradores, bien localizadas, tales como: Arte de
Pueblos (comercializa productos de El Mercado de la Estepa, Silataj y Niwok);
Arte y Esperanza, el Mercado Solidario de Bonpland, El Galpdn de Chacarita,
en la Ciudad de Buenos Aires; El Arca en Mendoza; La Enramada en Santa Fe;
0 mercados populares, en general itinerantes, con apoyo en muchos casos de
agrupaciones politicas.

Sin embargo, también se dan situaciones mixtas como la de FOPAL, modalidad
gue agrupa a varias cooperativas que se integran en una federacion que es la que
actua como comercializadora mayorista y que, a su vez, también tiene puntos de
venta minoristas.
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e. Compre estatal

El compre estatal para la economia social aln no tiene una legislacion nacional
gue establezca la obligatoriedad de compra por parte del mismo Estado. Sin
embargo, existe un mecanismo previsto en el Régimen de Contrataciones de la
Administracion Nacional (Decreto N° 893/12), por el cual pueden ser
proveedores del Estado, por compra directa, emprendedores que cumplan con
ciertos requisitos, como estar inscriptos en el Registro Nacional de Efectores de
la Economia Social del Ministerio de Desarrollo Social y tener Monotributo Social,
entre otros.

En Misiones, el Gobierno provee de “tickets” a los integrantes del Programa
“Hambre Cero” para comprar productos horticolas a los agricultores familiares
gue son feriantes y estan nucleados en la Asociacion Interferias de la Provincia.

A nivel municipal y en varias provincias, se vienen desarrollando interesantes
experiencias de compre estatal de productos de la agricultura familiar, de
textiles, de gastronomia, etc. Los Municipios de Mordn, Moreno, Rosario, son
algunos ejemplos con trayectoria.

Lo que estd menos trabajado aun es la conformacion de unidades productivas
mixtas entre el Estado y la ESS, asi como existen entre el Estado y el sector
privado con fines de lucro, sobre todo en rubros donde se requieren altas
dotaciones de capital, seria la manera de que la ESS pueda participar en sectores
con mayor innovacion tecnoldgica y que generen mayor valor agregado.

f. Gestion operativa del Estado para vincular a productores y consumidores

El Programa “Frutas y Verduras para todos” es promovido desde la Secretaria de
Agricultura Familiar del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca vy liderado
por la provincia de Mendoza. Participan adicionalmente municipios vy
organizaciones de productores y otras organizaciones sociales, desde 2011. El
Estado brinda apoyo en toda la operatoria (equipos técnicos, camiones con
camara de frio, lugares de acopio y de venta, control de sanidad vegetal, etc.) y
vincula a organizaciones de agricultores familiares con municipios para llegar a
los consumidores con fruta de calidad y a buen precio. A modo de ejemplo, en el
listado de productos de este programa nacional figura que el bolsén de ocho
kilos de verduras de estacion cuesta 88 pesos, mientras las manzanas, tomate
perita y duraznos (en todos los casos por 1,5 kg), valen 20, 18 y 25 pesos,
respectivamente. La informacion disponible de ese afio indica que habia cuatro
provincias productoras que aportaban sus frutas, principalmente Mendoza, y
llega a varios municipios de Buenos Aires, Misiones y Cérdoba.

El Mercado Concentrador Zonal de Posadas seria un caso de apoyo logistico del
Estado para vincular a productores organizados con consumidores

Estas seis alternativas no son excluyentes, se puede encontrar mas de un canal
de comercializacidn como sucede, por ejemplo, con la Cooperativa Colectivo
Solidario que tiene: i) puesto fijo en el Mercado de Bonpland; ii) ventas a
domicilio con encargo por internet, y iii) compras y ventas a fabricas recuperadas
y iv venta en dietéticas y verdulerias.
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Los Procesos Comerciales de la AF desde la mirada de los agricultores familiares

Federacién de Organizaciones Nucleadas de la Agricultura Familiar (FONAF)

Es la primera entidad agropecuaria de cardcter nacional que representa a la
agricultura familiar. Fue durante el conflicto agrario suscitado a nivel nacional en
2008 cuando comenzd a madurar esta idea ante la falta de representacion de los
derechos e intereses genuinos de los agricultores familiares. En la actualidad, la
FONAF cuenta con unas 460 organizaciones como socias activas y mas de 400
en caracter de adherentes representando a mas de 180 mil familias en el medio
rural.

Entre los principales objetivos de la Federacion podemos destacar el apoyo y la
representacion de los intereses y aspiraciones de los agricultores familiares y del
sector agropecuario vinculado a la AF, representado en el FONAF, como ambito
propositivo y de debate de politicas publicas referidas al sector. Otra de las
metas es la defensa de la seguridad y soberania alimentaria nacional, fomentando
el desarrollo de un modelo de produccién que responda a los intereses de la AF
y a las necesidades de la sociedad en su conjunto, contribuyendo al desarrollo
humano sustentable, autdnomo y con un enfoque territorial dentro de una vision
nacional y latinoamericana. También se apuesta a la concientizacidn de la
sociedad en general sobre el rol indispensable que cumple la AF para hacer
posible el abastecimiento de alimentos frescos, sanos, nutritivos, econémicos
para toda la poblacion.

Actualmente las decisiones politicas de la FONAF se toman en el ambito que la
concibié y le dio nacimiento: el Foro de Organizaciones Nacional de la
Agricultura Familiar, un colectivo que redne a mas de 1000 organizaciones de
todo el pais y que nace al calor del didlogo politico entre el Estado y la sociedad
civil organizada. Las organizaciones del Foro funcionan con una Mesa Nacional (2
delegados por provincia y 2 de pueblos originarios), una Mesa Ejecutiva (2
delegados por regién y 1 de pueblos originarios).

Segun una Delegada de la Provincia de Buenos Aires de la FONAF: “La
comercializaciéon es un cuello de botella dificil de destrabar, aun no hay politicas
concretas, integrales que apunten directo al problema... la cuestidn se resuelve
con parches, con cuestiones puntuales, pero en si, sigue sin resolverse... Por
ejemplo con las Ferias, valoramos mucho lo que se hizo, pero las ferias son solo
el 2% del volumen comercializable que tiene el productor, el otro 98% el
productor sigue quedando esclavo a vender a culata de camion.

Otro ejemplo, que podria ser una solucién concreta: el Mercado que se hizo en La
Plata, que se decia que seria de venta directa... Hoy no son productores los que
participan, (ni tampoco participaron de la mesa del armado del mismo) son
revendedores... Es otra la mirada en ese caso... si no hay compromiso de verdad,
con verdaderas ganas de hacer algo, a veces terminan pasando cosas de este
tipo. De todas maneras, nosotros reconocemos el fuerte compromiso del Estado,
pero las estrategias y politicas son todas alrededor, son periféricas, focalizadas,
van hacia lo productivo, las tecnologias, los insumos... dan solucién a muchas
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cosas, pero no tocan el problema central, el nudo de todo que es la
comercializacién. Cuando esto se destrabe, se destraba todo. Creemos que es
necesario un programa (en contrapunto con lo que serian politicas aisladas) que
apunte a solucionar la cuestion.

Por nuestra parte, hemos hecho avances con las otras organizaciones en el
marco de la Mesa Regional de Productores Horticolas en armar algunas
propuestas concretas, pero son recientes, recién ahora empezamos a pensar
dPor qué con el periurbano, en vez de pedir cosas por separado, no hacemos un
Mercado Concentrador gerenciado por los mismos productores (como el de
Pilar, por ejemplo). Recién ahora se estdn empezando a generar esas propuestas.
Concretamente, nosotros creemos que el Estado ha hecho mucho: de la nada
hoy el agricultor familiar es visibilizado, de repente estan las politicas para que
bajen 15-16 tractores que son sumamente necesarios para seguir produciendo. El
productor esta subsidiado por el Estado todos los dias. Se nota que hay poder de
decision, que es un Estado presente, que da sus frutos, sus resultados y eso lo
reconocemos y lo valoramos mucho. Por eso creemos que la cuestion de la
comercializacién estd en el marco de un proceso, en el cual se ha avanzado
mucho respecto del sector, y que es una cuestion de tiempo... junto con el
trabajo en conjunto con las organizaciones de productores podrdn crearse
propuestas sustentables en el tiempo que apunten a solucionar esta
problematica central”.

Movimiento Nacional Campesino Indigena (MNCI)

El MNCI, conformado en forma definitiva hacia 2003, surge por iniciativa y esta
integrado por organizaciones de base campesina de distintas provincias del NEA,
NOA y Cuyo (MOCASE, MAM, Red PUNA, Movimiento Campesino de Coérdoba,
Unidon de Trabajadores Rurales sin Tierra de Mendoza, etc.) y también del
Conurbano Bonaerense (Asociacion de Productores Rurales de Florencio Varela,
de Cafnuelas, etc.). Redne a unas 20.000 familias que centran su lucha en el
acceso a la tierra y al agua (reforma agraria) y la soberania alimentaria (incluido
un sistema de comercializacion de alimentos sanos que llegue directamente del
productor al consumidor, sin intermediarios). Integran la Coordinadora
Latinoamericana de Organizaciones del Campo (CLOC) y la organizacidon Via
Campesina a nivel global.

SerCuPo. Buenos Aires. Movimiento Nacional Campesino Indigena MNCI: “La
comercializacion es el cuello de botella de la AF, los problemas mas importantes
son: la falta o el costo del transporte, es decir la movilidad para acceder a los
mercados; el costo y las dificultades para obtener las habilitaciones, sobre todo
con las carnes, en la zona donde trabajamos muchas familias hacen granjas,
cerdos, estan vendiendo a nivel local, si queremos producir mas y vender mas
lejos vamos a tener problemas; poder colocar lo producido, nos interesa el
compre estatal y las ferias. Habria que hacer una promocion de las Ferias hacia el
conjunto de la sociedad, que haya mas ferias y mejor equipadas.
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SerCuPo. Servicio a la Cultura Popular. MNCI

En Comercializacion trabajan desde hace mas de 10 aifos con organizaciones campesinas
de Santiago del Estero, Mendoza, Cérdoba, Misiones, Neuquén, Jujuy. Los unen valores
comunes, un proyecto politico, no solo la cuestion comercial. Cada una de las
organizaciones del interior con las que trabajan tiene su personeria juridica, pero todas
forman parte del Movimiento Nacional Campesino e Indigena.

Como SerCuPo, trabajan en Buenos Aires con redes de Comercio Justo, eventos,
Ferias, otras organizaciones de productores, con los que hacen un trabajo comercial
pero también politico. Comercializan variados productos, de Mendoza les llega tomate
triturado envasado, miel, vinos, mermeladas, etc., de Santiago del Estero, escabeche de
cabritos, dulce de leche y queso de cabra, miel. De Cérdoba, queso y dulce de leche de
cabra, miel, arrope, entre otros.

Cada organizacion define su precio, los primeros son los productores primarios, por
ejemplo, en el tomate, primero el productor de tomate que pone su precio, luego el
que lo tritura en la fabrica y lo envasa y empaca para despachar, también le suma su
precio incluyendo el costo del flete hasta Buenos Aires. SerCuPo, en Buenos Aires,
hace un trabajo de articulacién comercial y politica de las organizaciones campesinas
con redes y organizaciones sociales, y ellas se encargan de la venta al consumidor final
cargando, segun calcularon un 30% mas sobre el precio de la organizacion campesina
gue les vende para remunerar los gastos y el trabajo de los trabajadores de las redes
que se encargan de la venta al consumidor final. Asi se forma el precio, en cada paso se
tienen que cubrir los gastos y remunerar en forma digna el trabajo de los que
participaron en el proceso.

En 2011 recibieron un fondo de la CONAMI/MDS para prefinanciar la comercializacion.
Este fondo fue muy importante, los fondos para prefinanciar la comercializacion son los
gue hacen mover toda la rueda. El Fondo continda funcionando, pero como el
Movimiento crecié y se duplicd, no alcanza. Hubo un crecimiento de la economia social
y del consumo responsable estos ultimos anos. Se precisan mas fondos de este tipo.

Entrevista realizada a integrantes de SerCuPo.

C.4. Debilidades y fortalezas de la AF que afectan sus
procesos de comercializacion y el acceso a los
mercados. FODA

DEBILIDADES FORTALEZAS

- Problemas estructurales (concentracion - Creaciéon de mercados alternativos
de los recursos naturales y de las cadenas (ferias, comercializadoras solidarias,
de valor de los principales productos de la cooperativas o federaciones de
AF, poder del supermercadismo) que comercializacion, cooperativas
afectan la produccién en cantidad, calidad mayoristas, etc.).

y continuidad. - Crecimiento del financiamiento

- Dispersion geografica de los agricultores disponible para diferentes rubros que
familiares y, en muchos casos, distancias hacen a la gestidn integral de los
importantes a los centros de emprendimiento (equipamiento,
procesamiento y/o consumo. maquinarias.) y que influyen en la

- Altos costos de flete de los productos gestion comercial.
para llegar a los mercados. - Mejoras en el disefio de algunos

- Insuficiente acceso a financiamiento en productos (INTI, Marca Colectiva).
caracter de fondos rotatorios para la
comercializacion (envases, etiquetas,
embalajes, descarga, fletes, acopio).
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- Falta de acceso al crédito para

inversiones en condiciones accesibles

(vehiculos, cdmaras de frio, galpones,

empaquetadoras).

Deficiente infraestructura de los nuevos

espacios de comercializacion, p. ej.: ferias.

- Aun insuficiente organizacion de los
productores de diferentes producciones y
estratos para comercializar.

- Aun insuficiente formalizacion en

aspectos juridicos, sanitarios y

comerciales (facturacion) y en habilitacion

de las ferias.

Altos costos de formalizacion y

sostenimiento como organizaciones de la

AF (de las cooperativas, de la normativa

bromatoldgica).

- Techo bajo de facturacion para la

utilizacién del Monotributo Social

Agropecuario.

Dificultades para que la mayor calidad se

traduzca en mejores precios.

Venta en finca/quinta/chacra a

intermediarios, con mayor poder de

negociacion. Falta de acceso a puestos en
los mercados concentradores.

- Escaso conocimiento de lo valorado por
el consumidor final o las empresas
procesadoras.

- Escaso valor agregado de la mayor parte
de las producciones.

- Avances sobre las tierras de los
productores periurbanos por parte de los
desarrolladores inmobiliarios, con el
consiguiente incremento en el costo de
los arrendamientos que afecta el precio
del producto.

- Cambio climatico (sequias, inundaciones,
etc.).

- Mayores niveles de competencia y
concentracion en los mercados.

- Avance de los cultivos con alto uso de
agroquimicos que compiten por mayores
rindes menores costos unitarios.

- Deficiente infraestructura de apoyo a la
produccidon y comercializaciéon del sector
(caminos, galpones,
frigorificos/mataderos, energia, etc.).

DEBILIDADES FORTALEZAS

- Avance en la creacién y/o
fortalecimiento de organizaciones de
productores con eje en la gestion
comercial, lo cual mejora su poder de
negociacion en los diferentes
eslabones de la cadena.

- Avances en la formalizacién de los
productores y sus organizaciones.

- Mejora en la calidad y/o sanidad de
los productos por un menor uso de
agroquimicos, mas frescos,
estandarizacion de protocolos para la
produccion de diferentes AIRs,
mejoras en las cocinas y en otros
aspectos que contribuyen a la calidad
y sanidad de los productos.

- Mejores precios al productor en ferias
y otros mercados solidarios respecto a
los precios pagados por
supermercados, intermediarios, etc.

- Mayor identidad de la AF como sector
productivo con caracteristicas
diferenciadas.

AMENAZAS OPORTUNIDADES

- Mayor potencialidad de la AF como
modelo de produccion.

- Consumidores mas conocedores de
qué es la AF, y de que produce
alimentos mas frescos que otros tipos
de productores.

- Consumidores mas conscientes de la
importancia de la buena alimentacion
para la salud.

- Consumidores que prefieren
mercados de proximidad, relacion
directa con productores.

- Tendencia favorable de los precios de
productos agropecuarios.

- Reconstruccion de la red ferroviaria
para transporte de carga de menor
costo respecto a transporte
automotor.

- Mayor conocimiento a nivel mundial
del modelo agroecoldgico.










D. Conclusiones
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D. Conclusiones

Sintesis e integracion de los principales hallazgos surgidos en los
puntos By C

- Con el objetivo de llevar adelante politicas que pudieran encarar en forma
integral, territorial y universal los problemas de la AF se cred en 2009, y luego
del conflicto con varias entidades agropecuarias, la Secretaria de Desarrollo
Rural y Agricultura Familiar que termina de definirse institucionalmente en
2014 con la divisiéon de dicha Secretaria en dos, una referida especificamente
a la AF vy la otra a temas de Desarrollo Rural. Y, finalmente, a fines de 2014, se
sanciona el proyecto de ley que las organizaciones de productores y el
MAGyYP redactaron: de Reparacion Histérica de la Agricultura Familiar, bajo el
N° 27.118.

- En la misma linea se dio una creciente visibilizacion y formalizacién de la AF
mediante diferentes normativas (Monotributo Social Agropecuario, RENAF,
RENOAF, RENSPA, Sello de producido por la AF). Se estd avanzando en el
SENAF/SENASA —junto con diversas Areas con competencia en el tema vy
con participacion de las organizaciones de productores— en una Mesa que
trabaja una serie de cuestiones que aun constituyen barreras para la
comercializacion de la AF, que apuntan a introducir modificaciones en el
Decreto N° 4238/68 y en el Cddigo Alimentario Argentino, de manera de
incluir a la AF como un actor productivo con sus especificidades y, de esta
manera, facilitar sus procesos comerciales.

- Se trabajo en la promocion de la Federacion de Organizaciones de la
Agricultura Familiar (FONAF), que pasd a ser una organizacion estrictamente
gremial a diferencia del FORO, en el que habia participacion publico privada.

- Las Universidades participaron del debate que a, partir de 2001, vincula al
conjunto de las instituciones publicas en su relacion con el resto de la
sociedad. Este replanteo provocd que centraran su estrategia de intervencion
en el desarrollo de proyectos que profundizaran el vinculo de la universidad
con los actores sociales de la comunidad, que se plasmaron en las politicas de
extension desarrolladas intensamente durante la ultima década. En la cuestion
especificamente comercial, se vienen desarrollando interesantes experiencias
de apoyo a la gestidon de Ferias de la Agricultura Familiar y la Economia
Social, inclusién de la tematica en la curricula de grado y posgrado, entre
otras.

- Lo mismo vale para un conjunto de ONGs, algunas de trayectoria y otras
posteriores al 2001/2002, que priorizan la problematica comercial del sector
y gue constituyen un capital institucional imprescindible para un sistema de
apoyo a la gestién comercial. Su financiamiento proviene, principalmente, del
Estado Nacional o Provincial y en menor medida de la cooperacidon
internacional.

- Si antes del 2001/2002 la AF y el desarrollo rural se basaban en programas
sin una estrategia de desarrollo rural que los sustente y sin mayores
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conexiones entre estos, a partir de la gestidon de gobierno iniciada en 2003 las
politicas para el sector se comienzan a universalizar con notables avances en
la institucionalidad referida al sector.

- Los diagndsticos de la problematica comercial y los lineamientos estratégicos
no son muy diferentes entre Areas/Programas, pero la falta de articulacién
entre estos y de definicion respecto a metas, acciones, destinatarios, montos,
etc., da lugar, desde la perspectiva de los usuarios/destinatarios, a una
fragmentacion de ventanillas y, desde |la perspectiva de las politicas publicas,
a una merma en su efectividad.

- De la informacién recogida en diferentes areas del Estado con incumbencia
en la AF, y que se volcd en las Tablas pertinentes, surge que existen 22
Programas o Direcciones del Estado —de nivel nacional— que apoyan la
comercializacion de la AF, ya sea en forma exclusiva, o como parte de la
Economia Social o junto con el apoyo a las Pymes agropecuarias. Esta cifra es
importante y revela, por una parte, la creciente atencién que ha recibido por
parte de las ultimas gestiones de Gobierno, la AF y la ES, en general. En un
punto también estaria revelando la fragmentacién del apoyo a la gestion
comercial, ademas de que la informacion disponible muestra lo insuficiente de
los fondos asignados a esta actividad en cada una de las &reas. Lo
mencionado se enmarca en el hecho de que el apoyo que brinda el Estado
esta dirigido principalmente a temas productivos, y a que el apoyo en gestion
comercial en la practica no ha incorporado aun un enfoque de gestidn
integral. Los enfoques productivistas —sin desmerecer los avances realizados
en algunos programas/zonas—2°, contindan predominando en las acciones
con el sector y se expresan en la formacién/capacitacion de los equipos
técnicos, en el destino de los fondos y en la muy limitada disponibilidad de
fondos rotatorios para prefinanciar la comercializacién, entre otros. Sin
embargo, existen evidencias de un creciente involucramiento de los técnicos
territoriales en el apoyo a la gestiéon comercial de la AF, en parte debido a la
constatacion de que es aglutinadora de la organizacion de productores/as.

- La institucionalidad de apoyo al sector revela la utilizacidn de un conjunto
variado de herramientas que apoyan la comercializacion de la AF,
principalmente el financiamiento y la asistencia técnica. Sin embargo, como
también se puede observar, son pocas las adreas/programas que cuentan con
ambas herramientas para apoyar a la AF. La mayoria de las areas articularian
con otras que cuentan con otras herramientas (informacioén, registro, etc.).
Cabe aclarar que esta articulacion se da principalmente en terreno, a cargo de
los técnicos, y en funcién de las demandas puntuales que van surgiendo, y no
de una planificacion interinstitucional dirigida a la gestidon integral de las
unidades familiares.

- Tanto la SAF como el INTA tienen una fuerte presencia territorial para
abordar problematicas especificas de los agricultores familiares, entre las que
se encuentran la comercializacién, y equipos técnicos altamente
comprometidos con estos, aunque, como ya sefalamos, con insuficiente
formacién en temas comerciales.

2 Destacamos el Proyecto Integrador del INTA “Tramas, mercados y estrategias de valorizaciéon y
comercializacion” y el “Programa Nacional Municipios Sustentables” de la SAF.
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- Diagnosticos disponibles en el INTA, en la Fundacion ArgenINTA y en la
SAF/MAGYP, principalmente, dan cuenta de la persistencia de problemas
comerciales. En este sentido, se sefala que los problemas mas frecuentes y
comunes en la comercializacion de la AF (y para diferentes productos) son
los siguientes: i) insuficiente volumen y continuidad comercial; ii) dispersiéon
geografica sin infraestructura basica suficiente (lugares de acopio, etc.);
iii) altos costos de flete para transportar los productos; iv) insuficiente
organizacién, en algunos casos especialmente, para abordar temas
comerciales; v) comercializacion informal en muchos productos; vi) dificul-
tades para cumplir con las normativas bromatoldgicas y de SENASA porgue
fueron elaboradas para otros modelos y escalas productivas; vii) venta en
puerta de finca/quinta sin poder de negociacidn; viii) venta por volumen y no
por calidad en muchos productos; ix) falta de crédito para prefinanciar la
comercializacidn, y x) insuficiente capacitaciéon —de técnicos y productores—
en gestion comercial en el marco de una gestidon integral de los
emprendimientos.

- Enlos ultimos 20 anos, las ferias de la AF comenzaron a crecer lentamente, vy
en los ultimos 10 afos con mayor celeridad, alentadas por: i) el aumento de
los precios de los productos frescos —incremento apropiado mayorita-
riamente por las cadenas de supermercados y del que no se benefician ni
productores ni consumidores—; ii) la valorizacién por parte de los consu-
midores de los mercados de proximidad que ofrecen productos de mejor
precio y calidad, y iii) el apoyo técnico de universidades, INTA, Ministerio de
Agricultura, municipios, entre otros.

- Las Ferias de la AF tienen mejores precios que otros tipos de comercios
minoristas. Segun el relevamiento de precios realizado por la Direccion de
Ferias e Intercambio Regional de la SAF, el CIPAF y el Proyecto Especifico
Mercados y Comercializacidon®® del INTA, en cuatro bocas de expendio
diferentes (autoservicios, verdulerias, supermercados y ferias de la AF), las
principales conclusiones del relevamiento realizado fueron que, a nivel pais y
para todos los productos (salvo la zanahoria, que es similar), los precios en las
ferias son mas bajos que en el resto de las bocas de expendio relevadas, vy
qgque los precios mas altos se encontraron en los supermercados
(hipermercados) y en menor medida en los mercados de proximidad
(autoservicios).

- En los ultimos afios las instituciones que hemos relevado en este estudio,
promueven en las cinco regiones® del pais las siguientes politicas referidas a
la gestidn comercial, aunque de manera incipiente y con limitados recursos
financieros: i) diversas formas de venta directa de organizaciones de
productores a consumidores, principalmente ferias o la eliminacion de la
intermediacién en la medida de lo posible; ii) el fomento de experiencias de
compre publico —Estado y universidades— y diversos programas especificos;
iii) el acompafamiento en experiencias asociativas de compra de insumos,
acopio y comercializacion; iv) el agregado de valor en origen (tanto en lo que

3% Que forma parte del Proyecto Integrador “Mercados, Tramas y estrategias de valorizacién y
comercializacion” del INTA.
" Informacion proporcionada por los cinco IPAF Regionales (NEA, NOA, CUYO, Pampeana vy
Patagonia) del CIPAF/INTA.
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respecta a infraestructura asociativa, denominaciones de origen,
habilitaciones y certificaciones diversas; como a la transformacion de materias
primas a productos mas elaborados); v) la creaciéon de mercados locales
(municipales, provinciales o nacionales) con precios semejantes a los del
Mercado Central y que compran a la AF, y vi) el financiamiento a
comercializadoras solidarias principalmente bajo la figura de cooperativa.
Cabe destacar que los resultados mas interesantes por provincia y por
producto se alcanzaron en aquellos casos en que se conformaron mesas de
instituciones nacionales (INTA, SENASA, RENATEA, SAF, MDS, INTI,
universidades, por citar las que mas presencia tienen) para encarar
planes/proyectos de manera conjunta y mejor aun cuando articularon con
organismos provinciales y municipales. En todos los casos participan las
organizaciones locales de productores.

Sin embargo, a través de mercados alternativos como los mencionados, aun
se comercializa un porcentaje reducido de la produccion de la AF en los
diferentes rubros. No se han desarrollado normativas o programas que
permitan intervenir en las cadenas intermedias o largas de comercializacidn,
tanto mediante regulaciones, como mediante apoyo técnico y financiero
especifico para organizaciones de la AF. Sin embargo se han identificado
experiencias positivas de ventas de organizaciones de la AF en los mercados
concentradores, cuando cuentan con apoyo técnico para la identificacion de
operadores en dichos mercados y el acompafamiento a lo largo de la
experiencia, sumado a la disponibilidad de fondos rotatorios para abordar la
gestion comercial.

Las politicas que se han implementado desde el Ministerio de Economia,
tendientes a regular y/o monitorear los mercados, tienen un impacto positivo
en la comercializacién de la AF porque apuntan a proteger a los eslabones
mas débiles de las cadenas de valor. Nos referimos principalmente a la Red
Federal de Comercios de Proximidad de Argentina (Red Com.Pr.Ar) que es
parte del Programa Precios Cuidados y mas recientemente al Observatorio de
Precios de Insumos y Productos, ambos de la Secretaria de Comercio.

La participacion del MAGyP en el Grupo de Comercializacion de la
REAF/MERCOSUR constituye un espacio de debate y de estimulo para
generar innovaciones tales como el Compre Publico, el Sello para productos
de la AF, entre otras.

Se generan articulaciones positivas con otras areas del Estado que no son
especificas de la AF (Ministerio de Desarrollo Social, Ministerio de Trabajo,
Empleo y Seguridad Social e INTI, entre las mas citadas), gue complementan
con recursos financieros para maquinarias, herramientas, equipamientos y
capital de trabajo, y asistencia técnica especifica, los proyectos identificados
por los técnicos de terreno de SAF, INTA, ONGs, SENAF/SENASA.

Los funcionarios, técnicos y organizaciones de productores entrevistados
consideran que resulta urgente la reglamentacion y puesta en funcionamiento
de la Ley N° 27118 de Reparacion Histérica de la AF, que contempla
importantes recursos anuales para el sector.

Es posible observar algunas experiencias en diferentes regiones del pais que
han adoptado un enfoque de gestidén integral de la AF en el territorio
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(basadas en un importante esfuerzo de articulacién interinstitucional por
parte de los técnicos locales) y que se expresa en la construccién de tramas
de agregado de valor —no sdélo econdmico, sino también social, cultural y
ambiental— que benefician al sector y a sus comunidades.

Recomendaciones resultantes

- Un mejoramiento en la gestion comercial de la AF, a través de las
innovaciones pertinentes, no se puede concebir si no es en el marco de una
estrategia que busque asignarle a la AF un papel importante en el modelo de
desarrollo nacional.

- La comercializacion de alimentos es tan central para la calidad de vida de la
poblacién, que podriamos decir que deberia considerarse a todo el circuito
alimentario —produccién, distribucion, comercializacion, elaboracién vy
consumo, como un bien publico, o cuasi publico, es decir no dejarlo librado a
la especulacion de los mercados sino asignarle una intervencion estatal que
asegure todos los atributos que hacen a la soberania alimentaria.*?

- La gran mayoria de los territorios cuenta con interesantes redes que
articulan a productores con técnicos de diversas instituciones —nacionales,
provinciales y municipales— y tanto sociales, como publicas y privadas. Para
gue dichas redes se transformen en tramas que permitan la agregacion de
valor se requiere decision politica del mas alto nivel y fuertes acuerdos
interinstitucionales. Existe una importante oportunidad para la construcciéon
de tramas de valor a nivel principalmente local. Lo anterior significa pensar la
produccion de la AF en forma organizada vy articulada con los proveedores y
fundamentalmente con el consumo de los sectores populares, sindicatos,
asociaciones civiles sin fines de lucro y con las universidades y el Estado a
nivel nacional, provincial y municipal, actores indispensables que pueden
aportar tecnologia, financiamiento, e infraestructura social y productiva para
gue dichas articulaciones prosperen.

- Para construir tramas de valor en los territorios se requeriria la creaciéon de
un Sistema de apoyo a la construcciéon de tramas de valor. Las
organizaciones e instituciones publicas, sociales y privadas que participen en
dicha construccidon serian las responsables de realizar una planificaciéon
integrada que posibilite al mismo tiempo una ejecucién descentralizada, que
No se superponga sino gue se complemente, 33 y que sea estratégica y
contemple el corto, mediano y largo plazo.

- En ese sentido proponemos que el disefio del Sistema defina e implemente
acciones en los siguientes temas:

*2 E| Movimiento Nacional Campesino Indigena definid en 1996 a la Soberania Alimentaria como el
derecho de los pueblos a decir sobre su alimentacion. (en cuanto a quienes, qué y como se
produce y se accede a los alimentos). Actualmente cada vez madas Universidades Nacionales
3c3uer1tan con_Céte_dras de Soberania Alimentaria. _ N

El INTA viene implementando el Programa Nacional para el Desarrollo y Sustentabilidad de los
Territorios Rurales con un enfoque que contempla el desarrollo de tramas en el sentido aqui
expuesto. Y en la SAF el Programa Municipios Sustentables apunta en la misma linea, por citar
algunos ejemplos.
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* Qué instituciones y a través de qué mecanismos se articularian para
conformar y operar el Sistema.

« COmo se puede fortalecer desde las politicas publicas a las principales
organizaciones actoras y destinatarias del Sistema que son las
organizaciones de AF en la gestidon integral, con énfasis en la comercial
con un enfoque orientado a la construccion de tramas de agregacién de
valor. Cuando hablamos de tramas de valor, nos referimos a la urgente
necesidad de una fuerte articulacion de los productores con los
consumidores, en particular a la satisfaccion de las necesidades del
consumo popular, representado por las compras de la mayor parte de las
44 millones de personas que viven en el territorio nacional.

* Qué productos, incluyendo volumenes, actualmente en manos de los AF,
se destinarian a los mercados locales para resolver las necesidades de su
poblacion, que productos a los provinciales/nacionales y que productos
podrian ser destinados a la exportacidn, asi como gue objetivos y acciones
se plantean en relacidon con la transicion hacia modelos de produccion
agroecoldgicos y con un mayor valor agregado local.

 Qué estrategias de distribucién/comercializacion se quiere promover
desde el sector publico en forma prioritaria, tomando en cuenta las
realidades socio econdmicas locales y las mejores alternativas para
beneficiar en forma equitativa a productores y a consumidores en este
acto que es el consumo de alimentos, que ademas de nutricional es social,
econdmico, cultural, y politico. Las estrategias de comercializacidon que
con mayor o menor presencia hemos identificado son las que siguen:

i. ferias de la AF;

ii. mercados locales minoristas estatales (municipales, provinciales o
nacional);

iii. compre publico, a nivel principalmente municipal, Universidades, etc.

iv. mercados o comercializadoras mixtas (estado con sector
cooperativo);

v. cooperativas o federaciones de cooperativas de comercializacion
mayoristas o minoristas;

vi. cooperativas o federaciones de cooperativas de consumo

vii. intercambios regionales entre ferias u organizaciones de la AF, entre
otros;
viii. otros mercados populares, solidarios;

iXx. apoyo logistico del Estado para vincular a productores con
consumidores, e

X. intervencion —a través de diferentes politicas— en los canales
tradicionales de manera de facilitar una distribuciéon mas equitativa
del valor agregado entre los diferentes actores.

En funcion de las definiciones respecto a las estrategias comerciales a promover,
el Estado deberia apoyar acciones principalmente en:

+ La capacitacidon y/o asistencia técnica requerida por las nuevas funciones
gue cumplirian los diferentes actores de las tramas de valor.
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« La infraestructura y equipamiento correspondiente. (caminos, galpones,
mercados, ferias, transformacion agroindustrial en origen, acopio, cadena
de frio, equipamiento, etc.).

« La logistica y el transporte que aparecen entre los principales problemas
gue sefalan tanto las instituciones publicas como los agricultores
familiares. En cada caso deberia definir la mejor opcidén: camiones
gestionados por el Estado, por organizaciones de la AF (habria que
modificar una resolucion del Estado que restringe esta opcion cada vez
mas demandada), vehiculos tipo moto de bajo costo, fondos rotatorios
para pago de fletes, etc.

 La normativa que deberian cumplir los agricultores familiares para poder
producir y comercializar principalmente para el mercado interno , qué
obstaculos existen , qué modificaciones, ampliaciones y/o incorporaciones
corresponderia establecer a la normativa (bromatoldgica, formas juridicas,
registros de productor familiar, de organizacién, de SENASA, etc.) y que
asistencia técnica y financiera requeririan para adecuarse a las normativas
que corresponden.

« Los recursos para los gastos operativos que requiere la gestiéon comercial
(frascos, envases, etiquetas, cajones, carga y descarga, etc.) y también
para ampliar la capacidad de produccion de alimentos en los casos que
sea conveniente y posible. Y por ende la forma de canalizarlos (subsidios,
créditos y en qué condiciones.)

Para implementar acciones en los temas mencionados, se propone que el
Sistema tenga una operatoria fuertemente articulada o directamente centralizada
en un uUnico organismo publico, para brindar una respuesta integral en los
siguientes subsistemas: i) Subsistema de Informaciéon y Comunicacion; ii)
Subsistema de Formacién/Capacitacion; iii) Subsistema de Asistencia Técnica, y
iv) Subsistema de Financiamiento (con una operatoria sumamente agil)
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ANEXO |. Cuadro de Herramientas de Intervencion y
Tematicas referidas a la Gestion Integral de la AF.
Para ser utilizado en talleres de capacitacion con
referentes institucionales

Gestion
Administrativo
-financiera

Tematica

Gestion
organizativa

Gestion Gestion
comercial productiva
Herramienta

Asistencia Técnica

Capacitacion

Financiamiento

Informacioén

Investigacién

Promocién/
Comunicacién

Articulacién

Monitoreo/ Control

Observaciones: el contenido de cada categoria tematica fue definido al comienzo
de la seccioén B.

Referencias: (-) no interviene, (n/c) no corresponde, (x) tiene enfoque gestidn
integral pero responde de manera insuficiente a la demanda potencial, (xx) tiene
enfoque gestidon integral y responde de manera suficiente a la demanda
potencial, (s/i) sin informacidn
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ANEXO Il. Triptico “Construyendo un Sistema de
Apoyo al Mercadeo para Pequenos Productores”

(SAGPyA-IICA 1995)

SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
PROGRAMA SOCIAL AGROPECUARIO
Paseo Colén 922 20 piso. Of. 201
Tel.: 349-2066

SECRETARIA DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
PROGRAMA SOCIAL AGROPECUARIO
INSTITUTO INTERAMERICANO DE COOPERACION PARA LA AGRICULTURA

BUENOS AIRES - R. ARGENTINA
1995
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¢OQUE €s el SAM?

Cada vez sonmds los Pequerios Productores que solicitan respuesta anfe
los pregunias ;qué pademos producir que se venda?, ;dénde y cimo puedo
vender mejor mi produccién?. £l fema de o comerciafizacian es uno de los mas
frecuentes entre los productores. Ante esta sifuacion, surge fo necesidad de
comenzor o buscor alternativas de solucidn pora esta problemdtico.

Por ofro lado, en general los productos fipicos de pequerios productores
quizds con lo solo excepcion del tabaco criollo y cofia de azicor- ne hon
disminuido su demando en los tltimos afios. Una de los problemias, mds
imporfantes es lo baja calided de los pioductos. Por ejemplo, el productor se
maneja con variedades de bajo aceptacin en ef mercado, como pasas de uva
con semills, nueces criollos en lugor de los calfornianas. Ofro problema fiene que
ver con I falta de volumen de produccion da cada uno de los productores
considerados aisladoments.

Existen mercados, hay demando, pero para productores o grupos de
productores que puedan ofrecer bdsicomente cantidad y calidod y en muchos'
casos fembién continuidad.

Es asi que no resulta suficiente conocer @ quien s¢ va a vender, sino que
también es importane:

s tener informacion para decidir qué, c6mo y cudndo sembrar,

% realizar controles de calidad en cada una de los etapas;

af4 mejoror o gestion econdmico del emprendimiento, ya sea en
su foz individual, como en la asociofive;

2% ogregar valor a lo produccion (acopio, closfficacidn,
acondicionamignto, indusfrializacian, fransporte y
comercializacian),

Para poder lograr todo esto, en octubre de 1994 en el marco de un
converio entre el Programa Social Agropecuario (PSA), dé lo SAGyPy el nstituto
Interamericano de Cooperacion pora lo Agricultura (11CA), se emprendid lo
construccion descentrafzaday parficipativa de un Sistema de Apoyo of Mercadeo
para Pequedios Productores Agropecuarios (SAM).

¢ Como st va costruyendo el SAM?

Fundamentalmene, el SAM se consfruye enire lodos, producto-
res y téenicos, o Iravés de:

&3 lo parficipacion de los Pequerios Productores

82 ln cooperacion entre fodos las instifuciones que los
apoyan

sk elforfoledmiento de losorganizacionesde Pequiios
Productores.

Teniendo en cuenta las disfintas sifuaciones provinciales (localiza-
cion y caracteristicasde los pequefios productores, factores agroecoldgicos,
disponibilidad de técnicos e instituciones de apoyo, efc.), el SAM tendra
elementos comunes a nivel nacional, peroird adquiriendo perfiles diferen-
fes a nivel de coda provincia, zona o region.

De esta manera y con el aporte de todos los parficipantes, lo
propuesta inicial se va enriqueciendo, o medida que se desarrollan fas
acciones concrefas del Proyecto de conformacion del SAM.

Durante este afio se han realizado fres talleres nacionales para la
copacitacion de los téenicos que representan a las instifuciones que
participan del SAM, y que serdn los responsables del tema mercadeo en las
respeclivas provincias y simulianeamente, se han desarrollado actividodes
conjuntas entre grupo de productores de fodo el pais.

LOUE se busca con el SAM?

»  Forfalecer lo vinculacion de las organizaciones de
Pequefios Produciores con el Mercado

»  Incorporar valor agregado a los producciones de los
pequefios productores.
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2QUE brinda el SAM a los
PEQUEN'OS pROdUCTORES?

Informacion: se pretende crear un Subsistema de Informacién de
Mercado que, incorporando los servicios de informacion existentes y
generando informacion propia, de los grupos , sea il a los Pequenos
Productores de acuerdo a sus necesidades:

* oporfunidades comerciales,

* precios de insumos, productos y empaques,
* servicios de fransporfe,

* cultivos alternativos,

* requisifos bromafalogicos, efc.

Organizacion: através de I organizacion se aspira ala conformacion
de Nicleos de Mercadeo y Agroindustria Zonales, Provinciales
o Regionales, o sea conjuntos de grupos de productores que permitan
alcanzar mayor escalu y continuidad de la oferta, optimizar el proceso de
comercializacion, incrementar o capacidad de negociacion de insumos y
productos.

Capacitacion: se propone que los fécnicos responsables del fema
mercadeo en cada provincia, capaciten a los técnicos que trabajan en
ferreno, y esfos a su vez sean quienes brinden a los grupos de produclores
los conocimientos necesarios en los distintos aspectos del mercades, que
les permitan una adecvada toma de decisiones.

Planificacion: se pretende brindar asistencia técnica o los grupos de
productores para que puedan planificor, en forma parficipativa, su
estrategia de mercadeo. (Plon de accidn y herramientas para ponerlo en
prdclica).

Financiamiento: sepreve el apoyo financiero a grupos de pequenos
productores, en el desarrallo de experiencias de comercializacion y
procesos de posi-cosecha.

{QUIENES pARTiCipAN EN El
SAM ?

* Unidades Técnicas de Coordinacion
Provincicl.(PSA)

* Programa NEA (SAGyP/FIDA-BID)

* Unidad de Minifundio, INTA-

* Instituto de Cultura Popular (INCUPO)

* Instituto de Desarrollo Socialy Promocion .

Humana (INDES)

y fundamentalmente, los -

Pequenos Productores.

Al SAM lo construimos
entre todos.
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ANEXO Ill. Propuesta de Red Nacional de
Comercializacion de la Agricultura Familiar. MAGyP.
SAF. Direccidon de Ferias y Comercializacion. Buenos
Aires. Diciembre 2013

A) Objetivos generales de la Red
Visibilizacion de la agricultura familiar

Fortalecer las alternativas de comercializacidon existentes y generar otras.
Incrementar la participacion del sector de la agricultura familiar en el sistema
agroalimentario

Objetivos especificos de la Red

Generar informacion de la oferta y la demanda de productos de la agricultura
familiar (catdlogo de productos, volumen, etc.).

Generar herramientas de financiamiento y visibilizar las que existen, para
fortalecer la comercializacidn/intercambio (al sector de la agricultura familiar).
Promover normativas y politicas publicas especificas en comercializacion
(habilitaciones, certificacion del producto, transito federal, etc.).

Fortalecer y desarrollar la articulacidon interinstitucional para el acompana-
miento del sector (entre organismos e instituciones del estado nacional,
provincial y municipal y las organizaciones de la agricultura familiar).
Fortalecer y construir las relaciones hacia adentro del sector de la agricultura
familiar y hacia fuera, generando vinculos a través de alianzas con
asociaciones de consumidores, cooperativas de consumo, organizaciones de
productores, poblacién general, redes, etc.

B) Participantes

Es importante la participacion de actores privados y publicos (Estado) en la red,
tratando de lograr acuerdos politicos entre ambos y de lograr la alianza campo-
ciudad.

|. Actores privados mencionados:

 Organizaciones de productores de la agricultura familiar. Alianza con la
ciudad, sectores populares.

« Interferias/Asociaciones/Cooperativas

*+ Comercializadoras de la agricultura familiar

 Organizaciones de consumidores urbanas y rurales.

* Sindicatos

« Organizaciones sociales

« Camaras de comercio (pequefa y mediana empresa)

. Actores publicos nacionales:

* Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacidn
*  Subsecretaria de Agricultura Familiar

« INTA

« SENASA
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o INTI

* Ministerio de Desarrollo Social de la Nacién
* Ministerio de Trabajo y Seguridad Social

* Ministerio de Educacién de la Nacién

* Ministerio de Industria

* Universidades

I1l. Actores publicos provinciales:
« Organismos publicos provinciales y municipales

C) Mecanismo de Reuniones

Mantener instancias o espacios nacionales, (con dos o tres encuentros en el afo),
aprovechando eventos, etc. Asimismo, promover instancias o espacios regio-
nales, provinciales, locales.

D) Estrategia territorial

Para llevar adelante el abordaje territorial se sugiere a través de las “Mesas
multisectoriales, multi-institucionales”, teniendo alcance regional, provincial,
municipal-zonal. En estos ambitos territoriales, se propone:

+ fomentar la organizacién local para compra o venta de productos de la
agricultura familiar;

* relevar informacién de infraestructuras disponibles: galpones, cdmaras,
centros de acopio, proveedurias populares, mercados populares, mercados
solidarios existentes en las provincias;

e armar un catalogo de productos de la agricultura familiar, relevando ofertas
de productos de la agricultura familiar, y demandas. Armar una base de
datos de quienes participaron, obtener datos sobre cudnto produce la AF vy
volumenes de esos productos.

* con dicho catadlogo elaborar un Mapa de Productos de la Agricultura
Familiar;

e iniciar con 20 productos no perecederos para hacer el proceso mas
dindmico;

« aprovechar espacios sectoriales territoriales existentes para llevar adelante
la red, o fomentar nuevos espacios en aguellos lugares gue no existiesen, y

« elaborar un plan de capacitacidon de las organizaciones de cada provincia.

E) Herramientas comunicacionales e instrumentos virtuales

* Las herramientas a crear deben ser accesibles;

« deben permitir visibilizar la problematica del sector de la agricultura
familiar;

* a través de los “medios publicos” realizar campafas de consumo de
productos de la AF, y

* el catadlogo de productos y el mapa de productos como herramienta de
comunicacion y actualizacidn permanente de esa informacion.
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Desafios:

* Sensibilizar a la comunidad que no tiene conocimiento de la agricultura
familiar.

* La red concebida como espacio de construccion social —hacia adentro y
hacia fuera de la red.

* Entender qué es una Alianza con la ciudad, sectores populares, asociaciones
de consumidores.

« éQué es un espacio inclusivo?, écodmo hacer para que en la red estemos
todos e interactuemos entre nosotros?

« Construir una herramienta agil de informacion entre los actores.

* Armar una red de redes.

Prototipos de herramientas virtuales de la Red Nacional de Comercializacion de
la Agricultura Familiar y Economia Social.

Se denomina RedNaCom al conjunto de herramientas virtuales alojadas en el
portal: http://redna.com.ar destinadas a los Consumidores, Productores,
Feriantes, Organizaciones y Técnicos y desarrolladas en forma interinstitucional.

En la presentacion se sugirid no interpretarla como una plataforma de comercio
virtual, sino como un portal de relaciones y datos concretos en lo referente a la
Agricultura Familiar y Economia Social. La propuesta constituye una respuesta,
en forma de herramienta digital, a la demanda de los Agricultores Familiares,
Feriantes, Organizaciones y Técnicos.

Catdlogos de Productos y Listado de Organizaciones

Mapa de Ferias: Identificaciéon y localizacidon interactiva de las ferias francas y
mercados solidarios de todo el pais.

Foro (Opinién - Intercambio): para que los productores familiares puedan
debatir, organizar y resolver problematicas en comun, ademas de difundir sus
propias actividades tanto hacia dentro de esta comunidad digital como hacia
afuera, aprovechando las herramientas de software libre que estan disponibles
de forma libre y gratuita.

Agenda: Se propuso utilizar esta agenda virtual en virtud que todos los actores
designados puedan subir sus eventos y actividades de la AF y ES, nacionales,
provinciales y/o regionales.

Contacto: Seccioén para realizar aportes, incorporacion a la red, etc.
Relevamiento de ferias SIIA - SsAF (SIG)

El Proyecto “Ferias Francas” publicado en la Infraestructura de Datos Espaciales
(IDE) del MAGyP, tiene como objetivo principal presentar y socializar la

experiencia sobre el Mapa Nacional de Ferias Francas. Este trabajo se realizd a
partir del relevamiento realizado en cada provincia durante 2013 por parte de la
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Subsecretaria de Agricultura Familiar, en cada Delegacién. En esta Jornada se
presentd el resultado: Mapas georeferenciados, a cargo de los técnicos del
Sistema Integrado de Informacidon Agropecuaria (SIIA) y el Area de
Comercializacidn perteneciente a la Subsecretaria de Agricultura Familiar, del
Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion.

La herramienta utilizada, IDE, consiste en un conjunto articulado de tecnologias,
politicas, acuerdos institucionales, recursos informaticos y procedimientos
estandarizados de trabajo, cuya meta principal es asegurar la cooperacidn para
hacer accesible a la informacion geografica.

Principalmente, la IDE ofrece motores para la busqueda, la evaluacidon y el
aprovechamiento de toda la informacién geografica y estadistica disponible
desde la web. Por otra parte, el término “infraestructura” enfatiza el concepto de
entornos de bases de datos solventes, permanentes y bien mantenidos.

La experiencia sobre la implementacion, en principio, de una plataforma de
visualizacion de la informacidn geoespacial sirvid para establecer protocolos
comunes de trabajo. Estos contribuyeron a instaurar procedimientos comunes para
la gestidn, catalogacion y documentacion de la informacion geoespacial; y desde el
punto de visto cartografico, a construir informacién geoespacial bajo estdndares
cartograficos nacionales. Estas instancias, facilitaron el intercambio de informacion y
experiencias entre los técnicos y/o usuarios de informacion geoespacial.

La instrumentacion de una IDE en el ambito ministerial representa una poderosa
herramienta de integracién de la informacién geoespacial. Esta facilita el analisis
estratégico de la actividad agropecuaria y de articulacion con cualquier tipo de
actividad productiva sobre el territorio, representando asi, una insustituible
ayuda en distintos campos de la gestion publica.

En este sentido, la IDE es un instrumento de andlisis espacial apto para disefar
un conjunto de politicas y de herramientas de gestidon que articulen el desarrollo
productivo, territorial y social.

Para mayor informacion ver pagina:
http://ide.siia.gov.ar/php/login/login.php
Usuario y clave: invitado. Una vez iniciada la sesidn ver proyecto feria franca.

Link para ver video de cémo operar en la IDE
https://drive.google.com/file/d/0OB_zt2jTIHRfnalFhYINBSTZSVm8/edit?usp=sharing

Formacion

Estan disefando un Plan de Formacidn para abordar la problematica de la
comercializaciéon de los productos de la agricultura familiar, destinado a técnicos,
agricultoras, agricultores y trabajadores del medio rural. La propuesta contarad
con un espacio de tecnicatura y/o diplomatura para técnicos, con intervencion
de la Universidad Nacional de Rio Cuarto y cursos de capacitacion destinado a
agricultores, agricultoras y trabajadores rurales de la agricultura familiar
relacionado con el Ministerio de Trabajo.
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ANEXO |V. Mapa de localizacion de las ferias francas.
Direccion de Ferias y Comercializacion. Secretaria de
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ANEXO V. Sello producido por la AF

MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
Resolucidn 419/2015

Bs. As., 06/07/2015

VISTO el Expediente N° S05:0059521/2014 del Registro del MINISTERIO DE
AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA, y

CONSIDERANDO:

Que el objetivo principal del SELLO “PRODUCIDO POR LA AGRICULTURA
FAMILIAR” es fortalecer la visibilidad e identificacién por parte de la sociedad,
del sector de la Agricultura Familiar asi como informar y concientizar sobre su
significativo aporte a la seguridad y soberania alimentaria de nuestro pueblo, que
se expresa cotidianamente en la mesa de todos y todas los y las argentinos/as.

Que mediante la Declaracién Universal de los Derechos Humanos (1948), la
Organizacion de las Naciones Unidas ha establecido el acceso a una alimentacion
adecuada como un derecho individual.

Que el Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y Culturales,
aprobado por la REPUBLICA ARGENTINA por la ley N° 23.313, hace hincapié en
la responsabilidad colectiva sobre el derecho a la alimentacion adecuada, ya que
requiere gque los alimentos sean culturalmente aceptables y se produzcan en
forma sostenible para el ambiente y la sociedad, e insta a los Estados Parte a
asegurar su plena aplicacion.

Que la Declaracion Final de la Cumbre Mundial sobre la Alimentacion (1996) llama a
“prestar especial atencion a la aplicacién y la realizaciéon plena y progresiva de este
derecho como medio de conseguir la seguridad alimentaria para todos”.

Que el Relator Especial de la Organizacidon de las Naciones Unidas sobre el
Derecho a la Alimentacion, Sefor Olivier DE SCHUTTER, ha declarado en su
Informe Anual que “no se logrardn avances importantes en la lucha contra el
hambre y la desnutricidon si ese aumento no se combina con mayores ingresos y
mejores medios de sustento para los mas pobres, sobre todo para los pequenos
agricultores de los paises en desarrollo”.

Que la CONSTITUCION NACIONAL reconoce el derecho a la proteccion del
trabajo y la proteccidon integral de la familia (articulo 14 bis); al derecho a un
ambiente sano y equilibrado (articulo 41); el derecho de los consumidores en la
relacion de consumo a la protecciéon de su salud y a una informacién adecuada y
veraz para la libertad de eleccion, asi como el derecho a la educacidén para el
consumo vy al control de los monopolios (articulo 42); y el deber de promover las
medidas de accidn positiva que garanticen la igualdad real de oportunidades vy el
pleno ejercicio de los derechos reconocidos por la Constitucién y los tratados
internacionales vigentes (articulo 75, inciso 23).
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Que la jurisprudencia de la CORTE SUPREMA DE JUSTICIA DE LA NACION
reconocio el “derecho a la vida digha” como implicito entre las declaraciones,
derechos y garantias que enumera nuestra Constitucién Nacional.

Que las Constituciones Provinciales de Entre Rios, Jujuy, Neuguén, Santa Fe, Salta,
Santiago del Estero, Ciudad Auténoma de Buenos Aires, y del Chubut, reconocen el
derecho a la alimentacion sana y saludable, y el mandato a los Estados a crear las
condiciones necesarias para garantizar el bienestar por la alimentacion.

Que la Agricultura Familiar comprende un conjunto diverso de actores e
identidades —productoras y productores familiares, campesinas y campesinos,
chacareras y chacareros, comunidades de pueblos originarios, pescadores y
pescadoras artesanales, trabajadoras y trabajadores rurales sin tierra, colonos,
medieros, agricultoras y agricultores familiares, productores y productoras
minifundistas, artesanas y artesanos, agricultoras y agricultores urbanos y
periurbanos, pequefos productores, etc.— y sus actividades, entre ellas,
agricolas, pecuarias, pesqueras, forestales, de produccién agroindustrial,
artesanal y recoleccidon; siendo ampliamente reconocida como el principal
proveedor de alimentos de la poblacién argentina por aportar aproximadamente
el SETENTA POR CIENTO (70%) de la dieta diaria de consumo de alimentos.

Que es necesario desarrollar distintas estrategias y politicas que generen canales de
comercializacion diferenciales para los productos del sector, asi como generar
instrumentos de Vvisibilizaciéon, que aporten a dimensionar el trabajo de los/as
agricultores/as familiares como sujetos de la Economia Popular, Social y Solidaria.

Que es competencia del MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
identificar, disefar y ejecutar politicas, planes y programas atendiendo a las
necesidades especificas de la agricultura familiar, identificando y buscando
modificar los factores limitantes que afectan el desarrollo del sector.

Que a través del punto 4.2 del documento MERCOSUR/REAF/ACTA N° 02/13
surgido de la XX Reunidén Especializada sobre la Agricultura Familiar (REAF) del
MERCOSUR se propuso “conformar un Grupo de Trabajo especifico en el marco
del Grupo Tematico de Facilitaciéon de Comercio para el estudio y desarrollo de
un Sello identificatorio de la Agricultura Familiar”.

Que el 28 de marzo del afio 2012, por la Resolucion A/RES/66/222, las Naciones
Unidas, declard el 2014 como el “Afo Internacional de la Agricultura Familiar”
(AIAF 2014) alentando “a los Estados Miembros a que lleven a cabo actividades
en el marco de sus programas nacionales de desarrollo respectivos en apoyo del
AIAF 2014”.

Que es en este marco que el MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y
PESCA, en cumplimiento de las funciones y misiones asignadas a la
recientemente creada SECRETARIA DE AGRICULTURA FAMILIAR —Decreto
1030/2014—, propone la creacidon del SELLO “PRODUCIDO POR LA
AGRICULTURA FAMILIAR” para fortalecer la visibilidad, informar y concientizar
sobre el significativo aporte de la agricultura familiar a la seguridad y soberania
alimentaria de nuestro pueblo.
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Que la Direccion General de Asuntos Juridicos del MINISTERIO DE AGRICULTURA,
GANADERIA Y PESCA ha tomado la intervencidn de su competencia.

Que el suscripto es competente para dictar el presente acto, en virtud de las
facultades que le otorgan la Ley de Ministerios (texto ordenado por Decreto N°
438/92) y sus modificaciones.

Por ello,
EL MINISTRO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA
RESUELVE:

ARTICULO 1° - Créase el SELLO “PRODUCIDO POR LA AGRICULTURA FAMILIAR”
en el dmbito de la SECRETARIA DE AGRICULTURA FAMILIAR del MINISTERIO DE
AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA, para fortalecer la visibilidad, informar vy
concientizar sobre el significativo aporte de la agricultura familiar a la seguridad vy
soberania alimentaria de nuestro pueblo, cuyo isologo, que como Anexo forma
parte integrante de la presente, se aprueba en este acto administrativo.

ARTICULO 2° - Créase el PREMIO ANUAL “PRODUCTO DE LA AGRICULTURA
FAMILIAR”, en el ambito de la citada Secretaria, para distinguir aguellos productos
a los cuales se hubiese concedido el uso del SELLO “PRODUCIDO POR LA
AGRICULTURA FAMILIAR”, y que se destagquen por su calidad, por su nivel de
innovacion en tecnologias socialmente apropiadas y apropiables, por la promocion
de aspectos sociales, culturales, organizativos, y/o de uso sustentablemente
responsable de los bienes naturales. Cualquier persona fisica o juridica cesionaria
del SELLO “PRODUCIDO POR LA AGRICULTURA FAMILIAR” podra postularse a la
distincion del PREMIO “PRODUCTO DE LA AGRICULTURA FAMILIAR”.

ARTICULO 3° - El SELLO “PRODUCIDO POR LA AGRICULTURA FAMILIAR” tiene
por objetivo:

* Visibilizar y promover el aporte de la agricultura familiar a la seguridad y
soberania alimentaria de nuestro pueblo y su reconocimiento como proveedor de
alimentos para la mesa de todos y todas los y las argentinos/as.

* Promover y difundir la calidad y la originalidad de los productos de Ia
agricultura familiar, y sus condiciones sociales, culturales y naturales de
produccion, elaboracion, transformacion y comercializacion.

* Impulsar la incorporaciéon de atributos simbodlicos y de identidad cultural como
elementos de diferenciacién y valorizacién de los productos de la agricultura
familiar.

* Difundir, promocionar y promover nuevos canales de comercializacién y puntos
de venta, para los productos de la agricultura familiar, y brindar posibilidades de
reconocimiento por parte del consumidor de la calidad y las caracteristicas de
dichos productos.
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« Otorgar un distintivo especial a los productos de la agricultura familiar que
presentan atributos de valor caracteristicos sociales, econdmicos, culturales y/o
naturales.

* Fomentar la coordinacidn en condiciones de equidad y empoderar a los sujetos
de la agricultura familiar en su relacionamiento con el resto de los actores
involucrados en las cadenas agroalimentarias.

ARTICULO 4° - El MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA, a
través de la SECRETARIA DE AGRICULTURA FAMILIAR, otorgara la cesién del
uso del SELLO “PRODUCIDO POR LA AGRICULTURA FAMILIAR” y el PREMIO
“PRODUCTO DE LA AGRICULTURA FAMILIAR”, mediante los actos
administrativos pertinentes, a cooperativas, asociaciones de productores y otras
personas juridicas sin fines de lucro, con el exclusivo objeto de diferenciar
aquellos productos autorizados. El cumplimiento de los requisitos de uso —
generales y particulares— que establezca la autoridad de aplicacidon sera
responsabilidad directa de la organizacién involucrada y condiciéon para la
continuidad del uso cedido.

ARTICULO 5° - El derecho de uso temporario del Sello serad cedido gratuitamente
y por el plazo de DOS (2) aios contados desde la fecha de publicaciéon del acto
administrativo que lo otorga. Las renovaciones sucesivas seran en idéntico
caracter y por igual periodo de tiempo. El Premio serd otorgado anualmente.

ARTICULO 6° - Créase la COMISION ASESORA DEL SELLO “PRODUCIDO POR
LA AGRICULTURA FAMILIAR” en el dmbito de la SUBSECRETARIA DE
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL de la SECRETARIA DE AGRICULTURA
FAMILIAR del citado Ministerio, la cual tendra las siguientes funciones:

» Elaborar la propuesta de reglamentacién de administracion y uso del Sello y del
reglamento de otorgamiento del Premio, para ser elevadas a consideracion del
Sefor Secretario de Agricultura Familiar;

» Recomendar las modificaciones y mejoras que resulten necesarias introducir a
los requisitos y procedimientos para la obtencion del Sello y la administracion del
Premio Anual;

e Asesorar, apoyar y promocionar el SELLO “PRODUCIDO POR LA
AGRICULTURA FAMILIAR” y el PREMIO “PRODUCTO DE LA AGRICULTURA
FAMILIAR”;

» Elaborar y elevar a consideraciéon del Sefor Secretario de Agricultura Familiar,
una propuesta de implementacién a nivel provincial, regional, y/o nacional, de
Sistemas Participativos de Garantias para los productos de la agricultura familiar
y campesing;

* Elaborar y elevar a consideraciéon del Sefor Secretario de Agricultura Familiar,
una propuesta de implementacién de Sistemas de Especialidades Tradicionales
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Garantizadas para los productos caracteristicos del sector de manera de
resguardar el acervo cultural del sector;

» Elaborar y elevar a consideracion del Sefior Secretario de Agricultura Familiar
protocolos de produccidon para los productos tradicionales que queden
enmarcados en el Sistema de Especialidades Tradicionales Garantizadas.

e Conformar, por si mismos o por convocatoria a referentes del mundo de la
cultura y la produccién, el jurado del PREMIO “PRODUCTO DE LA
AGRICULTURA FAMILIAR”.

ARTICULO 7° - La COMISION ASESORA DEL SELLO “PRODUCIDO POR LA
AGRICULTURA FAMILIAR” serd presidida por el Sefior SECRETARIO DE
AGRICULTURA FAMILIAR (en caracter de titular) o bien del Sefor
SUBSECRETARIO DE FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL (en caracter de
suplente), o quien el primero designe.

ARTICULO 8° - Seran convocados por el Sefior Secretario De Agricultura Familiar
a conformar la COMISION ASESORA DEL SELLO “PRODUCIDO POR LA
AGRICULTURA FAMILIAR”:

 La DIRECCION NACIONAL DE IDENTIFICACION Y FORMALIZACION DE LOS
AGRICULTORES FAMILIARES dependiente de la SUBSECRETARIA DE
EJECUCION DE PROGRAMAS PARA LA AGRICULTURA FAMILIAR de la
SECRETARIA DE AGRICULTURA FAMILIAR del MINISTERIO DE AGRICULTURA,
GANADERIA Y PESCA.

« Los equipos técnicos de la SECRETARIA DE AGRICULTURA FAMILIAR de
competencia especifica en la tematica.

* CUATRO (4) representantes de organizaciones del sector de la agricultura
familiar y campesina que tengan alcance nacional o regional, en representacion
del CONSEJO DE LA AGRICULTURA FAMILIAR, CAMPESINA E INDIGENA
creado por la Resolucidon N° 571/2014 de fecha 15 de agosto de 2014 del
MINISTERIO DE AGRICULTURA, GANADERIA Y PESCA.

* Representantes de otros organismos e instituciones publicas de competencia
especifica en la tematica.

ARTICULO 9° - Fijase un plazo maximo de NOVENTA (90) dias para la puesta en
marcha del trabajo de la COMISION ASESORA DEL SELLO “PRODUCIDO POR LA
AGRICULTURA FAMILIAR” y la elevacion al Sefor Ministro de su propuesta de
reglamentaciéon de administracién y uso del Sello y del reglamento de
otorgamiento del Premio.

ARTICULO 10. - Invitase a las Provincias y a los Municipios a adherirse a la norma
O crear normas que contribuyan a apoyar los objetivos perseguidos en esta
Resoluciodn.
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ARTICULO 11. - Comuniquese, publiquese, dése a la Direccidn Nacional del
Registro Oficial y archivese. -

Ing. Agr. CARLOS HORACIO CASAMIQUELA, Ministro de Agricultura, Ganaderia
y Pesca.

Productoras y Productores Familiares | Campesinas y Campesinos Chacareras y
Chacareros | Comunidades de Pueblos Originarios Pescadores y Pescadoras
Artesanales | Trabajadoras y Trabajadores Rurales sin Tierra | Colonos | Medieros
Agricultoras y Agricultores Familiares | Productores y Productoras Minifundistas
Artesanos Agricultoras y Agricultores Urbanos y Periurbanos | Pequenos
Productores
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ANEXO VI. Propuesta de la Secretaria de Desarrollo
Rural del MAGyYP

PICO - Plan Integral de Comercializaciéon Agroalimentario

Anadlisis y propuesta de estrategias a nivel regional y nacional que promueven el
acceso e integracion de los productores en los sistemas de distribucion vy
abastecimiento de alimentos en areas urbanas, acortando las cadenas de valor vy
diversificando la oferta de productos para el establecimiento de precios de referencia.

Componente | - Fortalecimiento Institucional
. Apropiacidn y revalorizacion de los productores locales
a) Normativa
b) Difusion y marketing
c) Convenios con gremios, camaras y demas agrupaciones (por ejemplo:
acuerdos de abastecimientos)
Il. Fortalecimiento de RENAF y RENOAF

Componente |l - Estrategias de Comercializacién

.  Compras institucionales/publicas (Normativa que acompafe la accidn, y
concientizacion)

Il Intercambio inter e intrarregional (Diversificar el consumo)

[ll.  Creacidon de Empresa Publica que intervenga en la comercializacion de
granos a través de mercado a futuro, garantizando el abastecimiento interno

Componente Il - Infraestructura Comercial

El componente se aplicara con foco en tres escalas:
l. Instalacion y fortalecimiento de mercados concentradores regionales
1. Instalacion y fortalecimiento de mercados municipales
M. Instalacion y fortalecimiento de ferias y mercados locales

Componente |V - Logistica y transporte

.  Vehiculos de bajo costo para transporte (triciclomotores y otros)
II.  Camiones gestionados por MINAGRI u organizaciones AF o sociales
1. Convenios con transporte de encomiendas a través de dmnibus, camiones,
avion, tren
IV. Servicios de encomiendas, micros, aviones, tren y transportistas
V. Adaptacién de normativas

Componente V - Difusidn y marketing

. Sellodela AF
I[I.  Marca colectiva (MDS)
I1l.  Sello producto local
IV. Herramientas de difusidn (ver experiencia EE.UU., Posnet, fraccionamiento)

PALA - Plan de Abastecimiento Local de Agroalimentario

Analisis y propuesta de estrategias a nivel local que promueven la configuracién
de cadenas de valor que abarquen la produccion primaria, industrializacion,
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distribucion y comercializacion de alimentos en ciudades y pueblos rurales (< a
30.000 habitantes).

Componente | - Produccion Primaria

Objetivo: Incrementar y mejorar la produccién primaria basado en sistemas
democraticos y participativos de administracién local.

Accion 1. Diagndstico de las principales problematicas para los procesos
productivos primarios y de parte de cooperativas de pequeios productores y
agricultores familiares.

Accion 2: Implementacion de sistemas integrales de riego para potenciar la
capacidad productiva local.

Accion 3: Implementacidon de fondos rotatorios como estrategia para la
prefinanciacion de actividades productivas y la planificacion productiva de
alimentos a escala local.

Componente Il - Agregado de Valor

Objetivo: Facilitar a las cooperativas de pequefos productores y AF
herramientas que permitan agregar valor en origen y la elaboracién de productos
gue garanticen el estadndar sanitario local.

Acciéon 1: Instalacidn de infraestructura (maquinaria) para la elaboracion de
productos y el agregado de valor en origen.

Accion 2: Relevamiento de las normativas vinculadas a los procesos de
produccion y elaboraciéon de la AF en la localidad y la provincia y posibilidad de
modificacion de las mismas para la inclusiéon y el fomento de la AF como sujeto
socio productivo pleno (agregado de valor).

Accion 3: Instalacion de cocinas familiares domiciliarias para la elaboracion de
productos de la AF.

Componente Il - Distribucién y Comercializacion

Objetivo: Lograr distintas alternativas y canales de comercializacién para los
productos provenientes de la AF. Lograr un marco normativo que incluya y
formalice la actividad de los/as agricultores familiares.

Accion 1: Actores relevantes capacitados en aspectos metodoldgicos para
realizar las compras publicas de alimentos y productos alimenticios a escala local
(comercializacion).

Accion 2: Estrategia y metodologia para aplicacion de la compra publica de
alimentos a escala local (comercializacion).

Accion 3: Estrategia de produccién de alimentos a escala local para abastecer
ferias y mercados de alimentos de calidad a precios razonables (comercializaciéon
- circuito corto).

Accion 4: Capacitar e informar sobre otras politicas de formalizacién e inclusion
en el sistema formal de comercializacion (Monotributo Social Agropecuario, etc.).
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ANEXO VII. Relevamiento de Precios - Resultados
Octubre de 2014. Direccion de Ferias Francas e
Intercambios Regionales de la SAF y el Proyecto
“Mercados y Estrategias Comerciales” del INTA

Resumen

Desde la Direccion de Ferias Francas e Intercambios Regionales de la Secretaria
de Agricultura Familiar y del Centro de Investigaciéon para la Agricultura Familiar
y el Proyecto “Mercados y estrategias comerciales” del INTA se implementa un
relevamiento de precios, a los fines de indagar acerca del comportamiento de
precios en las Ferias de la Agricultura Familiar. Esto implica tener una mirada
comparativa en relacién con otros puntos de venta (tales como supermercados y
comercios minoristas) y una mirada temporal, en relacidon con su variabilidad en
el tiempo. Hasta la fecha se dispone de los resultados preliminares de octubre y
noviembre de 2014, quedando pendiente diciembre, ya que se estd relevando.
Para octubre se relevaron un total de 20 territorios, de los cuales 12
corresponden a la regidén centro, 2 de Cuyo, 3 de NEA, 2 de NOA y 1 de
Patagonia. Del analisis de los datos se puede afirmar que, a nivel pais, para todos
los productos (salvo la zanahoria, que es similar) los precios en las ferias son mas
bajos que en el resto de las bocas de expendio relevadas; los precios mas altos
se encontraron en los supermercados (hipermercados) y, en menor medida, en
los mercados de proximidad (autoservicios) y que las ferias, de acuerdo a este
relevamiento inicial, tienen precios muy convenientes en relacidon con productos
con calidad similar, constituyéndose en una modalidad de comercializacién muy
ventajosa tanto para productores como para los consumidores.

Introduccion

La comercializacion es uno de los principales obstaculos que sefalan los
agricultores familiares para el desarrollo de su actividad. En los ultimos afos,
surgieron tanto desde las organizaciones de productores, como del propio
Estado, diversas experiencias para facilitar la comercializacion de los productos
de la agricultura familiar a un precio justo para el productor, sin perjudicar a los
consumidores.

En este sentido, la agricultura familiar en la Argentina representa un sector de
gran importancia en relacion con la producciéon de alimentos, fibras textiles, otros
productos de las economias regionales, ademas de generar trabajo en el espacio
rural. Sin embargo, pese a la relevancia que presenta en relacién con los aspectos
mencionados, se destaca la multiplicidad de problemas que condicionan el
desarrollo de este sector tanto en cuanto a la producciéon como a la circulacion,
distribucién y comercializacidn de los productos que genera.

En este sentido surgen las ferias francas en el noreste de la Argentina (NEA),
como un intento de superar estos obstaculos, y a lo largo de los afos se han
constituido como experiencias insoslayables de comercializacion. Los
agricultores familiares y sus organizaciones encontraron en el desarrollo de las
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ferias una alternativa para la venta de sus productos. Esta forma de
comercializacién se ha desarrollado principalmente en la regidn del noreste del
pais, pero se ha expandido paulatinamente hacia otros Ilugares con
particularidades de acuerdo a las diferentes regiones.

Las ferias de la agricultura familiar disputan el uso del espacio publico en cada
una de las ciudades en las que se desarrollan. Espacio publico que se llena de
produccion, trabajo, relaciones y cultura, y a partir de esta construccion de
mercado alternativo resignifica y visibiliza a la agricultura familiar.

Las ferias son posibles porque generan ingresos a los productores familiares,
pero los ingresos monetarios son una condicién necesaria pero no suficiente. En
las ferias de la agricultura familiar se generan otras relaciones y practicas ademas
de las mercantiles: el crecimiento y la mejora de la autoestima de los feriantes, las
nuevas capacidades que obtienen los productores en el intercambio comercial, la
construcciéon de una identidad colectiva, el desarrollo de procesos organizativos
qgue fortalecen el sector, etc.

En este marco, desde el equipo de la Direccidn de Ferias Francas e intercambios
regionales de la Secretaria de Agricultura Familiar y del Centro de Investigacion
para la Agricultura Familiar y el Proyecto “Mercados y estrategias comerciales”,
del INTA, se viene realizando un relevamiento en distintos territorios de todo el
pais para analizar y comparar los precios de algunos productos tipicos de la
agricultura familiar, en diferentes bocas de expendio minorista, con el fin de
ilustrar las diferencias existentes estos y la potencialidad que, en este contexto,
cobran las experiencias alternativas de comercializacion.

Metodologia*®**

El estudio se propone relevar los precios de distintos productos en diferentes
bocas de expendio, durante un periodo de tiempo de manera simultdnea en
distintas zonas del pais. Se trata de un estudio descriptivo de caracter
longitudinal basada en la toma de datos primarios en diferentes puntos de ventas
minoristas por parte técnicos de ambas instituciones. Se comenzd el releva-
miento en octubre y continla en noviembre y diciembre.

Antes de comenzar con el relevamiento, se realizéd un taller con los técnicos e
investigadores, participantes del estudio, para consensuar los territorios y los
productos a relevar y cerrar la metodologia. En cuanto a los territorios, se
priorizaron aquellos lugares donde funcionan regularmente ferias de la AF, para
poder comparar esta alternativa con los canales minoristas tradicionales. En
cuanto a los productos, se definieron diez verduras y frutas comunes a todo el
pais, y otros especificos para cada macro-region. También se establecid que el
periodo de relevamiento fuera entre la segunda y tercera semana del mes, en
cada uno de los territorios.

34 La metodologia utilizada es una adaptacion de la construida en el estudio “Relevamiento de
precios de frutas y verduras de produccién local para Ferias de productos de la AF”, realizado por
el IPAF region NOA, aun no publicado. Otro antecedente relevante para la presente investigacion
fue la que se llevd a cabo desde el IPAF Patagonia, titulado “Relevamiento de Precios Agricultura
Familiar Neuquén”, estudio preliminar aun no publicado.
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Las bocas de expendio relevadas corresponden a las mas usuales para los
consumidores: verdulerias, mercados de proximidad y supermercados. Para la
localizacién de los mismos, se solicitd a los técnicos que las escojan en funcién
de su cercania con la feria. Asimismo, se incluyd informacién sobre algunas
caracteristicas de estas bocas de expendio: para el caso de los mercados de
proximidad, se les solicitd a los técnicos que indiquen si se trata de un almacén,
autoservicios o mercado tipo “chino”. Para el caso de los supermercados, se
solicitd indagar si se trata de empresas locales, nacionales o trasnacionales.

En futuros relevamientos se incorporara el registro del “precio cero” (o “venta en
tranquera”), que es el precio efectivamente percibido por el productor por la
venta de sus productos en los circuitos convencionales (intermediarios,
operadores mayoristas, “culata de camién”). Esto permitird sumar informacion a
los diferenciales de precio a la largo de la cadena.

Las planillas completas fueron remitidas a los responsables de la carga primero, y
luego a una casilla de mail especifica. Una vez recopiladas las correspondientes al
mes en cuestidon, se cargaron en una matriz de datos en formato excel para su
analisis preliminar, para ello se graficaron algunos resultados pertinentes.

Algunos resultados parciales

Para octubre se relevaron un total de 20 territorios, de los cuales 12
corresponden a la region Centro, 2 de Cuyo, 3 de NEA, 2 de NOA y 1 de
Patagonia. La boca de expendio mas relevada fue la feria, mientras que la menos
relevada fue el mercado de proximidad.

Los productos sobre los que se tomd mayor cantidad de informacion son:
lechuga, acelga, cebolla de verdeo y remolacha; en segundo nivel aparecen:
espinaca, tomate y zanahoria, y los que menos se relevaron fueron: pimiento,
zapallito y choclo. Este ultimo practicamente no fue considerado.

Todos los técnicos relevaron ferias, aungque algunos productos no se encuentran
en ellas. En el otro extremo, la boca de expendio menos registrada es el mercado
de proximidad.

PROMEDIOS DE PRECIOS NACIONAL, POR PRODUCTOS, SEGUN BOCA DE
EXPENDIO

Teniendo en cuenta los extremos de los precios relevados segun boca de
expendio, se puede plantear lo siguiente:
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Acelga

16,0
14,0
12,0
10,0
8,0
6,0
4,0
2,0
0,0

Feria Verduleria Mercado  Supermercado

En relacién con la acelga, en el supermercado (hipermercado) es un 59% mas
cara que en la feria.

Cebolla de verdeo

35,0
30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

5,0

0,0 T T T
Feria Verduleria Mercado  Supermercado

29,2 28,7

La cebolla de verdeo cuesta un 48% mas en el mercado de proximidad
(autoservicio) que en la feria.

Espinaca

25,0
19,8
20,0
16,0

13,3
15,0 12,0 ’
10,0
5,0
0,0 T T T

Feria Verduleria Mercado  Supermercado

La espinaca es un 65% mas cara en el supermercado (hipermercado) que en la
feria.
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Lechuga
18,1

200 15,9 16,1
15,0 13,1
10,0

5,0

0,0 T T T 1

Feria Verduleria Mercado Supermercado

La lechuga cuesta un 38% mas en el mercado de proximidad (autoservicio) que
en la feria.

Remolacha
20,0
15,6
15,0
12,0 13,0

10,0 8,8
. I
0,0 T T T 1

Feria Verduleria Mercado  Supermercado

En la remolacha la diferencia es mayor, ya que cuesta un 77% mas en el
supermercado (hipermercado) que en la feria.

Pimiento (morrdn)
35,0 315
29,9 31,5
30,0 27,8
24,8
25,0
20,0
15,0
10,0
5,0
0,0 T T T 1
Feria Verduleria Mercado  Supermercado

El morrdn es un 28% mas caro en el supermercado (hipermercado) que en la feria.
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Tomate redondo

20,0

15,7 17,0
15,0 13,4 14.5
10,0
5,0
0,0 . . .

Feria Verduleria Mercado  Supermercado

El tomate redondo, es un 26% mas caro en el supermercado (hipermercado) que
en la feria.

Zanahoria
9,5 9‘2
9,0
8,5 83
8,1 29

8,0 !
7’5 .
7,0 T T T 1

Feria Verduleria Mercado  Supermercado

La zanahoria es un 13% mas cara en la verduleria que en la feria.

Zapallito
20,0
17,0
14,0
15,0 12,4
10,9
10,0
5,0
0,0 T T T
Feria Verduleria Mercado  Supermercado

El zapallito cuesta un 56% mas en el supermercado (hipermercado) que en la
feria.
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ALGUNAS CONCLUSIONES

e A nivel pais, para todos los productos (salvo la zanahoria, que es similar) los
precios en las ferias son mas bajos que en el resto de las bocas de expendio
relevadas.

e Los precios mas altos se encontraron en los supermercados (hipermercados)
y en menor medida en los mercados de proximidad (autoservicios).

e Las mayores variaciones de precio entre las ferias y las bocas de expendio
mas caras se encuentran en: remolacha 77%; espinaca 65%; acelga 59%;
zapallito 56%; verdeo 48%; lechuga 38%; morrédn 27%; tomate 26%;
zanahoria 13%.

e Las ferias, de acuerdo a este relevamiento inicial, tienen precios muy
convenientes con relacion a productos con calidad similar, constituyéndose
en una modalidad de comercializacidon muy ventajosa tanto para productores
como para consumidores.
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ANEXO VIII. Espacios de comercializacion de la
agricultura familiar AMBA y CABA INTA

Presentamos el sitio de espacios de comercializacidn de la agricultura familiar, y
la economia social y popular que se desarrollan en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires, y en el Area Metropolitana de Buenos Aires.

El objetivo de este sitio impulsado por la Estacidon Experimental Agropecuaria
AMBA es promover y difundir las distintas estrategias que desde las
organizaciones de la agricultura familiar, movimientos sociales, sindicatos, vy
organizaciones de la economia popular en general, vienen desarrollando con el
apoyo de diversos organismos publicos, para construir mercados de
comercializacidon mas directos entre productores y consumidores, valorando el
trabajo cooperativo y la produccién responsable, cuidando los precios y el
bolsillo de los consumidores.

Ferias de la Agricultura Familiar y la Economia Social

En estas ferias se podrd comprar directamente a los productores vy
emprendedores familiares hortalizas de estacidn, plantas y plantines, mieles,
dulces y conservas, panificados, comidas tipicas, artesanias, entre otros
productos. Es una oportunidad para conocer a quiénes estan detras de los
productos que consumimos habitualmente, interiorizarnos sobre el proceso
productivo, y valorizar el trabajo de este sector, que dia a dia sostiene con
mucho esfuerzo sus emprendimientos.

ZONA SUR

Feria Asociacién Civil Arana

Todos los miércoles y sdbados de 9 a 14 h
Lugar: 131 entre 636 y 637 - Arana - La Plata
Facebook: Feria de Productores de Arana

Feria de la Economia Social y Solidaria - Consejo Social UNLP
2° y 3° viernes de cada mes, de 9a16 h

Lugar: Rectorado UNLP, Calle 7 entre 47 y 48 - La Plata

Mail: consejo.social@presi.unlp.edu.ar

Web: http://www.unlp.edu.ar/economia_social_y_solidaria

Feria Manos de la Tierra

Miércoles en la Facultad de Agronomia de la UNLP, calle 60 y 118, La Plata, y
viernes en la Ingenieria Facultad de Ingenieria de la UNLP, calle 1y 7.

Horario:de 9al14 h

Facebook: Manos De La Tierra Del Productor Al Consumidor

ZONA OESTE

Feria Manos en Red

Jueves y sdbados de 10 a 14 h

Lugar: Plaza Libertador Vilela y Hertz - Barrio Libertador - ltuzaingd
Facebook: Manos en Red en ltuzaingd

Feria de Productores y Artesanos de Francisco Alvarez

2do y 3er domingo de cada mes )

Lugar: Plaza de La Libertad - San Martin y Managua - Francisco Alvarez - Moreno
Facebook: Agrupacion Jwcooke
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Mercado Popular Itinerante de Moreno

Todos los viernes en la Plaza de la estacion Moreno del FFCC Sarmiento. Los dias
de la semana funcionan de manera itinerante en los distintos barrios del
municipio de Moreno.

Facebook: Moreno Municipio (Sitio Oficial)

Feria de la Plaza Bujan (Moreno)

1°y 2° domingos del mes.

Lugar: Ruta Provincial 7, km 35,5, Paso del Rey (Moreno)
Facebook: Moreno Municipio (Sitio Oficial)

Feria Franca de Gral. Rodriguez
Lunes, miércoles y viernes, de 8:30 a13 h
Lugar: Plaza Sarmiento, Intendente Mani y Perdén. Gral. Rodriguez

Feria Franca de Lujan
Sabados de10a17 h

Lugar: Plaza San Martin - Lujan
Facebook: Feria Franca Lujan

ZONA NORTE

Feria Manos de San Martin

2° jueves del mes, en Plaza Central de San Martin (Medrano 374).
1° sdbados, Plaza Sarmiento (Estacidn San Andrés, FFCC Mitre)
2° sdbados, Plaza Chilavert (Lacroze y Sargento Cabral)

Horario: de 10 a 16 h

Feria de productores familiares de Campana
Consultar en la Municipalidad de Campana por dias y horarios.

CIUDAD DE BUENOS AIRES

Feria Popular Nuestramérica

Segundos sabados del mes, de 14 a 19 h
Lugar: Plaza Martin Fierro - Boedo
Facebook: Feria Popular Nuestramérica

Feria Justa de Villa Martelli

Segundos domingos del mes, de15a19 h

Lugar: Laprida y Mitre, Villa Martelli - Vicente Lépez
Facebook: Feria Justa de Villa Martelli

Feria del Encuentro - Caballito - CABA

ler y 3er. sdbado de cada mes, desde las 13 h
Lugar: Plaza Giordano Bruno - Caballito - CABA
Facebook: Feria del Encuentro

Feria del Productor al Consumidor de la Facultad de Agronomia - UBA

Lugar: Pabellén Central de la FAUBA, ingreso Av. San Martin 4453 o Av.
Constituyentes 3454, CABA

Dias: consultar

Facebook: Feria del Productor al Consumidor en la Facultad de Agronomia
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Paseo de la Economia Popular Martin Oso Cisneros
Lugar: Pedro de Mendoza y Ministro Brin, CABA
Dias: segundos sabados de cada mes, de10a 15 h
Facebook: OSyP Los Pibes

Ferias y almacenes populares de la CTEP (Confederacién de Trabajadores de la
Economia Popular)

Averiguar en cada distrito del conurbano dias y horarios. Aproximadamente
suman unos 20 puntos de venta mas.

Distribuidoras de productos de la Agricultura Familiar y emprendimientos
productivos con reparto domiciliario

Aqui encontrard informacién sobre distribuidoras de productos de la agricultura
familiar (también conocidas como comercializadoras solidarias), que se
especializan en la intermediaciéon comercial sin fines especulativos entre
productores y consumidores. Comercializan de manera minorista mediante
repartos domiciliarios, aunque también ofrezcan sus centros de acopio como
espacios de venta. También encontrara informacion sobre emprendimientos que
realizan venta directa domiciliaria 0 a consumidores organizados.

Puente del Sur

Lugar: Distribucion domiciliaria de productos de la economia social y la
agricultura familiar mediante pedidos en todo el AMBA - Barrio El Libertador -
ltuzaingd

Mail: puentedelsurcoop@gmail.com Web: http://puentedelsurcoop.com.ar/

Red Tacuru

Lugar: Distribucion domiciliaria de productos de la economia social y la
agricultura familiar mediante pedidos en todo el AMBA - CABA

Mail: redtacuru@gmail.com Web: http://redtacuru.blogspot.com.ar/

Iriarte Verde
Lugar: Almacén: Rio Limay 1233 - Barracas - CABA
Mail: pedidos@iriarteverde.com.ar Tel: (011) 43019710

Caracoles y hormigas

Lugar: Distribucion domiciliaria de productos de la economia social y la
agricultura familiar mediante pedidos en todo el AMBA - Villa Martelli - Vicente
Lépez.

Mail: pedidos@caracolesyhormigas.com.ar

Web: http://caracolesyhormigas.com.ar/

Colectivo Solidario

Organiza: Colectivo Solidario

Frecuencia: Mensual

Lugar: Distribucion domiciliaria de productos de la economia social y la
agricultura familiar mediante pedidos en todo el AMBA - Palermo - CABA

Mail: pedidos@colectivosolidario.org

Web: http://www.colectivosolidario.org/

Centro de Educacién, Promocion y Produccidon Agroecolégica - La Parcela
CEDEPO

Lugar: Distribucion domiciliaria de productos de la economia social y la
agricultura familiar mediante pedidos en todo el AMBA - Florencio Varela

Tel: (02229) 492130
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Unidén de Trabajadores de la Tierra

Lugar: Distribucion domiciliaria de productos de la economia social y la
agricultura familiar mediante pedidos en La Plata y alrededores.

Contacto: reparto.utt@gmail.com o llamar al 2215044276 de lunes a viernes de 9
al3h

Puesto de la FECOFE en el Mercado Central de Buenos Aires
Lunes a sabados

Lugar: Mercado Central, Nave 2

Contacto: 03329-15628931 fecofe@fecofe.com

JEPE’A - Compromiso Social y Comercio Justo

Lunes a sdbados

Lugar: Bulnes 14, Capital federal

Contacto: (011) 4958 0679 - info@jepea.com.ar / www.jepea.com.ar

Distribuidora Yerba Mate TITRAYJU
Contacto: pedidos@yerbamatetitrayju.com.ar

Grupo Verduras para todos San Rogue
Reparto de bolsones de verduras de estacion
Lugar: La Plata, Berisso y Ensenada
Facebook: CANPO Capital

Cooperativa Agropecuaria Nueva Esperanza

Reparto de bolsones de verduras de estacion

Lugar: La Plata, Berisso y Ensenada

Facebook: Nueva Esperanza Cooperativa Agropecuaria

Mercados y almacenes de productos de la agricultura familiar

Aqui podra encontrar informacidon sobre mercados y almacenes de productos de
la agricultura familiar que tienen un local de venta fijo, y ofrecen mayor
frecuencia de dias y horarios. Puede tratarse de espacios de venta directa del
productor al consumidor, o bien intermediacioén solidaria, entendiendo a la misma
a aquella intermediacidon comercial no especulativa, que fija precios convenientes
tanto a productores como consumidores.

Mercado de Economia Solidaria Bonpland

Martes, miércoles, viernes y sdabados de 10 a 20 h
Lugar: Bonpland 1660 - Palermo - CABA

Facebook: Mercado de Economia Solidaria Bonpland

El Galpén de Chacarita

Miércoles y sdbados de 9 a18 h

Lugar: Av. Federico Lacroze N°4171 - Chacarita - CABA
Facebook: El Galpdn

Almacén Popular UNEMA - FOPAL

Lunes a sdbado,9a13yde16a 20 h

Lugar: Simén Pérez N° 5277 - Gonzalez Catan - La Matanza
Contacto: (011) 15 4969 3876

Almacén Autogestivo - FOPAL - UNQ

Lunes a viernes de 11a 19 h

Lugar: Universidad Nacional de Quilmes, Saenz Pefa 352, Bernal
Contacto: 4365-7100 int. 5749/5942

Mail: crees_economiasocialo@ung.edu.ar
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Mercados mayoristas y de abaratamiento

Mercado Argentino

Lunes a Viernes 9 a 20, dom. 8:30 a 13:30 h

Lugar: Avda. Juan Domingo Perdén 4261 (Lomas de Zamora) y Salta (456 Mordn)
Facebook: Mercado Argentino

Paseo de compras minorista de José C Paz
Mercados Centrales
Contacto

INTA EEA Amba
Mariana Moricz
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ANEXO IX. Fortalecimiento de las capacidades para
asesorar en la definicion de estrategias comerciales y
canales de comercializacion. PROGRAMA UNIR.
Fundacion ArgenINTA. 2013

En el marco del actual enfoque de innovaciéon y desarrollo sostenible la cuestion
comercial adquiere relevancia, dado que el acompafamiento de iniciativas de
desarrollo demanda un abordaje integral en las etapas de preproduccion,
produccion, transformacion y comercializacion. El asesoramiento técnico debe
estar orientado a generar productos o servicios competitivos en los mercados
que elijan los emprendedores.

Resulta necesario incorporar en el asesoramiento técnico brindado elementos
basicos que permitan analizar la factibilidad comercial de los emprendimientos,
sobre todo en aquellos que pretenden innovar tanto en productos como en
canales comerciales. Si bien el ideal seria contar con técnicos iddneos en las
disciplinas de mercadotecnia, su incorporaciéon va a demandar tiempo y en
muchos casos no estaran disponibles en la regidn.

Dado el perfil de los equipos técnicos y cdmo se generan las demandas, se
considera adecuado diseffar un plan de capacitacion que abarque aspectos
instrumentales, que avance mas alld de una sensibilizacién e incorporacién de
conceptos, aportando elementos metodoldgicos practicos y utiles para trasmitir
y que contribuyan al analisis y toma de decisiones por parte de los
emprendedores.

Responder a preguntas basicas:

¢Cual es el nivel de anélisis (global, nacional, local)? Fundamentar el ultimo.

¢Es un commodity o un producto diferenciable?

dVale la pena diferenciar? ¢Qué implica?

¢Existe un mercado para ese producto? {¢Qué tamano tiene?

¢Quién cubre hoy ese mercado? éHay barreras de entrada?

cQué tiene mi producto de diferente frente a la competencia? éHay un
consumidor al que le interesen esos atributos?

¢Cual es el publico objetivo? éEs un producto de nicho? Tamanio del nicho.
dExiste un precio de referencia para dicho producto o similar o a sustituir?

¢Es negocio? Precio-costos (produccién, acondicionamiento, logistica, venta,
publicidad)

Aspectos bromatoldgicos, habilitaciones, impositivos.

Organizacion: équé hay que hacer? ¢Quién lo hace? éHay tiempos ociosos?

¢Qué es un plan de marketing o marketing mix? Las 4P, su utilidad o coherencia.
Elementos basicos de marketing operativo (Por ejemplo: precio por costos o por
diferenciacién).

Campafas publicitarias: mensajes y medios (hay quien sabe mas).

Agregado de Valor. Intangibles. Servicios asociados: satisfactores y costos.

Sobre los productos

Si es una innovacién hay que evaluar aceptacion (nombre, presentacion,
segmentacion) y convendria convocar a alguien que posea mas conocimiento.
Calidad en sus multiples dimensiones: color, textura, gusto, aroma, funcionalidad,
salud, costo, medio ambiente, trabajo digno, equidad, tradiciones y cultura.
Inocuidad es una exigencia.
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Sobre los canales

Si se trata de una nueva plaza o llegar a otro publico en la misma plaza.

Canal en funcidn del cliente (consumidor, intermediario, industria), cobertura
geografica, etc.

Tema de logistica y perecibilidad del producto. Transporte y frio, manejo
poscosecha.

Implicancias financieras de los diversos canales.

Funciones del intermediario.

Estudios de mercados
Metodologias simples, uUtiles para el objetivo.

Fuentes de informacion
Averiguar los ya existentes. Referencias.
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ANEXO X. Documento CONAMI. “Fondos rotarios
para la comercializacion”

No hay procesos de desarrollo profundo si no se
unen los campesinos con [os gobiernos que
asuman el rol que les ha tocado trabajar
fuertemente para reordenarlos procesos
productivos y la produccién de alimentos.

Remo Vénica
Introduccion

En consonancia con las palabras de Remo Vénica, productor y dirigente del norte
santafesino, coincidimos en la necesidad de anteponer a cualquier criterio y
|6gica de intervencion, qué tipo de desarrollo queremos para nuestro territorio,
en el sentido mas amplio del término. En este marco, consideramos que cualquier
herramienta debe ser pensada desde esa perspectiva.

En efecto, son muchos y variados los instrumentos desarrollados desde las
organizaciones vy el Estado, con el objeto de captar y generar recursos para el
financiamiento de las mas diversas actividades productivas. Pero aun representa
un desafio reorientar esas herramientas hacia una estrategia de desarrollo.

En esta oportunidad, desarrollaremos wuna de esas modalidades de
financiamiento a la que denominaremos: Fondos Rotatorios para la
Comercializacion (FRC). Los Fondos Rotarios constituyen un recurso financiero
gue apunta a fortalecer el desarrollo de la Economia Social a partir de la
introduccion de esta herramienta en los distintos eslabones de la cadena de
produccion, transformacion, distribucion y consumo de la “mercancia”. De este
modo, el fin de esta herramienta es fortalecer la organizacidon del sector de la
Economia Social, asumiendo una perspectiva integral del proceso productivo.

La necesidad de pensar esta linea de trabajo tiene por objeto desarrollar una
herramienta que incida favorablemente en el conjunto de productores, a través
de su organizacién, debido a la frecuente exposicidon estacional ante
intermediarios que fijan el precio en forma desventajosa no quedandole al
productor otra alternativa que mal vender su produccién por un lado, vy
debilitando al mismo tiempo a la propia organizacioén, por otro lado.

Bajo este principio, el FRC constituye una herramienta financiera que presenta
una adecuacion dindmica a la realidad de cada proceso en particular, que cuente
con la complejidad y trayectoria organizativa que enfrenta el tipo de dificultad
arriba mencionado.

1 Una aproximacion conceptual al Fondo Rotatorio de Comercializacion.
El marco de la Ley 26.117

Conceptualmente, desde la perspectiva de la Economia Social, denominamos
“Fondo Rotatorio” al capital financiero disponible en una organizacidon cuyo
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objetivo es reactivar procesos de comercializacion, ya sea en la etapa misma de
la comercializacion o en cualquier eslabdn del circuito productivo cuyo “cuello de
botella” tenga un caracter de indole financiero que se resuelve en la instancia de
un colectivo que comercializa el bien. Entendido asi, el Fondo podra constituirse
tanto en el inicio de la cadena, asegurando el ciclo productivo, como en el
momento de su distribucién e incluso del consumo®® de esa “mercancia”, de ese
“bien” socialmente producido.

Con respecto, a este ultimo tépico, cabe destacar que hacemos mencién a los
consumidores organizados que adquieren productos del sector de la economia
social, y que incluso también suelen ser productores. Es lo que en los ultimos
tiempos ha dado en llamarse “prosumidores”, como una forma dindmica e
integral de abarcar el ciclo productivo.

La Ley Nacional de Microcrédito N2 26.117, en su Articulo 3 plantea los objetivos del
Programa Nacional de Microcrédito, entre los cuales se menciona, en el Inciso 8:
Promover acciones a favor del desarrollo de la calidad y cultura productiva, que
contribuyan a la sustentabilidad de los Emprendimientos de la Economia Social; a
cuya consideracion debe agregarse el Articulo 13 que establece, entre las
aplicaciones del Fondo: Capitalizar a las Instituciones de Microcrédito adheridas,
mediante la asignacion de fondos no reembolsables, préstamos dinerarios y avales,
previa evaluacion técnica y operativa de las propuestas o proyectos institucionales.

A partir de lo expuesto en el parrafo precedente, se considera que los Fondos
Rotatorios son una herramienta que contribuye a la capitalizacion —con fondos
no reembolsables— de instituciones que aportan a la sustentabilidad del sector
de la Economia Social.

éPor qué la linea? Su sentido estratégico en el marco de la Ley 26.117

La implementacidn de la operatoria de microcrédito, desde la Comisién Nacional
de Microcrédito, y la experiencia de trabajo con organizaciones sectoriales, ha
permitido el financiamiento —de capital de trabajo y activos— a unidades
productivas de la economia social lo que ha promovido, entre otras cosas, la
consolidacién de espacios socio-organizativos.

Es en este sentido que los sectores organizados de la economia social para dar
un salto cualitativo requieren de la constitucion de fondos que permitan
fortalecer la instancia de comercializacién garantizando al productor y/o
artesano la prefinanciacion de insumos y la comercializacién de su produccion.

En este contexto, desde el Ministerio de Desarrollo Social, a través de la Comision
Nacional de Microcrédito, se pretende recoger la demanda del sector organizado
de la economia social y en el marco de la Ley 26.117 promover una linea de Fondo
Rotatorio para la Comercializacion. Dicha linea apunta a la consolidacién de

3® Dicho asi, el consumo no es un término genérico sino que se atribuye exclusivamente al consumo
de bienes y servicios vinculados a procesos de economia social. En este marco, no se trata de
“cualquier consumo”, ni de “cualquier consumidor”. Por ejemplo, de este tipo es el trabajo de la Red
Tacurl que apunta a la organizaciéon de los consumidores que incorpora alimentos provenientes de
organizaciones de productores
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centros de acopio que garanticen ingresos a los productores y artesanos a través
de la compra de su produccidn. Y dependiendo del sector, que los grupos
organizados se constituyan en agentes econdmicos que formen precios vy
accedan a nuevos mercados con el objeto de mejorar la calidad de vida de las
personas involucradas vy la sostenibilidad de actividades econdmicas
tradicionales, que pueden estar en peligro de desaparecer.

2) Estado de situacién del complejo organizativo para la creaciéon de Fondos
Rotatorios orientados a la Comercializacién - FRC

El marco organizativo dentro del cual se espera que se desarrollen los esquemas
de Fondos Rotatorios para la Comercializacion, es el de las organizaciones de
productores y/o cooperativas orientadas a la comercializacidn. Basicamente,
identificamos dos tipos de organizaciones vinculadas a estrategias de
comercializacion:

a) Organizaciones de productores que asumen la gestion de procesos de
comercializacién: Estas organizaciones se encuentran conformadas por
productores con participacion activa y directa, que se asocian para acopiar la
produccion con vistas a generar volumen de venta y obtener mejores resultados
en términos econémicos e incluso, pudiendo incidir en la fijacion de precios. Un
ejemplo de cédmo incidir en la fijacion de precios, a la que haciamos menciodn, lo
vemos en los productores de ovejas. En este caso, la organizacién cooperativa
compra y acopia la lana de sus asociados para sostener el precio de la lana en
épocas “no altas” y que por necesidad los productores no tengan que venderla a
precios bajos. Una vez que se sostiene el precio las cooperativas venden la lana y
vuelve el dinero al fondo, se paga a los productores el excedente (diferencia
entre el precio de compra y el precio de venta). Asimismo, en épocas de mucha
oferta de lana, en la que los pequefios productores deben vender sus mercancias
debido a su necesidad de liquidez, la organizacién paga a los productores un
precio sostén por encima del de mercado. Nuevamente, una vez que se sostiene
el precio las cooperativas venden la lana y vuelve el dinero al fondo, se paga a los
productores el excedente (precio de compra-precio de venta).

En el caso del bloque de cooperativas de la Linea Sur (Rio Negro), por ejemplo,
las cooperativas utilizan el Fondo en dos instancias: prefinanciamiento de
insumos (microcrédito) y compra de la produccion a los productores de lana
(FRO).

Estas caracteristicas presentan un fuerte sesgo sectorial, y es recurrente la
situacion descripta en los mas variados tipos de produccidn que, a su vez,
realizan la comercializacion de sus asociados, como, por ejemplo, los productores
de papines en el caso de la Cooperativa Agropecuaria y Artesanal Unién
Quebrada y Valles (CAUQUEVA) o productores de mimbre en el caso de la
Cooperativa “LOS MIMBREROS” o la Cooperativa de Productores de Ia
Agricultura Familiar y la Economia Social (COOPAFES) que nuclea a productores
de hortalizas de Mendoza.

b) Otro tipo de procesos que requiere contar con el instrumento de Fondo
Rotatorio son las comercializadoras, que contrariamente al caso anterior, se
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constituyen en un eslabén diferenciado de los productores. Es el caso por
ejemplo, de Sercupo, que canaliza los productos de las organizaciones que
integran el Movimiento Nacional Campesino e Indigena*® (MNCI), desarrolldndose
de la siguiente manera: los productores envian productos a Buenos Aires, y
Sercupo distribuye los productos que llegan de las diferentes provincias a las
diferentes organizaciones de comercializacion o consumo (Puentes del Sur, Feria
vy nucleos de consumo en Monte Grande, La Asamblearia, Red Tacuru, Via Dulce).
Cada 2 meses las cooperativas y nucleos de venta rednen el dinero de las ventas
y se la entregan a Sercupo. Cada 3 meses en las instancias de plenario del MNCI,
Sercupo entrega el dinero de los productos vendidos, soportando el productor el
tiempo de todo este circuito.

Otro ejemplo de organizaciones comercializadoras de los productos de la
economia social lo constituye el Mercado de Bonpland y la Asamblearia. Se
caracterizan por comercializar una diversidad de productos, sin una participacion
tan directa de los productores en este nivel de la cadena, apuntando a la defensa
del sector a través de la fijacion de precio justo y en general surgen como
canales de comercializacidn alternativos cuya finalidad principal es la defensa del
eslabdn mas débil de la cadena: el de los productores.

¢COmo seria la operatoria de un fondo rotatorio orientado a la comercializacion?

Siendo el acopio una de las caracteristicas centrales de este eslabdn, el fondo
debe operar dotando de liquidez a la organizacidon para comprar la produccion a
los productores asociados o no, de manera no sdlo de obtener mejores precios
en un paso posterior, sino también de proporcionar el ingreso monetario
inmediato para el productor organizado a través de la cooperativa. Este
mecanismo puede ser viabilizado a través de préstamos al productor que luego
sera saldado con la produccion por el monto financiado, dando lugar de esta
manera al acopio de la produccidon. A este mecanismo llamaremos:
“prefinanciamiento para la comercializacion”.

Por lo tanto, la organizacién ademas de garantizar la produccidén y reproduccion
de las familias productoras via la comercializacion, también se estard
fortaleciendo como cooperativa al entender a ese productor como un actor
activo y parte de la organizacién y como el sujeto que con su trabajo contribuye
a la valoraciéon econdmica y social de la mercancia. Luego el fondo se recupera
cuando la organizacion vende el volumen acopiado en el mercado quedando
disponible para ser utilizado en el ciclo siguiente.

*® Todos los productos que llegan a Buenos Aires son recibidos, almacenados y posteriormente
distribuidos a las cooperativas y grupos que comercializan, por Ser.Cu.Po. A toda la operatoria
logistica hay que sumarle el trabajo del acondicionamiento de los productos; el relacionamiento
con las cooperativas, grupos de comercializacion y nudcleos de consumo responsable; la difusion y
comunicacidén, la rendicidon del dinero a las organizaciones campesinas indigenas; y las
evaluaciones del funcionamiento de la Red de Comercializacidon del MNCI en Buenos Aires.
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Caracteristicas de la Linea Fondo Rotatorio para la Comercializacion - FRC: A
quiénes esta destinado?

El FRC estd destinado a organizaciones sectoriales (cooperativas, asociaciones
de productores) de la Economia Social con alto grado de organizaciéon y
complejidad socioproductiva pero que, sin embargo, no cuentan con la liquidez
necesaria para comprar la produccion al eslabon mas débil de la cadena (el
pequefno productor, artesano) y asi poder mantener el stock y el precio justo al
momento de la comercializacion.

¢A gquiénes beneficia?

En primer lugar beneficia al productor o artesano a través del prefinanciamiento
para la comercializacion. Pues de otro modo este productor tiene que esperar la
venta de su produccion durante meses, ya que por falta de liquidez de la
comercializadora y/o por el ciclo de comercializacion el centro de acopio de su
organizacion tarda en pagarle. Esto da lugar a que los intermediarios®’ le
compren la produccidn en pie a un precio muy bajo aprovechando la necesidad
del productor.

Asimismo, también se beneficia el mismo productor o artesano a través del
prefinanciamiento para insumo. En ambos casos la organizacion destinara la
produccion que tiene en stock para la venta y consecuente restitucion del fondo.

En segundo lugar beneficia a la Cooperativa o asociaciéon de productores, es
decir a su organizacion, en tanto se fortalece institucionalmente, garantizando al
productor el pago de un precio justo por su trabajo. Y, en ultimo lugar, permite
fortalecer a los grupos de comercializacion y nudcleos de consumo, que tienen
por objeto promover la conciencia solidaria del consumidor responsable que se
organiza para adquirir productos de la economia social.

¢Como se capitaliza el FRC?

La capitalizaciéon del FRC surge de la produccién acopiada por la organizacion
para su posterior comercializacion. El margen®® de ingreso a partir de la venta del
producto contribuird al sostenimiento y/o aumento del FRC, el que serd usado en
el siguiente ciclo de comercializaciéon. Esto garantiza por un lado la sostenibilidad
no solo del FRC sino de las relaciones de confianza entre los productores o
artesanos con la organizacion que los nuclea y garantiza el pago justo a su
trabajo. Y por otra parte se garantiza al consumidor/distribuidor mantener un
stock de entrega en el periodo acordado.

3’ En la zona de la linea sur de Rio Negro, por ejemplo, los intermediarios o “mercachifles”, llegan a
los predios de los productores generalmente en los momentos de mayor necesidad econdmica
(invierno), y ofrecen adelantos de dinero o mercaderias contra compromisos de venta de la
produccion. Una vez que se verifica la zafra, retiran del campo la produccidén y establecen tanto los
precios del producto como los de las mercaderias entregadas, siempre en condiciones de
desventaja para las familias rurales.

El margen resulta de la diferencia entre el precio de venta del producto acopiado y el precio de
compra al productor.




SITUACION DE LA INSTITUCIONALIDAD DE APOYO A LA INNOVACION COMERCIAL
Y DE LOS PROCESOS DE GESTION COMERCIAL DE LA AGRICULTURA FAMILIAR EN LA ARGENTINA

¢Cudl sera el destino del margen resultante de la comercializaciéon de los
productos?

En primer lugar la organizaciéon debera restituir al Fondo Rotatorio el mismo
monto (0 monto superior) ni bien comercialice el volumen acopiado con vista a
re-niciar el proceso de compra a los productores y acopio, para dar continuidad
al ciclo de produccién-comercializacion. En segundo lugar, podra destinarlo a
cubrir parte de los costos operativos que tenga la organizacion por las acciones
de comercializacién: pago de salarios, fletes papeleria, etc. Finalmente, se
propone la constitucién de un fondo de reservas®® cuya finalidad podra estar
destinada a cubrir:

- Amortizacién de bienes de capital.

- Imprevistos productivos (incluye imprevistos climaticos).

- Variaciones de precio entre el momento del prefinanciamiento y su

comercializacion.

Acerca de la constitucién del Comité de Comercializacién y Precios

Este 6rgano serad el responsable entre otros temas, de controlar el precio de
compra a los productores y el precio de venta dentro de los pardmetros de
Comercio Justo, fijar los procesos de asistencia técnica y acompanamiento para
el logro de productos de calidad, identificar canales de comercializacion, otros.

El Comité podra estar integrado por representantes de distintas instituciones de
caracter municipal, provincial o nacional con trabajo territorial, y conocimientos
especificos en la materia, representantes de productores, y organizaciones de la
sociedad civil vinculada a la tematica.

39 El fondo de reservas podra estar constituida por un 5% o 10%, sobre las ventas realizadas y

luego de restituido el fondo rotatorio y deducido los gastos operativos.
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ANEXO XI

Conclusiones del taller de comercializacion. Primer
Congreso Nacional del Foro de Universidades Nacionales
y Agricultura Familiar. Rio Cuarto. Mayo de 2014

Agricultura familiar y estrategias de comercializacién

La queja mas frecuente de los campesinos/agricultores familiares/emprende-
dores es “mi principal problema es la comercializacidon”. Esta queja se funda en el
hecho de gue existen multiples evidencias de que la globalizacién que vive el
mundo actual favorece la concentraciéon econémica y el predominio del capital
financiero, la desaparicion de pequefios y medianos productores y la reducciéon
de la demanda de trabajadores.

Para abordar la problematica de la comercializacidn es preciso echar mano a un
enfoque sistémico que brinde respuesta a un conjunto de interrogantes tales
como: écuales son las politicas y procesos sociopoliticos que definen la economia
y el funcionamiento de los mercados?, dcudles son las caracteristicas de los
diferentes tipos de productores y sus modalidades de comercializacion, en
particular de alimentos?, iquiénes son los consumidores finales?, {quiénes son
los proveedores y qué poder tienen?, iqué estrategias tienen los productores y
sus familias para producir y relacionarse con los mercados?, étienen en cuenta el
enfoque agroecoldgico?, iqué problemas enfrentan hasta llegar a la venta final?,
écual es el grado de organizaciéon de los agricultores y de articulacion con otros
actores territoriales?, écuales son los conflictos de poder con los que deben
enfrentarse en el territorio?, écodmo se fijan los precios?, équé intentos, si los
hubo, se realizaron para insertarse de manera mas satisfactoria en las cadenas
productivas, o en los mercados locales o extralocales?, iqué politicas intentaron
apoyarlos?, ipueden acceder al cumplimiento de la normativa vigente para
producir y comercializar?, équé politicas requieren para mejorar?, équé
diferencias debe haber en las politicas requeridas segun tipo de productor, de
producto y de regién/localidad?

En el Primer Congreso del Foro de Universidades para la Agricultura Familiar se
presentaron 19 trabajos en la Mesa de Comercializacidn provenientes de 12
diferentes provincias, los que contenian algunas reflexiones tedricas, pero
fundamentalmente relataban experiencias con sus éxitos y contingencias. Esto
sirvio de materia prima para el trabajo en Taller de la numerosa concurrencia que
participd de la Mesa (lo que obligd a trabajar en tres comisiones) en el que se
debatieron las cuestiones mas salientes de la comercializacion de productos de la
agricultura familiar en base a los interrogantes sefalados en el parrafo anterior,
llegando a las siguientes conclusiones:

CONCEPTOS BASICOS

- La organizacidn de los productores/as es la base para construir otros
mercados. Se requiere construir poder para definir otras reglas de juego mas
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equitativas que tienen que ver, fundamentalmente, con la fijacién de los
precios, las condiciones de pago vy la calidad de los productos.

El consumidor/a debe ser tenido en cuenta como un aliado importante. Hay
una batalla cultural que es preciso dar para vincularse con un consumidor
gue valore los productos de la agricultura familiar, para que tengan el capital
simbodlico de ser considerados los mejores. Y no soélo eso, sino también los de
mas bajos precios.

Hay que considerar la intermediacion como un momento del proceso de
comercializacidn que a veces es innecesaria y eleva artificialmente los precios
y otras veces cumple funciones sociales que no es posible desmantelar
facilmente (en estos casos habria que establecer alianzas con los
intermediarios donde sea posible o empezar a autogestionar la logistica).

Hay que trabajar con el Estado, que en si es un espacio en disputa. A partir
de la organizacién, traccionar para que se construyan politicas que
favorezcan la comercializacién de la agricultura familiar (no sélo las Ferias, el
compre estatal, las comercializadoras solidarias, mercados concentradores,
entre otras).

El enfoque mas apropiado de comercializacion es aquel que toma en cuenta
todo el sistema de produccioén, distribucidn y consumo, es decir, es el que
tiene una mirada sistémica de la relacion de los agricultores familiares con los
mercados. Porque la agricultura familiar se enfrenta a problemas de
concentraciéon de los mercados que tienden a excluirla y que no se resuelven
con una estrategia de marketing. Muchas veces los problemas comerciales
son el final de los problemas de la AF, donde estos se hacen visibles, pero
gue se iniciaron, por ejemplo, en trabas en la tenencia de la tierra, como
ocurre con los horticultores que estan pagando arrendamientos muy altos
—en los cordones horticolas— que les impide una produccién agroecoldgica
de gran demanda en los mercados. O productores que por falta de acceso al
crédito no pueden renovar sus maquinarias y llegar con mayor volumen vy
calidad a los mercados.

Las experiencias de mercados solidarios que se identifican en algunos
estudios, es decir de mercados que funcionan de manera mas equitativa que
los convencionales, parecen tener en comun dos aspectos: una fuerte
presencia del Estado —con infraestructura, asistencia técnica vy
financiamiento— y también de las organizaciones de los productores
participantes.

AGENDA DE TRABAJO/PROPUESTAS

Se requiere elaborar estrategias de mercado dentro de la economia social
(precio justo) que contemplen los siguientes aspectos:

En la produccién orientada al mercado

Mejorar la gestion utilizando una metodologia de medicion del valor
agregado, en reemplazo de las férmulas tradicionales de costos que utilizan
las empresas.

Trabajar sobre la calidad, cantidad, continuidad de la oferta y los precios, que
favorezcan tanto a productores como a consumidores.
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En

En

En

En

Promover la organizacidon de los agricultores familiares para aprovechar las
ventajas tangibles e intangibles del asociativismo.

las articulaciones con otros actores de las cadenas de valor

Armar ferias en las universidades (con estudiantes y profesores, no sdélo en las
ferias sino también en las aulas), es una forma de legitimar al sector.

Crear mercados populares. Armar una estrategia con las organizaciones
sociales, en tanto consumidores (sindicatos, organizaciones, clubes, oficinas
del sector publico, sociedades de fomento, etc.).

Desarrollar el Compre Estatal (se menciond la experiencia de Brasil
comprando productos de la agricultura familiar para comedores, hospitales
publicos, v la de Argentina en rubros como indumentaria, construccion,
informatica etc.).

Crear y fortalecer a las Comercializadoras solidarias, principalmente bajo la figura
cooperativa como las que ya vienen funcionando, y federaciones de productores
de alimentos como la que se acaba de conformar, de alcance nacional

Vincular a los productores familiares con las cooperativas de consumo que ya
existen y las que se estan creando.

Vincular a los productores familiares con las empresas recuperadas por los
trabajadores que se dedican tanto a la elaboracién de alimentos como a la
gastronomia, con el pequefio comercio barrial, con sindicatos, gremios,
organizaciones sociales, en general sectores populares.

la normativa

Hay politicas y experiencias puntuales que han permitido avanzar en Ila
comercializacion de la AF, pero todavia falta avanzar en procesos mas estructurales.

Es necesaria la articulacion entre las distintas instituciones y niveles del
Estado, el que estd compuesto por personas, sujetos que motorizan o no los
procesos. La normativa es importante, pero no es lo Unico que garantiza
avanzar en estos procesos, se precisa generar nuevos modelos en lo cultural,
simbalico.

Resulta promisoria la reestructuracion del Servicio de Sanidad para la
Agricultura Familiar en el SENASA, que viene trabajando en el tema.

la comunicacion

Realizar campafias comunicacionales, no dentro de una estrategia de
marketing tradicional, sino que pongan en valor para los consumidores, a los
productores y a los productos de la AF, y que hagan parte a los
consumidores de esta forma de organizar el trabajo y la produccidon mas
sostenible social, econdmica y ambientalmente.

la investigacién/extension

Agregar estos contenidos en la curricula de todas las carreras de grado (no
sélo Agronomia) de las universidades, es decir salir de la formaciéon
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productivista para tomar en cuenta la insercién de la agricultura familiar en
los mercados.

e Generar conocimientos para producir y vender cuidando de la tierra, del
ambiente natural, es decir incorporar enfoque agroecoldgico.

e Integrar y recuperar saberes de las culturas ancestrales en relacién con la
produccion de alimentos, el trabajo con la tierra y el consumo de recetas
tradicionales.

e Disponer de lugares de representacion para la agricultura familiar en las
instituciones técnicas (el consejo directivo del INTA, por ejemplo). El enfoque
territorial no deberia crear nuevas organizaciones en el territorio sino
valorizar y trabajar con las organizaciones existentes.

e Investigar para generar semilla criolla, para las distintas producciones
(también para las producciones de escala, donde la semilla representa un
costo muy alto).

e Realizar investigacion, asistencia técnica, capacitacion, extension por parte de
las universidades, con las organizaciones de campesinos y de productores
familiares.

En relacion con el financiamiento

e Disponer de crédito subsidiado para la compra de insumos para la produccion
y comercializacion (cajones, frascos, envases, flete, etc.).

e Disponer de subsidios para realizar inversiones en infraestructura para los
espacios de comercializacion (puestos, tinglados, galpones, bafios, oficinas,
camaras de frio, etc.).

Conclusiones de los participantes

Los participantes de los talleres asignaron prioridad, como alternativa de
mercado, a las ferias del productor al consumidor.

Se puso en evidencia el surgimiento de nuevas Ferias de la Agricultura Familiar
en diferentes localidades del pais, como una alternativa de mercados de
proximidad con beneficios tanto para productores como para los consumidores
en cuanto a precio y calidad.

El apoyo municipal es bastante frecuente, principalmente en la provisiéon de
espacios para su funcionamiento, aun cuando se cuentan experiencias que se
basan sobre todo en el apoyo de Universidades, del INTA, de la Secretaria de
Agricultura Familiar y el financiamiento del Ministerio de Desarrollo Social.

Sin embargo, estas modalidades de venta directa a través de las Ferias, son aun
muy limitadas —unas 300 estarian funcionando en forma permanente— teniendo
en cuenta que en la Argentina existen unos 2200 municipios, la mayoria de los
cuales son de tamafio pequefo, y en los cuales esta alternativa de mercado local
o de proximidad se veria facilitada y haria mas eficiente todo el proceso, al no
tener que importar los alimentos frescos de otros distritos.
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ANEXO XII. Datos sobre Comercializacion de la AF
aportados por el Informe Nacional 2014 del ReNAF

Unidades de andlisis empleadas

-La unidad de registro del ReNAF es el denominado Nucleo Agricultor Familiar
(NAF), el cual fue definido como: “la persona o grupo de personas, parientes o
no, que habitan bajo un mismo techo en un régimen de tipo familiar; es decir,
comparten sus gastos en alimentaciéon u otros esenciales para vivir y que aportan
o no fuerza de trabajo para el desarrollo de alguna actividad del dmbito rural.
Para el caso de poblaciones indigenas el concepto equivale al de comunidad”
(Res.255/07).

-Miembros de los NAF: todas las personas declaradas como integrantes del NAF,
incluyendo a los titulares.

-Se refiere como productores/as a los miembros del NAF mayores de edad que
trabajan en el mismo, incluyendo a los titulares.

La informacidn se encuentra agregada en las siguientes regiones

- Pampeana: Buenos Aires, Cordoba, Entre Rios y Santa Fe

- NOA: Catamarca, Jujuy, Salta, Santiago del Estero y Tucuman

- NEA: Misiones, Corrientes, Chaco, Formosa

- Cuyo: Mendoza, San Juan, La Rioja y San Luis

- Patagonia: La Pampa, Santa Cruz, Chubut, Neuquén y Rio Negro

La informacion tiene un caracter preliminar, en tanto no se han completado
controles de consistencia y verificacion de toda la informacion.

En este informe se presentan los datos agregados de 86.721 Nucleos de
Agricultores Familiares (NAF) incorporados a la base del RENAF a marzo de 2014.

Comercializacion

En primer lugar, se presenta la informacidn combinada de las distintas
actividades declaradas en dos categorias: no comercializa ninguna de las
actividades declaradas o comercializa alguna de ellas. Cabe observar que este
indicador no predica sobre los volumenes comercializados, sino solo si destind
alguna produccidén al mercado o no.

En segundo lugar, para los grandes grupos de actividades se construyeron
indicadores que clasifica a los NAF en tres categorias: quienes producen pero no
comercializan esa produccion, quienes comercializan menos de la mitad de su
produccidon y quienes comercializaron 50% o mas. Estas diapositivas se
construyen con base en los NAF que realizaron cada tipo de actividad. Cabe
observar que la produccién que no se destind a mercado pudo ser destinada al
autoconsumo, el trueque o haber sido perdida.
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Comercializa alguna de las producciones declaradas *

W Comercializa alguna
| produccion
T ™ Mo comercializa
0% -
10% -
0% -

Pampeana Cuyo Patagonia Total

i 08 0§ 08 % 0§ ¥ §

Comercializacion de produccion vegetal

100% -
0%
W vende 50% 0 mas
0% B vende menos del 50%
de su produccidn
a0%
30% .
M Tiene produccion
05 vegetal_p-e_ro Mo
comercializa
10% -
% 4

MAFE Pampeana Cuyo Patagonia Total

:

:

:
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20%

10%

MH&Fs

Comercializacion de produccion animal

W Wende 50% o mas

W Vende menos del 50%
de su produccidn

M Tiene produccian
animal pero No
comercializa

Pampeana Cuyo Patagonia Total

20%

10%

MAFE

m Vende 50% 0 mas

B vVende menos del 50%
de su produccion

M Produce agroindustria
pera No comercializa

Comercializacion de agroindustria

Pampeana Cuyo Patagonia Total
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Comercializacion de produccion apicola

0% -
B0%
W Vende 50% o mds
M vende menos del 50% de
su produccion
0%
30%
M Tiene produccion apicola
2% 4 pero No comercializa
10% -
0%

MAF:

:

:

:

Pampeana Cuyo Patagonia

Comercializacion de produccion de recoleccion.

100% -
a0%
B0% W vende 50% o
mas
T0%
B0%

W Vende menos
del 50% de su
produccion

30%
0% - M Recolecta pero
Mo comercializa
10% -
0% 4

MAFs Pampeana Cuyo Patagonia

d

:
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20%

103

MAFs

Pampeana

Comercializacién de produccion de pesca y acuicultura

Cuyo

W vende 50% o mas

mvende menos del
50% de su
produccion

M Pesca pero Mo
comercializa

Patagonia

Total
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ANEXO XIIl. Relevamiento de experiencias con
Organizaciones de Productores y Ferias de
Productores. Region Cuyo

Cantidad

de
produc-
tores/

Organizacién/

Grupo/Feria

Producto/s
habilitado/s

Producto/s no

habilitado/s

Breve descripcién del
trabajo con INTA

Feriantes
Grupo de Vino casero Agente de proyecto
Productores Cambio Rural
Grupo de 14 Vino casero, en Enmarcado bajo el
Minifundio de vinos botellas y programa de minifundio, se
caseros damajuanas brindan capacitaciones y
(compartido con asesoramiento en las fincas
AER Junin). de los integrantes y durante
Reformulado en la elaboracion y
2014. conservacion de vinos
caseros, brindando un
servicio para lograr materia
prima de calidad y el
posterior agregado de valor
mediante la elaboracion de
Vino casero
Organizaciéon de 16 Vino casero No tienen |Proyecto Minifundio 725123
Elaboradores de Apoyo a la organizacion e
Vino Casero - Zona integracion de los
Este de Mendoza elaboradores, asistencia
técnica y promocion de
vinos caseros de sanidad
adecuada
CAP Coop. 10 Bolsoén Huertas asociativas y granja
Agricultores del horticola
Paramilo
Coop. Prod. del 12 Bolsén Huertas asociativas
Bolsén de Verduras horticola
Grupo Mujeres 43 Textil artesanal Huertas y granjas familiares
Emprendedoras
Grupo Artesanos 35 Artesanias en Turismo rural
Asuncion cuero y lana
Asociacion Feria 13 Hortalizas Dulces y Vinculados a INTA desde
Franca Tunuyan frescas mermeladas |2008, se encuentran bajo
un grupo de Cambio Rural
Huevos Salsa de
tomate
Panificados Licores
Aromaticas En vidrio
deshidratadas
Cooperativa Apitun 21 Miel Propodleos |Es una cooperativa,

comenzo a trabajar desde
un grupo de Cambio Rural.
La cooperativa tiene una
planta de extraccion
habilitada.

Polen
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Cantidad
Organizacién/ dde _ | Producto/s [Producto/s no| Breve descripcién del
Grupo/Feria ptr:resz; habilitado/s habilitado/s trabajo con INTA
Feriantes
Envases de
plastico
Asociacion para el 15 Artesanias en Artesanos vinculados al
desarrollo gral. Banquito de la buena fe
ciudadano
Azafran Mendoza Azafran
Cooperativa Vinos caseros
Uguenos
Cooperativa Calise Zapalloy
hortalizas pesadas zanahoria
Cooperativa Ajos Ajoy
SC hortalizas
deshidratadas
Asociacion de 12 Artesanias en Artesanos vinculados al
artesanos de gral. municipio de Tunuyan
Tunuyan
Asociacion 10 Artesanos Conformacidén asociacion,
MILKAYAC capacitacion, participacion
en ferias, financiamiento
Asociacion Los 18 Cabriteros Conformacidén asociacion,
Cerrilleros capacitaciones , grupo
Cambio Rural,
financiamiento
Elaboracion, 7 Vino casero Integrante del grupo
conservacion y Cambio Rural
comercializacion
de vinos caseros
Grupo De la vifa a 10 Vino casero Integrante del grupo
la copa Cambio Rural
Agrupacion de 12 Vino casero Integrante del grupo

vifiateros de Real
del Padre

Cambio Rural
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ANEXO XIV. Listado de informantes consultados

Pilar Foti. Programa de Posgrado en Economia Solidaria. IDAES y Escuela de
Economia y Negocios. UNSAM

Susana Soverna. Direccion de Asistencia Técnica y Capacitacion. SAF
Oscar Mathot. Direccion de Ferias e Intercambio Regional. SAF

Matilde Galvan. Direccion de Ferias e Intercambio Regional. SAF

Alejandro Tofful. Direccidon de Ferias e Intercambio Regional.SAF

Joel Galasso. Direccidon de Ferias e Intercambio Regional. SAF

Lucas Bertoni. Direccidon de Ferias e Intercambio Regional. SAF

Elsa Biffi. Coordinacion de Agregado de Valor. SAF

Luis Levin. UCAR y Coordinacién de Agregado de Valor. SAF

Luis Caballero. Direccidn de producciones artesanales y agroecologia. SAF

Alejandro Rofman. Consejo Asesor del CIPAF/INTA, asesor ad honorem del MDS
y socio fundador de la Cooperativa La Yumba. Programa de Posgrado en
Economia Solidaria. IDAES y Escuela de Economia y Negocios. UNSAM

Esteban Ferreira. Direccion Nacional de Procesos Tecnoldgicos. Subsecretaria de
Agregado de Valor. Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca

Pablo Mordn. Direccion de Agroalimentos. Direccion Nacional de Procesos
Tecnoldgicos. Subsecretaria de Agregado de Valor. Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca.

Joaquin Pérez Martin. Direccion de Competitividad e Inclusion de la AF.
Secretaria de Desarrollo Rural. MAGyP

Ana Julia de Niro. Responsable Comercializacion. UCAR
Elisabet Olmos. CONAMI. Secretaria de Economia Social. MDS
Alberto Gandulfo. CONAMI. Secretaria de Economia Social. MDS
Nuria Bagli. CONAMI. Secretaria de Economia Social. MDS

Mercedes Rios. Proyecto Emprendimientos Socio Productivos. Secretaria de
Economia Social. MDS

Augusto de Haro. Programa UNIR. Fundacion ArgenINTA
Guillermo Castro Feijod. Programa UNIR. Fundacién ArgenINTA

Cristian Amarilla. Secretaria de Coordinacion Politico Institucional y Emergencia
Agropecuaria

Constanza Bruno. Secretaria de Coordinacién Politico Institucional y Emergencia
Agropecuaria

Fabidn Carrizo. Gerencia de Asistencia Tecnoldgica para la Demanda Social.
Responsable del Area de Apoyo a la Comercializaciéon de la Economia Social.
INTI

Diego Ramilo. Coordinacién Nacional de Transferencia y Extension. INTA
Marcelo Echenique. IPAF NOA. INTA
Gustavo Apablaza. IPAF Patagonia. INTA
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Marcelo Mestres. IPAF NEA

Ana Karol. IPAF Cuyo.

Sergio Dumrauf . IPAF Pampeano. INTA

Rosa Fernandez. CIPAF. INTA

Betina Mauricio. Agencia Extension Rural Alto Valle. INTA
Paula Gazovic. SENAF/SENASA

Lucia Gonzalez. SENAF/SENASA

Adela Surigaray. SENAF/SENASA

Mariana Moricz. AMBA. INTA

Maria Laura Viteri. Balcarce. INTA

Marcos Solis. Direccion Nacional CONAMI. MDS

Lidia Fernandez. APF El Guadalquivir. FONAF Buenos Aires
Paula Olaizola. AER INTA. Seclantas. Salta

Marcela Duhalde. AER INTA. Seclantas. Salta

Diego Virzi. SerCuPo. MNCI

Esteban Genasetti. SerCuPo. MNCI

Juan Silva. Cooperativa Colectivo Solidario

Javier Rodriguez. FOPAL

Natalia Silvia Furlani. IPAF CUYO/CIPAF

Ariadna Celi. AER. INTA. San Martin. San Juan
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Bibliografia consultada

Alcoba, D.; Dumrauf, S et. al (2011). “Del productor al consumidor. Apuntes
para el andlisis de las ferias y mercados de la agricultura familiar en Argentina.
Comercializacion y financiamiento. CIPAF. PN Territorios. INTA.

Aubry C.; Kebir, L. (2013). “Shortening food supply chains: A means for
maintaining agriculture close to urban areas? The case of the French
metropolitan area of Paris, Food Policy”.

Bertoni, L. y Soverna, S. (2014). “La transicion en las politicas publicas para la
agricultura familiar argentina. De los programas a la nueva institucionalidad”.
Secretaria de Agricultura Familiar. Ministerio de Agricultura, Ganaderia vy
Pesca. Mimeo.

Bocchicchio, A. y Cattaneo, C. (2009). “Comercializaciéon, regulaciones vy
mercados frutihorticolas en el Area Metropolitana de Buenos Aires”. En
Benencia, R; Quaranta, G y Souza Casadinho, J. (compiladores) “Cinturdn
horticola de la Ciudad de Buenos Aires. Cambios Sociales y Productivos”.
Ciccus.

Boletin CEPAL-FAO-IICA. “Fomento de circuitos cortos como alternativa para
la promocion de la agricultura familiar”.

Bourdieu, P. (2001). “Las estructuras sociales de la economia”. Manantial.
Buenos Aires.

Caracciolo, M.; Dumrauf, S.; Gonzalez, E; Moricz, M.; Real, A. (2012)
“Modalidades alternativas de comercializacion en la agricultura familiar: entre
el supermercadismo y la soberania alimentaria”. Mimeo. Presentado en las Il
Jornadas Nacionales de Agricultura Familiar. UNLP. 2012.

Caracciolo, M (2013). “Estudio de los consumidores de la Feria Manos de la
Tierra”. INTA. IDAES/UNSAM.

Caracciolo, M. (2014). “Construccion de tramas de valor y mercados
solidarios”. En Garcia, A. (compilador) “Espacio y Poder en las politicas de
desarrollo del siglo XXI”. Ministerio de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Productiva. CEUR. Buenos Aires.

Cattaneo, C.; Lipshitz, H. (2008). “Criterios para solucionar problemas de
comercializacion de productos agropecuarios en pequefia escala” Serie de
documentos de Capacitacion N° 3. PROINDER Direccion de Desarrollo
Agropecuario Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Pesca y Ministerio de
Economia y Produccidn.

Centro de Estudios Scalabrini Ortiz. CESO. (2014). Economia Popular vy
Trabajo. N2 1 mayo de 2014. Buenos Aires

CONAMI (2013). “Fondos Rotatorios para la comercializacién”. MDS. Buenos
Aires.

de Haro, A. (2013). “La comercializacidon en la innovacién territorial”. Doc.
mimeo. Fundacién ArgenINTA. Buenos Aires.



BIBLIOGRAFIA ANEXOS

- de Haro, A. (2014). “Regulaciones Globales y Mercados Locales. Adaptaciones
y Controversias. ix Congreso latinoamericano de Sociologia Rural. "Sociedades
rurales latinoamericanas: diversidades, contrastes y alternativas”. Ciudad de
México. 6 al 11 de octubre de 2014.

- Delfini, M.; Dubbini, D; Lugones, M.; y Rivero, I. (2007). Compiladores.
“Innovacion y empleo en tramas productivas de Argentina”. Prometeo. UNGS.
Buenos Aires. 2007.

- Foro (2006). “Lineamientos generales de politicas publicas orientadas a la
elaboracion de un plan estratégico para la agricultura familiar”. Elaborado por
la Comision designada por las organizaciones representativas del sector y las
autoridades de la SAGPyA. Buenos Aires, Mimeo.

- Gandulfo, A. (2014). “Finanzas solidarias en la profundizacion del proyecto
nacional y popular”. Revista Voces en el Fénix No 38. www.vocesenelfenix

- Garcia, A. (2013). “Politicas publicas y agroindustrias {para qué desarrollo
regional? Las experiencias del Fondo Especial del Tabaco (FET) y el Programa
Vitivinicola (PROVIAR) en la Argentina de la post-convertibilidad”. En Rofman,
A. y Garcia, A. (compiladores). Economia Solidaria y Cuestidon Regional en la
Argentina de principios del siglo XXI. CONICET/CEUR. Buenos Aires.

- Ghezan, G., Viteri, M. (2000). "El impacto de la gran distribucién minorista en
la comercializacion de frutas y hortalizas". Instituto nacional de Tecnologia
Agropecuaria.

- Gonzdlez, E. y Moricz, M. (2013). “Normativas vinculadas a los procesos de
produccion y comercializacion de la Agricultura Familiar Urbana y Periurbana”.
IPAF. Region Pampeana. CIPAF. INTA. Buenos Aires.

- Gurisatti, R. y Lipsich, A. (2014). “Clase sobre Valor Agregado en la Economia
Social Solidaria de la Maestria en Economia Solidaria”. IDAES/UNSAM.

- Henriquez, P y Li Pun, H. (2013). “Innovaciones de impacto: Lecciones de la
agricultura familiar en América Latina y el Caribe”. lICA. BID FONTAGRO. San
José. Costa Rica.

- Humphrey, J. y Schmitz, H. (2010). “Las empresas de los paises en vias de
desarrollo en la economia mundial: poder y mejora de las cadenas globales de
valor”. En Aportes, INTI. Buenos Aires.

- Lattuada, M. (2014). “Las asociaciones econdmicas no cooperativas de la
agricultura familiar. Algunas nociones y conceptos para su estudio vy
consolidacion”. INTA IICA. MAGYP.

- Manzanal, M.; Arqueros, X.; Arzeno, M.; Nardi, A. (2009).”Desarrollo territorial
en el norte argentino: una perspectiva critica” Revista Eure, Vol. XXXV, N2 105,
pp. 131—153.

- Marsden, Terry (1997). “Creando un espacio para la alimentacién. Las
caracteristicas del desarrollo agrario reciente”, en Goodmnan y Watts Ed.
“Globalising and food. Agrarian questions and global restructuring.”. Londres.
Routledge. (traduccién Claudia Troncoso).

- Martin, F. (2009). “Las transformaciones recientes en la agricultura de oasis en
Mendoza, Argentina. Una aproximacion al caso de la reestructuracion



SITUACION DE LA INSTITUCIONALIDAD DE APOYO A LA INNOVACION COMERCIAL
Y DE LOS PROCESOS DE GESTION COMERCIAL DE LA AGRICULTURA FAMILIAR EN LA ARGENTINA

vitivinicola desde la economia politica de la agricultura”. Tesis de Maestria en
Estudios Sociales Agrarios, FLACSO, Buenos Aires.

- Obschatko, E., Foti My Roman, M. (2007). “Los peguefios productores en la
Republica Argentina. Importancia en la producciéon agropecuaria y en el
empleo en base al CNA 2002”. [ICA. PROINDER. Secretaria de Agricultura,
Ganaderia y Pesca.

- Obschatko, E. (2009). “Las explotaciones agropecuarias familiares en la
Republica Argentina. Un andlisis a partir de los datos del CNA. 2002”. IICA.
PROINDER. Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca.

- OCDE (2006) Manual para la recogida en interpretacién de datos sobre
innovacion”. Ocde, Grupo Tragsa y Eurostat. Madrid.

- Renting, H.; Marsden, T. K,; Banks, J. (2003). “Understanding alternative food
networks: exploring the role of short food supply chains in rural development”
Environment and Planning A 35(3) 393-411.

- Rodriguez, M y Fernandez, R. (1996). “El mercadeo en los emprendimientos
productivos asociativos de pequenos productores rurales. Sistematizacion de
los talleres de capacitacion para la conformacion de un sistema de apoyo al
mercadeo.” IICA, SAGPYA. Buenos Aires

- SENASA, (2014) Informe Técnico sobre los Productos de la Agricultura
Familiar en la Argentina. Propuesta de trabajo de la Comisidon de Agricultura
Familiar del SENASA.

- Viteri, M. L. (2011). “Multiples Conexiones: Mercados Mayoristas en Mar del
Plata”. lviteri@balcarce.inta.gov.ar

- Viteri, M. L.; Ghezan, G. (2011). “Mercados Mayoristas de Frutas y Hortalizas
Frescas en Mar del Plata. Dindamica y Evolucion (1999-2011)”. VIl Jornadas
Interdisciplinarias de Estudios Agrarios y Agroindustriales, Buenos Aires, 1-4
de noviembre.

- Vorley, B. (IIED); Lundy, M. (CIAT), MacGregor, M (lIED). (2008) Paper
prepared for FAO and UNIDO as background to the Global Agro-Industries
Forum, New Delhi, 8 - 11 April 2008

http://pubs.iied.org/pdfs/G02340.pdf.



Se termind de imprimir en mayo de 2016
en VCR Impresores S.A.
Buenos Aires - Argentina






- -
s . . FundacrunINTA
Ministerio de Agroindustria
@ <5 Presidencia de la Nacion % a anc I




