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RESUM

Aquest article se centra a analitzar els circuits curts de comercialitzacio
(CCO) que utilitzen els pagesos que produeixen segons els criteris de la pro-
ducci6 agraria ecologica (PAE) en 'ambit del Parc Agrari del Baix Llobregat.
En primer lloc, es revisa el concepte circuit curt de comercialitzacio, que
primerament va ser entés com una estrategia tradicional de diversificacio
de les explotacions agraries de petita i mitjana dimensio, i que ha passat a ser
incorporat, per la literatura més recent, dins del paraigua de les xarxes ali-
mentaries alternatives i a ser considerat una via comercial idonia per a im-
plementar els preceptes de I'agroecologia. A partir d'una bibliografia de refe-
rencia es classifiquen i descriuen els CCC; aquesta classificacio és el punt
partida per a analitzar els resultats de I'estudi de camp fet a pagesos de PAE
del Parc Agrari I'any 2017. L’article clou amb unes conclusions sobre les po-
tencialitats i els colls d’ampolla als quals s’enfronten els pagesos que adopten
els CCC com a estrategia de comercialitzacié; conclusions necessaries per a
poder establir actuacions de politica adequades per a aquest ambit territorial.

PARAULES CLAU: circuits curts de comercialitzacio, canals curts de comercia-
litzacio, xarxes alimentaries alternatives, agricultura ecologica, Parc Agrari
del Baix Llobregat, agroecologia.

Correspondencia: Gemma Frances i Tudel. Grup de Recerca en Desenvolupament Rural de la Uni-
versitat Autonoma de Barcelona (DRUAB-UAB). A/e: gemma.frances@uab.cat.

1. Aquest article és fruit del treball de fi de postgrau del Postgrau en Dinamitzacié Local Agroe-
cologica de la Universitat Autbnoma de Barcelona, elaborat per I'autora i presentat el juliol de 2017.

QUADERNS AGRARIS 44 (juny 2018), p. 69-91 69




G. Frances-Tudel

CIRCUITOS CORTOS DE COMERCIALIZACION
PARA LA AGRICULTURA METROPOLITANA Y ECOLOGICA:
EL CASO DEL PARQUE AGRARIO DEL BAIX LLOBREGAT

RESUMEN

El presente articulo se centra en analizar los circuitos cortos de comerciali-
zacion (CCC) que utilizan los agricultores que producen bajo los criterios de la
produccion agraria ecologica (PAE) en el ambito del Parque Agrario de El Baix
Llobregat. En primer lugar, se revisa el concepto circuito corto de comerciali-
zacion, que primero fue entendido como una estrategia de diversificacion de
las explotaciones agrarias de pequena y mediana dimension, y que ha pasado
a ser incorporado, por la literatura mas reciente, bajo el paraguas de las redes
alimentarias alternativas y a considerarse como una via comercial idonea
para implementar los preceptos de la agroecologia. A partir de una bibliografia
de referencia se realiza una clasificacion y descripcion de los CCC; esta clasifi-
cacion es el punto de partida para llevar a cabo el andlisis de los resultados del
trabajo de campo realizado a agricultores de PAE del Parque Agrario el afio
2017. El articulo finaliza con unas conclusiones sobre las potencialidades y di-
ficultades a las que se enfrentan los agricultores que adoptan los CCC como
estrategia de comercializacion; conclusiones necesarias para poder adoptar
actuaciones de politica adecuadas a este ambito territorial.

PALABRAS CLAVE: circuitos cortos de comercializacion, canales cortos de co-
mercializacion, redes alimentarias alternativas, agricultura ecologica, Parque
Agrario del Baix Llobregat, agroecologia.

SHORT SUPPLY CHAINS FOR URBAN AND ECOLOGICAL
AGRICULTURE: THE CASE OF THE BAIX LLOBREGAT
AGRICULTURAL PARK

ABSTRACT

This article focuses on analysing the short supply chains (SSC) used by
ecological farm producers in the Baix Llobregat Agricultural Park in 2017.
Firstly, the literature review shows the transition of the concept from farm
diversification and increased income for small and medium-sized operations
towards commercialisation under the umbrella of alternative food networks
and agroecology. The analysis of the results of the field work carried out on
ecological farm producers shows the potentials and pitfalls of SSC for such
operators, providing information that will help to adopt appropriate policy
actions in this area.
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Keyworbs: short supply chains, alternative food networks, ecological
agriculture, Baix Llobregat Agricultural Park, agroecology.

1. INTRODUCCIO

Els pagesos del Parc Agrari del Baix Llobregat (en endavant, Parc Agrari)
adopten una variada gamma de vies de comercialitzacio. La seva localitza-
ci6, molt propera a Mercabarna i a una poblacié de més de 800.000 habi-
tants (Idescat, 2017),2 provinent dels catorze municipis on s'ubica el Parc
Agrari, ofereix una amplia gamma de possibilitats de comercialitzacio, des
de la venda a grans distribuidors fins a I'adopcié d’estrategies més vincula-
des amb els circuits curts de comercialitzacié (CCC) (Marsden et al., 2000).
Segons les dades del cens de les eleccions agraries de 2016, al Parc Agrari hi
ha unes dues-centes cinquanta empreses agraries professionals amb una
superficie mitjana d’entre 2 i 5 ha aproximadament. D’aquestes, unes cent
dinou explotacions estan registrades a la marca Producte Fresc del Parc que
atorga el Consorci del Parc Agrari del Baix Llobregat (CPABLL), i vint-i-tres
sén productors ecologics certificats.

L’agricultura ecologica al Parc Agrari esta creixent de manera continuada
tant pel que fa a la superficie com al nombre de pagesos. L'estudi d’Isla
(2016) ofereix una bona descripci6 de la situacio de la produccié agraria
ecologica (PAE) al Parc Agrari. Entre els aspectes relatius a la comercialitza-
ci6 s’hi destaca I'adopcioé d’estrategies multicanal relacionades amb els CCC
per part dels pagesos que opten per la produccié ecologica. Es una realitat
que es dona també a la resta del territori espanyol. Com apunten alguns au-
tors, aquestes estrategies multicanal s’allunyen dels «canals de distribucio
moderns» i s’incorporen dins del paraigua anomenat xarxes alimentaries
alternatives (XAA) (Renting et al., 2003; Lopez et al., 2015).

Les XAA, com veurem amb més detall, es caracteritzen pel seu caracter
alternatiu al model estandarditzat de distribuci6 alimentaria, i no impliquen
només la reduccié del nombre d’intermediaris, siné també establir una rela-
ci6 entre productor i consumidor més propera, transparent, equitativa i justa
i, per tant, que va més enlla de la 16gica economicista de la compravenda
(Lopez et al., 2015).

Aquest article té com a objectiu analitzar les estrategies de comercialitza-
ci6 que adopten els pagesos que produeixen segons els criteris de la PAE al
Parc Agrari del Baix Llobregat, per tal de coneixer les potencialitats i els
colls d’ampolla als quals s’enfronten quan adopten aquestes estrategies mul-
ticanal de CCC i, aixi, poder establir actuacions de politica adequades per a
aquest ambit territorial.

2. Vegeu Institut d’Estadistica de Catalunya (Idescat): http./www.idescat.cat/emexy/?id=11.
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2. ELS CIRCUITS CURTS DE COMERCIALITZACIO:
POTENCIALITATS I DEBILITATS

Els CCC, en general, es caracteritzen per 'escassa presencia de la interme-
diacio, a la qual s’incorpora, no sense controversia, el concepte de proximitat
(Marsden et al., 2000; Sevilla, 2012). En aquest sentit, amb el Decret 24/2013,
de 8 de gener, sobre l'acreditacié de la venda de proximitat de productes
agroalimentaris, el Departament d’Agricultura, Ramaderia, Pesca i Alimenta-
cio (DARP) defineix venda de proximitat de circuit curt com da que duen a
terme productors o agrupacions de productors agraris a favor del consumi-
dor o consumidora final, amb la intervencié d’'una persona intermediaria».
I quan no hi ha cap intermediari entre el productor o elaborador i el consu-
midor es parla de venda directa. Atenent aquesta definicio, la venda en CCC
no assegura l'origen proper de la produccio, ni una reduida escala producti-
va de les explotacions, ni poca concentracié de poder de decisi6 per part de
la gran distribuci6, tal com mostren les relacions que estan establint grans
cadenes de supermercats amb pagesos i que ostenten I'eslogan «sense inter-
mediaris». Tal com apunten Binimelis i Descombes (2010), Lépez et al. (2015)
i Lopez (2015), l'existencia d'un CCC no implica per se un sistema més soste-
nible o socialment més just, ni tampoc la solucio als problemes derivats de la
logica productivista i d'un model de circuit de comercialitzacio llarg.

Si bé els circuits curts han estat una forma classica de comercialitzacié
dels productors que diversifiquen les seves estructures productives com a
mitja per a incrementar les rendes i aprofitar les anomenades economies de
gamma (Viladomiu et al., 2002; Frances, 2007), actualment els CCC estan
adquirint molt de protagonisme com a forma de comercialitzacié «lterna-
tiva» al model de comercialitzacié a 'engros, on el preu és I'element que
defineix la relacié d'intercanvi i el poder de la intermediacié o gran distribu-
ci6 és determinant a ’hora de fixar aquest preu.

Els CCC es plantegen com una via per a establir noves logiques d’inter-
canvi econdomic que van més enlla de la simple reduccié del nombre d’'in-
termediaris. Els CCC poden ser un bon mecanisme comercial per a canviar
les forces de poder de la cadena alimentaria, i restituir la capacitat de la bau-
la primera de la cadena de produccio, especialment dels pagesos de petita
dimensio i dels consumidors, per a decidir tant sobre el valor econdmic del
producte alimentari, com sobre les practiques de conreu, en un entorn on la
confianc¢a entre productor i consumidor i la transparencia de les transac-
cions son elements per a «afavorir un model agroalimentari d’aliments de
qualitat i sostenibles, que dinamitzin les economies rurals i asseguri ingres-
sos dignes per als productors» (Lopez, 2015, p. 51).

Sota aquesta concepcio, els CCC s’'emmarquen dins del paraigua de les
XAA, les quals «a través dels processos de relocalitzacié i resocialitzacio,
acompleixen tres trets: a) redistribucié del valor de la xarxa (cadena) en di-
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reccié oposada al sistema agroindustrial; b) reinstauracié de la confianca
entre proveidor, intermediari i consumidor; ¢) articulacié de noves formes
d’associacié politica i de governanga en les relaciones economiques enca-
minades cap a la resiliencia i la sostenibilitat (Binimelis i Descombes, 2010,
p. 15). La vessant «lternativa» de xarxa alimentaria incorpora un component
ideologic i politic contrari a la logica economicista del preu com a mecanis-
me central en la relacié comercial i incideix de manera especial en la cons-
truccié de patrons comercials basats en unes relacions entre productor i
consumidor més properes, transparents, equitatives i justes, que s’encabirien
dins del marc teoric de I'agroecologia (Cuellar i Sevilla, 2009; Lopez, 2015).

Segons aquesta perspectiva, 'agricultura ecologica i local és la que més
s’apropa als posicionaments de I'agroecologia (Sevilla, 2012; Calatrava i
Gonzalez, 2012). L'apropament entre produccid i consum permet que es
reassigni el valor dels aliments incorporant problematiques socials i ecologi-
ques, aixi com el valor dels serveis que generen els ecosistemes lligats a
l'activitat agraria: fer arribar els aliments ecologics i locals al major nombre
de consumidors de forma que sigui possible una alimentaci6 integrament
conformada per aliments ecologics i locals en condicions justes i equitatives
per a la produccio i el consum» (Lopez, 2015, p. 53).

De la informaci6 procedent de I'estudi que va promoure el Ministeri
d’Agricultura, Pesca i Alimentaci6 juntament amb 'empresa Tragsatec i I'Ob-
servatorio de Precios sobre «Els canals curts de comercialitzacio en el siste-
ma agroalimentari> (MAGRAMA, 2013, p. 95), aproximadament el 54% de
les empreses enquestades a Espanya comercialitzava tota la produccié a
través de CCC, un 12% dels enquestats comercialitzava menys del 25% de la
seva produccio a través d’aquests canals.

3. CLASSIFICACIO DELS CANALS CURTS DE COMERCIALITZACIO

Els canals curts de comercialitzacié adopten diverses formes. La classifi-
cacié que proposem a continuacio parteix essencialment de tres documents:
Binimelis i Descombes (2010), que analitzen els CCC a Catalunya; Lopez
(2015), que fa una amplia analisi dels CCC en diferents arees geografiques, i
Del Valle (2013), que estudia els CCC a la Comunitat de Madrid.

3.1. Primer grup: agricultor i consumidor no agrupats
a) Venda directa en finca: és la forma més senzilla i tradicional de circuit
curt i més comoda per al pages, ja que no té intermediaris ni costos de dis-

tribucié o envasament i el pagament és immediat. Es un canal de venda in-
teressant per a productes hortofructicoles i productes d’elaboradors arte-
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sans. Solen ser més comuns en zones metropolitanes o turistiques. El des-
placament a la finca per a comprar tan sols una part de la cistella de la compra
és el principal desavantatge.

b) Venda directa en botiga propia: és una manera d’integrar la produccio,
la distribucio i la venda, que ofereix una liquiditat immediata i permet un
gran control sobre les diferents fases de la cadena. Els costos del local i de ma
d’obra poden suposar un obstacle.

¢) Mercats locals: poden tenir un caracter variable (més restrictiu o més
flexible) quant als criteris de venda del producte (només productes de la
propia explotacio, també productes d’altres pagesos, etc.). Com a avantatge,
aquest canal permet al pages establir un preu d’acord amb els costos de pro-
ducci6. El consumidor pot comprar producte fresc i coneix el productor, i hi
estableix una relacié de confianga. Entre els desavantatges destaca 'escassa
varietat de productes que el pages pot oferir al consumidor si no té una es-
tructura molt diversificada. De vegades, la venda en mercats locals té un
efecte aparador que permet nous contactes de venda i 'encontre amb altres
productors, més que suposar una important font d’ingressos.

d) Repartiment de cistelles a clients individuals: repartiment en forma de
cistelles a clients individuals mitjancant un canal en linia, per telefon o apli-
cacions de mobil. Les cistelles poden ser tancades, és a dir, el pages en de-
termina els productes i la quantitat, segons les disponibilitats, o semitanca-
des, amb una part del contingut, en varietat i quantitat, fix i una altra part
per escollir. La cistella semitancada permet al consumidor adaptar la coman-
da al seu consum real, mentre que la cistella tancada permet al pages plani-
ficar millor i evitar els excedents. El principal avantatge per al consumidor
€s que pot comprar sense intermediaris i rebre la cistella directament al seu
domicili o al punt de recepcié acordat. Per al productor és un canal de ven-
da directa i de cobrament rapid, pero té una complexitat organitzativa més
gran en proveir un consumidor atomitzat i dispers, cosa que repercuteix en
els costos sobretot de transport. D’altra banda, la fidelitzaci6 del client és un
component essencial del negoci i no sempre s’aconsegueix.

e) Venda a botiga d altri: el pages ven el producte directament al boti-
guer. La botiga pot ser de gran o de petit volum. Segons dades del DARP,
s’estima que entre un 70% i un 85% del volum de vendes de productes eco-
logics a Estat espanyol es fa a través de botigues especialitzades (Binimelis
i Descombes, 2010, p. 28).

3.2. Segon grup: agricultor i/o consumidor agrupats
a) Cooperatives i associacions de consum: definides com agrupacions de

persones amb l'objectiu de fer compres conjuntes de productes alimentaris
sota uns criteris de qualitat del producte i amb uns models de compra i ges-
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ti6 concrets: producte ecologic i/o de proximitat, sistema de proveiment ba-
sat en l'autogestio i I'establiment d'una relacio estable amb el pages basada
en la confianga. L'organitzacié collectiva permet augmentar el volum de la
comanda i abaratir els preus per al consumidor i els costos per al productor.
Hi ha un ventall ampli de formes de collaboracié que tenen com a aspectes
comuns: 1) punt de recollida concret: local on es rep el producte i es fa el
repartiment; 2) les comandes sén periodiques (setmanals, quinzenals o més
amplies per a productes no peribles); 3) en general, la cistella es compon
d’'un determinat nombre de productes alimentaris frescos fixats pels produc-
tors i d’altres que pot escollir el consumidor. Aquests productes varien se-
gons la temporada i la produccio. Aquestes cistelles es complementen amb
altres productes no peribles, alimentaris o no (cosmetics, productes de nete-
ja, etc.); 4) els pagaments es poden fer amb freqiiéncia setmanal, mensual o
a vegades per temporada, cosa que atorga una injeccié de tresoreria positiva
per al pages.

Les cooperatives de consum a Catalunya van experimentar un fort crei-
xement a partir de la decada del 2000; el 2009 es va arribar a unes vuitanta-
cinc cooperatives. Actualment, sembla que s’han estancat. Hi ha diferents
models de grups de consum, alguns més implicats que d’altres. Se’n pot
trobar una revisio molt exhaustiva en Lopez (2015).

b) Consum social: 1a restauracié collectiva, inclosos els menjadors esco-
lars. L’avantatge d’aquests canals és que solen ser demandes estables i de
gran volum. En el cas dels menjadors escolars, se n’assenyalen els desavan-
tatges seglients: 1) la dificultat que tenen els collegis i les empreses de cate-
ring per a aconseguir la diversitat i I'estabilitat necessaries per a 'abastiment,
especialment si I'aprovisionament procedeix directament dels agricultors,
cosa que posa en relleu la necessitat d'una organitzacié més gran de la dis-
tribucio; 2) la dificultat per a establir un preu fix per temporada; 3) la no
adaptaci6 dels aliments als requeriments de les cuines a gran escala (higiene,
estabilitat i homogeneitat dels calibres, mida dels envasos, etc.); 4) la resis-
tencia dels cuiners als canvis de menus, per la qual cosa els costa fer menus
de temporada i més equilibrats (menys fregit i més verdura). Un altre pro-
blema, de caire politic, és la possible intencid d’algunes conselleries d’edu-
cacio autonomiques, com la catalana, de no potenciar que les associacions
de mares i pares (AMPA) gestionin directament les cuines dels centres edu-
catius i donar entrada a les empreses de gestié de menjadors escolars.3

©) Hosteleria i restauracio: és un canal poc desenvolupat i amb resultats
dispars. Els principals desavantatges sén que els restaurants fan les coman-
des de petit volum i esporadiques i, en el cas de la restauracié de segment

3. Vegeu: www.menjadorsecologics.cat, i la noticia del 2 de juny de 2017 de la Federacio
d’Associacions de Mares i Pares d’Alumnes de Catalunya (FAPAC): http.//www.fapac.cat/
201 7/06/02/ensenyament-amaga-les-fam-lies-el-nou-decret-de-menjadors.
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mitja, que es pressiona el preu a la baixa i es requereixen uns calibres i un
aspecte dels aliments concrets.

d) Arxipélags o xarxes de productors: cada soci productor aporta els seus
productes i completa I'oferta amb els productes d’altres socis sense carregar
un sobrepreu. D’aquesta manera, s’ofereix una produccié més diversa que
resulta més interessant i practica al consumidor final. D’altra banda, en per-
tanyer a la xarxa de productors, es multipliquen els espais de comercialitza-
ci6 per a cada productor, cosa que redueix les despeses fixes. Aquest model
requereix una implicacié molt important dels productors, perd permet una
gran flexibilitat financera i superar les pors cap a estructures grans que re-
quereixen inversions fortes i la delegacié de la presa de decisions. Sén for-
mules viables per a mantenir la petita escala del negoci.

4. ELS CIRCUITS CURTS DE COMERCIALITZACIO AL PARC
AGRARI DEL BAIX LLOBREGAT

Els historiadors Codina (1995) i Trib6 (1995) assenyalen I'edat d’or de la
pagesia baixllobregatina a final del segle xix amb la construccié de la linia
de tren Barcelona-Martorell, periode en que les exportacions d’aiguardent,
vi, fruiters i horta creixen de manera important i, entre el 1900 i el 1930, amb
la millora de les xarxes de camins i carreteres secundaries que confluien a
les estaciones i que reforcarien les exportacions de fruites i hortalisses cap
a Europa.

La creacié de Mercabarna el 1967 i el trasllat a les seves installacions,
I'any 1971, del Mercat Central de Fruites i Hortalisses que procedia del recin-
te del Mercat del Born de Barcelona, suposen la intensificacié de la comer-
cialitzacio cap a aquest centre logistic en detriment de I'exportacié directa
(AMB, 2017).

Actualment, s’estima que en una explotacio tipus del Parc Agrari del Baix
Llobregat, el 60-70% de la producci6 es distribueix a través de Mercabarna i
el 30-40% es distribueix mitjan¢gant CCC. Si aquests volums es transformen en
ingressos, les proporcions s'inverteixen (informacié procedent del CPABLL).

Els CCC estan tenint una preséncia més gran com a estrategia de comer-
cialitzacio per a un nombre creixent d’explotacions en 'ambit del Parc Agrari
del Baix Llobregat. Des del CPABLL es promouen alguns dels canals que els
possibiliten, tal com els mercats de pages o la venda a restaurants a partir de
la iniciativa «Els sabors de I'horta» del Baix Llobregat.*

4. Per a més informaci6 sobre els mercats de pages del Parc Agrari i la iniciativa «Els sabors de
I'horta» del Baix Llobregat, podeu consultar: www.productefresc.cat.
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5. VALORACIO DELS CANALS CURTS DE COMERCIALITZACIO
DELS PAGESOS DE PRODUCCIO ECOLOGICA
DEL PARC AGRARI

La poblacié d’estudi esta centrada en els agricultors i les agricultores del
Parc Agrari que operen sota els criteris de la PAE. S'utilitza la informaci6 pro-
vinent dels pagesos de produccio ecologica registrats a la marca Producte
Fresc del Parc Agrari, que el 16 de maig de 2017 eren vint-i-tres. D’aquests,
se’n va enquestar la meitat, tretze agricultors, una mostra amb unes caracte-
ristiques socioproductives variades prou rica per a fer-ne una primera anali-
si (Espluga, 2017). Un cop dissenyada I'enquesta, es va trucar als pagesos
per a explicar-los el projecte, la intencié de fer-los una enquesta i fixar una
data entre el maig i el juny de 2017. En ser aquests mesos un periode de
molta feina al camp i, com que el treball s’havia d’acabar a final de juny,
aixo va fer que s’obtingués la confirmacié de deu pagesos, que son els que
s’enquesten.

Com es pot veure en la taula 1, les empreses agraries son dispars: hi ha
empreses familiars agraries amb una forta tradicio i un fort arrelament al ter-
ritori al costat d’altres d’incorporacio recent que adopten formes associatives
més noves. La dimensi6 varia entre les 0,5 ha i les 11 ha, i la presencia de
dones com a pageses promotores, si bé no és majoritaria, és important.

5.1. Estrategia multicanal curt de comercialitzacié dels productors

Els canals de comercialitzacié que utilitzen els pagesos entrevistats es
mostren en la taula n. Els enquestats utilitzen una estrateégia de venda multi-
canal forca variada: combinen principalment la venda directa a botiga d’altri,
els grups de consum, els mercats de pages, les cistelles a clients individuals
i la venda als distribuidors ecologics de Mercabarna. De mitjana, cada em-
presa agraria utilitza cinc canals de comercialitzacio.

El volum de vendes de cada canal que es presenta en la figura 1 és una
estimacié procedent de calcular la mitjana dels percentatges de vendes
segons el canal de cada productor. Com es pot comprovar, la venda direc-
ta a botiga d’altri, amb una mitjana de volum de vendes del 28 %, és el ca-
nal al qual els productors destinen una quantitat més gran de produccio,
seguit pels mercats de pages, les cistelles a clients individuals i els grups
de consum.

Ates que cap dels enquestats va poder oferir informacié sobre el que
suposaven les vendes en termes d’ingressos en relacié amb el canal de co-
mercialitzacié usat, se’ls va preguntar sobre el preu de diversos productes
segons el canal. Els resultats que es presenten a continuacié séon valoracions
molt generiques i només ofereixen una informacié preliminar a la qual li
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Tauvta I.  Caracteritzacio socioproductiva de les empreses agraries enques-
tades

Tipus d’empresa | Dues son cooperatives amb una forta implicacio en temes d’agricultura social.

Antiguitat Tres son de tradicid familiar i fan la conversid a I'agricultura ecologica entre el 2010 i el
2012. Els motius per a fer la conversid és clara: «I'agricultura ecoldgica és un segment
de mercat potencial i amb futur, mentre que competir via preus amb els canals classics de
la convencional és practicament impossible» (informant nimero 7 [INF7]).

Les altres son recents, de 2013 i 2014, sense tradicio familiar en el sector ni terres,
exceptuant-ne un cas. S6n noves incorporacions al Parc Agrari.

Genere Tres explotacions estan gestionades per dones.
El 16 % dels treballadors son dones.

Dimensié de De menys d’1 ha: 1 empresa.

I'explotacid D’entre 112 ha: 2 empreses.

D’entre 5i 6 ha: 4 empreses.
D’entre 8 11 ha: 3 empreses.

Ma d’obra Quaranta-nou treballadors en total, inclosos els propietaris.

Aproximadament cinc persones per explotacié de mitjana, amb forga diferéncia entre
les explotacions de més de 5 ha i de menys.

Explotacions de 2 ha o menys: en dues hi treballa només el propietari; en una, 1,5
persones a jornada completa. En I'ambit del Parc Agrari, hi ha forga consens entre
técnics i pagesos que un treballador a temps complet pot treballar un maxim d’1 ha.
Explotacions de 5 ha o més: dues persones a temps complert i dues a temps parcial
per explotacié de mitjana. En una explotacio hi treballen disset persones perque té
botiga propia.

Ambit de Ambit metropolita de Barcelona (AMB), especialment, el Baix Llobregat, el Barcelongs i
comercialitzacié | els dos Vallesos. Un cas ven a comarques de Tarragona.

Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

manca un contrast estadistic acurat. Amb tot, creiem que la informacié per-
met evidenciar que hi ha una variacié evident en els preus que perceben els
pagesos per a determinats productes en funcié del canal de comercialitzacié
emprat (taula ). Com era previsible, la venda a 'engros és el canal on el
preu que es percep €s sensiblement inferior i la venda directa amb cistella,
on es fixen uns preus més elevats.

5.2. Valoracié dels canals de comercialitzacié
per part dels pagesos
Perque els informants valorin els canals de comercialitzacié que utilit-

zen s’han tingut presents set factors relacionats amb el negoci: 1) la despe-
sa de temps que suposa la gestié global del canal; 2) el cost economic que
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Tauvia II.  Canals de comercialitzacié utilitzats per les empreses agraries
enquestades

Canals de comercialitzacid Nombre d’empreses que Percentatge sobre el total
I'utilitzen d’utilitzacions

Venda directa a botiga d’altri 9 18,8
Grups de consum 7 14,6
Mercats de pages 7 14,6
Cistelles a clients individuals 7 14,6
Distribuidors de Mercabarna 6 12,5
Restaurants 4 8,3
Cooperatives de distribucio 3 6,3
Empreses gestores de menjadors 2 42
Venda directa en finca 1 2,1
Venda directa en botiga propia 1 2,1
Altres pagesos 1 2,1
Nombre total d'utilitzacions 48 100

Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

implica comercialitzar a través del canal (inclou el pagament del transport,
el lloguer o 'amortitzacié del local, la publicitat, la ma d’obra, etc.); 3) la
facilitat de la gesti6 de la distribucié/transport; 4) la facilitat de gestio del
canal; 5) la freqiiencia i la constancia de la venda; 6) I'esfor¢ que requereix
la promoci6 del producte i el productor, i 7) la relacié amb el client (capa-
citat de negociacié del productor, grau de relacions de confianca mutua i
entesa, grau d’adaptacio a les seves necessitats). Els entrevistats van avaluar
cada factor de 0 a 5. El valor 0 indica la valoracié més negativa del factor
analitzat, és a dir, el canal requereix una despesa de temps elevada, és cos-
t6s en termes economics, la distribucioé és complexa, es necessita més es-
for¢ de promocio, el productor no té capacitat de negociacio, etc. El valor 5
indica la situacié oposada.

Com es mostra en la taula 1, els pagesos entrevistats utilitzen canals de
comercialitzacio diversos i diferents entre ells. A continuacio, s’analitzen amb
detall els canals de comercialitzacié que utilitzen almenys sis dels pagesos
entrevistats: @) venda directa a botiga d’altri; b) grups de consum; ¢) mer-
cats de pages; d ) repartiment de cistelles a clients individuals, i e) venda a
distribuidors que operen a Mercabarna. Els resultats obtinguts ens ofereixen
una informaci6 qualitativa i opinions més contrastades que en aquells ca-
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Ficura 1. Percentatge de la mitjana del volum de vendes de cada canal
respecte del total comercialitzat

EG de

menjadors
2.5% Restaurants

1,8%

Venda directa Coop.
BP distribucio Venda directa F
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EG de menjadors: empreses gestores de menjadors; MCBarna: distribuidors de Mercabarna; Venda directa BA: venda directa
a botiga d’altri; venda directa BP: venda directa en botiga propia; venda directa F: venda directa en finca.

Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

sos en que el nombre de pagesos que utilitzen el canal és minoritari (restau-
rants, cooperatives de distribucio, empreses gestores de menjadors esco-
lars, etc.).

La valoraci6 general que han fet els pagesos d’aquests canals s’ha obtin-
gut calculant la mitjana dels set factors avaluats per al conjunt d’entrevistes
en cada canal analitzat. Tal com mostra la figura 2, el canal més ben valorat
és el de grups de consum (valor global de 4), mentre que el repartiment de
cistelles a clients individuals és el que té una valoracié més baixa (3,3).
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Taura III.  Preus percebuts pel pages de tres productes segons el canal
de comercialitzacio emprat

Canal de comercialitzacid Carxofa (€/kg) Carbasso (€/kg) Coliflor (€/kg)
Venda directa a botiga d’altri 31,5 1-1,3 1
Grups de consum 3,5-2,5 2-1,9 1,6
Mercats de pages 3,5-1,5 — 1,6
Cistelles a clients individuals 4,5 1,9 1,6
Distribuidors de Mercabarna 2,5-0,8 0,1-0,7 0,3
Restaurants — 15 —
Cooperatives de distribucid — 0,7-1 —
Empreses gestores de menjadors 2,9-2,5 — —
Venda directa en finca — 15 —
Venda directa en botiga propia 4,2 — —
Nombre d’informants 4 1 1

Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

Figura 2. Valoracio general dels cinc canals de comercialitzacio més em-
prats per part dels entrevistats, atenent el conjunt dels set factors avaluats

VDBA

GC

MP

Cistelles

MCBARNA

Il

0,0 0,5 1,0 15 2,0 2,5 3,0 3,5 4,0 45

VDBA: venda directa a botiga daltri; GC: grups de consum; MP: mercats de pagés; cistelles: repartiment de cistelles a clients
individuals; MCBARNA: venda a distribuidors que operen a Mercabarna.

Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.
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En revisar cada canal amb detall podem observar el seglient:
a) Venda directa a botiga d’altri
Hi ha nou enquestats o informants que operen amb botigues que no sé6n

propies i les valoracions dels set factors avaluats en tots els casos han estat
per sobre del 3 (figura 3).

Figura 3. Valoracio dels set factors en la venda a botiga d’altri

Despesa
de temps
5,0

Relacié amb

el client 3,0
Promocio del producte " k‘.%%‘

=4

Freqiiéncia i c Facilitat de gesti

de la venda del canal

Cost economic

Facilitat de gestio
del transport

Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

La relacié amb el client i la facilitat de gesti6 del canal son els dos factors
amb millor valoracié. En canvi, el cost del temps, la facilitat de gesti6 del
transport i la promocié del producte son els factors amb valoracions més
baixes.

De les observacions donades pels informants es desprén que aquestes
valoracions estan determinades per la manera com es produeix la gesti6 de la
comanda. Quan el pages ha de portar el producte a la botiga, necessita més
esforg i temps per a la distribucio i per al transport [INF4]. En canvi, quan els
botiguers van a I'explotacié a buscar el producte, la valoracié és més positi-
va, ja que el pages es pot dedicar a les tasques del camp sense haver de
pensar en els aspectes comercials o de distribuci6 i es converteix en un ca-
nal preferit, malgrat que el preu sigui inferior al que es fixa en els mercats de
pages [INF7, INF2]. Un altre aspecte valorat positivament €s el fet que, un
cop el botiguer té la comanda, es fa el pagament i el pages no ha de preocu-
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par-se de la venda [INF9]. A més, generalment, els informants determinen el
preu de sortida en la negociacio.

Entre els punts negatius s’apunta que €s un canal on costa entrar, per
tant, s’ha de fer un esfor¢ de promocié i publicitat, «’han de coneixer i el
cost del transport s’ha de tenir en compte quan la botiga esta allunyada de
I'explotacio [INF9].

b)  Grups de consum

Hi ha set informants que comercialitzen a través d’aquest canal i, en ge-
neral, les valoracions son forca positives, i és un dels canals més ben valo-
rats. Com mostra el grafic radial (figura 4), cinc factors es valoren igual o per
sobre de 4; la despesa de temps i la facilitat en la gestio del transport que-
den per sota.

Ficura 4. Valoraci6 dels set factors en els grups de consum
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de temps

50
Relaciéamb , .
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Facilitat de gestio
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Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

La facilitat en la gestio del canal només és avantatjosa quan s’ofereix un
nombre de productes tancats segons la temporada i s’entrega a un tnic punt
de recollida. Aixi mateix, la comanda de producte tancada permet una mi-
llor planificacié de la plantacio i una previsio més gran de les vendes i els
ingressos.

En tots els casos, hi ha consens que la relacié amb els grups de consum
¢és forca satisfactoria i es basa en una relacié de compromis i fidelitzacié per a
ambdues parts.
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En aquest sentit, la relaci6 favorable permet adaptar la comanda si les
previsions de proveiment no es compleixen [INF10]. D’altra banda, I'elevada
fidelitzacio dels grups de consum als proveidors suposa una barrera d’entra-
da per als pagesos que volen accedir a aquest canal, tal com assenyala un
informant:

El temps que s’ha d’'invertir a fer-nos coneixer és alt. Primer t'has de presen-
tar al grup de consum de forma presencial, el grup de consum va a visitar la
finca [...], es fa una assemblea on es discuteix la idoneitat del proveidor [...]. A
més un cop o dos a I'any han de fer alguna activitat a la finca amb el grup [INF2].

En alguns casos, els problemes sorgeixen en grups que volen una diver-
sitat i una flexibilitat de producte més grans. Adaptar 'oferta de productes a
la demanda que solliciten els grups de consum és, en algun cas, un procés
complicat, ja que alguns consumidors «volen que el grup de consum operi
com una fruiteria» [INF4].

Altres informants consideren que proveir els grups de consum és un bon
punt de sortida per a l'activitat, perd creuen que, a mesura que el producte
ecologic es trobi en més punts de venda (supermercats, botigues, etc.), els
grups de consum desapareixeran, ja que la seva organitzacié és més com-
plexa i poc funcional, especialment quan les families tenen nens i no es
poden dedicar tant a la gesti6 del grup de consum, tal com explica un infor-
mant: <Es una opinié basada en I'experiéncia» [INFO].

¢) Mercats de pages

Hi ha set informants que venen mitjancant aquest canal i les valoracions
son variades.

La despesa de temps i el cost economic sOn els factors amb valoracio
més baixa (figura 5). Es considera costos sobretot per les taxes municipals, i
perque necessita, com afirma un informant, tenir una certa infraestructura
tant de ma d’obra com de transport, i una produccié forca diversificada,
cosa que suposa més feina i més complexitat [INF1].

Es un canal on el volum d’ingressos depén en bona part de la situacio
climatica, tant en el moment de recollida com en el moment de la venda, ja
que el mercat de pages es basa a vendre la produccié propia directament al
client un dia determinat [INF4]. Es interessant constatar que el grau d’afluén-
cia als mercats determina la valoraci6 dels informants. L’item de constancia
en la venda és valorat positivament per aquells informants que sén en mer-
cats amb una afluencia important de consumidors.

La promocio que fan els informants és escassa, ja que, en ser un mercat
gestionat per I'ajuntament, es considera que els serveis municipals de pro-
mocio fan aquesta tasca. Per a un informant, el mercat de pages li ha servit
de plataforma a l'inici del negoci, malgrat el cost econdOmic que suposa.
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Ficura 5. Valoracié dels set factors en els mercats de pages
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Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.

Altres elements positius que es destaquen d’aquest canal son la relacio
directa amb el client, que permet establir vincles més estrets i la possibilitat
d’explicar les estrategies de venda.

A T'inici els clients es queixaven de la diferéncia de preu en moments en que
el producte en les altres parades era més barat, perd progressivament han enteés
que nosaltres venem sempre a un preu fix, ja sigui al comencament de la tempo-
rada, quan quasi no hi ha producte i els altres el venen més car, com quan tot-
hom esta venent... Els nostres clients ara ja no es queixen [...] tenen confianca i
estan d’acord en no jugar a I'especulacio [INF1].

d) Cistelles a clients individuals

Hi ha set informants que utilitzen aquest canal de comercialitzacié. Com
s’‘observa en la figura 6, els factors vinculats amb la facilitat de la gestio del
canal, com la despesa de temps, la facilitat de gestio del transport i el cost
econdOmic, tenen les valoracions més baixes, cosa que indica que és un ca-
nal amb dificultats. Respecte als altres canals, la promoci6 del producte té
una de les pitjors valoracions.

El repartiment de les comandes a un o pocs punts de recollida enfront del
repartiment a domicili és un dels elements determinants del cost i la compli-
caci6 en la gestio d’aquest canal. Tal com observen els informants:
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[...] shan de preparar les fulles de ruta, gestionar les comandes i mantenir i ges-
tionar les eines informatiques [INF8].

[...] requereix de molt de temps, tant en la preparacié de comandes com el fet
de tancar comandes i confirmar-les setmanalment ja que varia [INF3].

[...] s6bn comandes de poc volum per poder optimitzar el temps tant de la prepa-
racio de les cistelles com de la distribuci6. Cal pesar i fer la distribucio, i aixo
suposa el mateix temps que preparar una comanda de gran volum on només
s’encaixa i ja esta [INF2].

Hi ha pagesos que determinen un nombre minim de clients a subminis-
trar per punts de recollida establerts, per exemple, mitjancant acords amb
instituts o botigues i és en aquests punts on els clients van a buscar les ciste-
lles [INF4, INF1, INF6]. Un informant, amb una estructura molt dispersa i in-
dividualitzada en el repartiment de les comandes, apunta que és molt dificil
revertir aquesta situacio, ja que el consumidor ho valora molt positivament,
i constitueix un problema en la gestio diaria de 'empresa quan es va conso-
lidant [INF3]. Si es distribueixen individualment, els costos de gestio del ca-
nal sén un obstacle important [INF5]. Els horaris de recollida que acorden
amb els consumidors també és una dificultat [INF4].

Ficura 6. Valoracio dels set factors en la venda mitjancant cistelles a
clients individuals
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Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.
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La relacié amb el client és 'aspecte millor valorat (quasi 5), degut al trac-
te directe, la relacié de confianca i la possibilitat de fixar el preu [INF10]. Un
altre aspecte positiu que s’assenyala és la liquiditat immediata en no ha-
ver-hi cap intermediari [INF10]. Si la cistella és tancada o semitancada, es
considera un canal que s’adequa a la produccio i evita les minves al camp
[INF4 i INF10].

L’esfor¢ en promocié també és destacat, el boca-orella funciona quan ja
hi ha una certa experiéncia; es necessita, pero, fer publicitat a Internet o fer
fulletons, ja que cada cop hi ha més competencia [INF8]. L'aplicacié Whats-
app ha facilitat molt la gesti6 [INF10].

e) Venda a distribuidors que operen a Mercabarna

Hi ha sis pagesos que utilitzen aquest canal. Es interessant copsar la va-
loracié que els informants fan sobre la venda a 'engros, en aquest cas a
distribuidors de Mercabarna. El grafic radial (figura 7) adopta una forma di-
ferent en relacié amb la resta de canals, desplaca les valoracions més nega-
tives a aspectes vinculats amb la relacié amb el client, i les més positives, als
aspectes vinculats amb la facilitat de gestié del canal i del transport.

El principal problema de la distribucié a Mercabarna té a veure amb les
condicions de pagament: es paga tard (a tres setmanes) i malament (preus
inferiors a la resta de canals) [INF7 i INF5].

Ficura 7. Valoracio dels set factors en la venda a distribuidors a I'engros
(Mercabarna)
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Font:  Elaboraci6 propia a partir de les enquestes.
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Altres informants consideren que Mercabarna €s una estructura aglutina-
dora necessaria, perd en tornen a questionar la politica de preus. Proposen
que Mercabarna, com a institucié pubica, estableixi uns preus de garantia o
minims per a assegurar la rendibilitat del negoci [INF1 i INF6].

Més enlla dels preus, un altre punt que cal destacar i menys reconegut és
I'esfor¢ de promocié que han de fer els pagesos perque els distribuidors de
Mercabarna els coneguin «molt esfor¢ per contactar amb ells i fer-nos conei-
xer [INF2]. L'elevada mobilitat del personal interlocutor de les empreses
distribuidores és una de les raons d’aquesta dificultat, «costa que et cone-
guin les grans empreses [...] accedir a elles costa molt> [INF2].

6. A TALL DE CONCLUSIONS

1. Els CCC analitzats son circuits de proximitat espacial segons la tipo-
logia establerta per Marsden et al. (2000), ja que la majoria dels productors
comercialitzen el producte dins I'ambit metropolita de Barcelona i el consu-
midor en sol coneixer la procedencia local.

2. Es constata, com en altres estudis (Lopez et al., 2015; Valle, 2013),
que els CCC s’engloben en xarxes alimentaries hibrides, en les quals els pro-
ductors interaccionen amb altres actors de la cadena de comercialitzacio i
distribucié convencional en les fases de distribucié per tal d’assegurar la
comercialitzacié de les seves produccions. La comercialitzacié a distribui-
dors de Mercabarna o a distribuidors de grans superficies comercials en se-
rien els casos més clars. La utilitzacié dels CCC respon a la necessitat d’obte-
nir un preu més elevat per als productes, en que el tracte directe amb el
client i un control més gran del negoci es valoren positivament.

3. Com es comenta en altres estudis, I'aspecte logistic segueix sent un
punt que cal resoldre (Lopez, 2015). La venda de la produccié del Parc
Agrari del Baix Llobregat es realitza amb bastanta facilitat, tal com es des-
pren de les entrevistes i de fonts d’'informacié del CPABLL. No hi ha un pro-
blema de comercialitzacio sind de logistica i de les condicions de negocia-
ci6 i poder entre els actors que operen al centre logistic de Mercabarna.

4. Hi ha CCC que tenen menys dificultats d’entrada que d’altres per als
productors que s’incorporen. Els mercats de pages del Parc Agrari del Baix
Llobregat o el proveiment de cistelles a clients individuals solen ser idonis a
I'inici de l'activitat, ja que permeten engegar el negoci. Si el repartiment de
cistelles a clients individuals és forca dispers, generara dificultats de gestio i
de consolidacié del negoci i dificultara que es pugui compaginar amb altres
canals.

5. Seguint amb l'argument del punt anterior, coneixer per endavant les
caracteristiques dels canals de comercialitzacié per part dels productors és
un element important per a assegurar I'exit del negoci o, si més no, per a
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superar determinats colls d’'ampolla que poden dificultar-ne la continuitat. Hi
ha informants que, perque tenien una idea previa molt clara de com organit-
zar el negoci o més experiencia, han fet front amb un cert exit als problemes
que generen la dispersio i 'atomitzacié de les comandes dels CCC. Mentre
que altres informants, amb unes explotacions agraries de mides i produc-
cions similars, estan patint I'estructura de proveiment atomitzada i dispersa.

6. Pel que fa a la promocié per a comercialitzar el producte, es coinci-
deix que no se’'n fa gaire, el boca-orella és la principal via de promoci6. La
venda en linia i el proveiment a la gran distribuci6 son els canals que reque-
reixen més esfor¢ de promocié i contacte, especialment quan els productors
son petits i nous. El fet de ser a I'ambit metropolita de Barcelona és un factor
molt favorable.

7. Larelacié amb el client, els entrevistats la destaquen molt satisfacto-
riament en tots els canals curts de comercialitzacio. AixO permet constatar
que a través dels CCC es pot transitar cap a una relacié més propera entre
productor i consumidor basada en una relacié de confianca i d’equilibri de
poder que permet el benefici mutu.

8. Hi ha, sobretot en les explotacions amb menys de 2 ha, un decalatge
entre rendibilitat i requeriments de ma d’obra per a seguir ampliant i millo-
rant el negoci. Els informants constaten que no tenen problemes de comer-
cialitzacio, tot el que produeixen ho poden vendre. En canvi, la rendibilitat
productiva €s baixa, atés que els costos intermedis sén molt elevats (el llo-
guer de terres, el manteniment de les installacions, el pagament de taxes, la
distribucio, etc.). Les perspectives d’increment de l'activitat que comenten
gran part dels informants topen amb les baixes rendibilitats, les quals impe-
deixen poder ampliar el personal que els permetria especialitzar-se i reduir
les hores de feina necessaries en unes estructures productives i d’organitza-
ci6 molt diversificades.

9. Dels resultats del treball de camp s’observa que els canals amb un
sol intermediari i on aquest té una escala de negoci reduida (com la venda a
botiga d’altri) i uns patrons en les relacions d’intercanvi allunyades de la lo-
gica estricta del preu (grups de consum) son els que han donat valoracions
millors i més equilibrades als factors.
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