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Por qué acudimos a los mercados locales?

Mirene Begiristain, Eduardo Malagon, Aintzira Ofederra

Abstract

Durante las ultimas décadas los mercados locales de la Comunidad Auténoma del
Pais Vasco han visto reducir considerablemente su protagonismo como circuito
corto de comercializacion (CCC) para los pequefios productorxs locales, debido a
una estrategia de multicanalidad en la comercializacion, a la general
homogeneizacion de nuevos habitos de consumo y otros procesos relacionados
con el sistema agroalimentario local y global. El objetivo principal de esta
investigacion ha sido el de analizar el grado de arraigo social que representan los
mercados locales, en el intento de prever el devenir de estos espacios. Para ello se
ha realizado una valoracién de la dimensidn social de diez mercados locales de
productores de Gipuzkoa (Pais Vasco). De esta forma se han estudiado las razones
que las personas productoras y consumidoras de los mercados aseguran tener
para acercarse a estos espacios, identificado los factores que influyen en su
participacién. Los resultados de la investigacidon desarrollada en los mercados de
la provincia nos muestran el grado de arraigo social que manifiestan, y ponen en
valor la importancia que los modelos de gobernanza de estos canales cortos de
comercializacidn presentan, para poder asegurar la legitimidad y la viabilidad de
estos espacios.

Euskal Herriko baserritarren azokek merkaturatze bide labur bezala zuten
protagonismoa murrizten ikusi dugu azken hamarkadetan. Besteen artean,
merkaturatze kanalen dibertsifikazioak, kontsumitzeko ohitura berriak
homogeneizatu izanak edo elikadura sistema lokal zein globalarekin
erlazionatutako bestelako prozesuek eragindako ondorioa izan da. Ikerketa honen
helburu nagusia, baserritarren azokak tokiko gizartean sozialki sustraituta
egotetik, gaur egun duten errotze maila aztertzea izan da, datozen urteetan
izango duten bilakaera iragartzeko ahaleginean. Horretarako, Gipuzkoako (Euskal
Herria) hamar azoken dimentsio sozialaren balorazioa burutu dugu. Nekazari zein
herritarrek azokara gerturatzeko dituzten arrazoi eta motibazioak identifikatu
ditugu, parte-hartzea mugatzen duten eragileak aztertuz. Ikerketan jasotako
emaitzek, baserritarren azokek herrialdean duten errotze maila erakuste digute,
eta merkaturatze bide labur hauen gobernantza ereduak duen garrantzia balorean
jartzen digute, espazio hauen zilegitasuna eta bideragarritasuna bermatu ahal
izateko.

Palabras clave: Circuitos cortos de comercializacién, mercados de productorxs
locales, arraigo social, estrategia alimentaria

1. Introduccion

Segln Mauledn (2010) “los Mercados de Agricultores (o mercados de productorxs
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locales®) son espacios publicos donde agricultorxs y elaboradorxs artesanales de
alimentos acuden regularmente a vender sus productos directamente al
consumidor en puestos desmontables”, remarcando que la relacion directa entre
persona productora y consumidora es una de las principales caracteristicas de
estos canales de comercializacion. Las producciones que participan en estos
mercados son produccionesa pequefia escala, que cultivan y/o transforman sus
propios productos, se dedican a la agricultura familiar, y utilizan mayoritariamente
CCC, controlando en su conjunto la cadena de valor de su produccién.

En el caso del Territorio Histérico (o provincia) de Gipuzkoa, histéricamente, los
mercados locales no solo han desempenado un papel fundamental en la
articulaciéon de las relaciones comerciales entre la actividad agraria y su entorno
territorial mas inmediato, sino que también han sido espacios para la
dinamizacion social a escala comarcal. Tradicionalmente, en torno a los mercados
se han construido relaciones, habitos y costumbres, que pasaban a formar parte
del acerbo social y cultural de la zona. En este sentido han sido parte importante
del sistema alimentario local en relacidn con el conjunto de actores y procesos a
escala territorial.

Gipuzkoa es uno de los tres Territorios Historicos o provincias de la Comunidad

Auténoma del Pais Vasco. Con tan solo 1.980 Km2 de superficie, es la provincia

mas pequefia del Estado espafiiol. Sin embargo, se trata de un territorio

densamente poblado (374 habitantes por km2, y mas de 700.000 habitantes
censados) y es una de las provincias con PIB percapita mas alto (31.352 euros por
habitante en 2014). Gipuzkoa es también una de las provincias con mayor tejido
industrial (el sector manufacturero representa casi el 25% del PIB) que ha visto
menguar progresivamente la importancia del sector primario durante las ultimas
décadas. Asi, el sector primario (agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca)
apenas suponen un 0,7% del PIB y un 1,2% del empleo del Territorio. Su orografia
montafiosa determina las caracteristicas de su estructura, propias de la agricultura
de montafia: explotaciones de dimensiones reducidas, con activos y titulares
envejecidos y predominio de la actividad ganadera, principalmente vacuno de
carney leche, y ovino de leche, aunque también hay presencia de otras
actividades como la vitivinicultura, y la produccion de frutas y hortalizas. Esta
produccién primaria se ha canalizado tradicionalmente al consumo local y Ixs
agricultorxs guipuzcoanxs acudian diaria o semanalmente a los mercados de su
entorno a comercializar sus productos.

En este contexto, los mercados locales de Gipuzkoa han contribuido a funciones
diversas como instituciones econdmicas y sociales: establecimiento de precios de
referencia a escala local; retencién del valor afiadido; difusién del conocimiento
de los alimentos de temporada y otros saberes de la cultura rural popular;
aumento de la valoracion social de los alimentos y de su calidad; reduccién del uso
de embalajes y del coste del transporte de alimentos, etc. Pero, las
transformaciones econémicas y sociales habidas en el sistema agroalimentario
global en las ultimas décadas (y su traslacion a escala local) han alterado esa
realidad, relegando a los mercados locales a un papel secundario (e incluso

' En este articulo el concepto de productorx local engloba tanto a agricultorxs
como a elaboradorxs artesanales de alimentos que comercializan su produccién
en los mercados locales.



marginal) como canales de comercializacidén, aunque hayan mantenido cierta
relevancia a escala local como espacios de socializacién. Asi, a pesar de los
esfuerzos realizados por Ixs productorxs y otrxs agentes locales para su
revitalizacion, los mercados locales han quedado relegados a un rol practicamente
folcldrico. Sin embargo, en la actualidad “la comercializacion directa y
especializada se ha convertido en la “nueva eleccién empresarial” para fomentar
la supervivencia de las pequefias y medianas producciones agricolas, y los
mercados de agricultorxs son la “piedra angular” necesaria de la infraestructura
socio-econdmica para reconstruir los sistemas alimentarios locales” (Gillespie et
al. 2007; Hinrichs, Gillespie y Feenstra 2004).

El objetivo principal de esta investigacion ha sido analizar el grado de arraigo
social que representan los mercados de productores locales de Gipuzkoa. Los
objetivos especificos buscados para ello han sido: 1) identificar las razones y
motivaciones que productorxs y consumidorxs de los mercados aseguran tener
para acercarse a estos espacios; 2) estudiar el grado de arraigo social que
representan, tanto para productorxs como para consumidorxs; y 3) analizar como
el arraigo social que manifiestan tener los perfiles de productorxs y consumidorxs
mas jovenes, influird en la identidad de los mercados, y marcara nuevas
tendencias en el intercambio que se establece entre la produccion y el consumo

Con estos objetivos, se ha elaborado esta investigacidn cuya estructura recoge: en
primer lugar, los antecedentes tedricos de las valoraciones de productorxs y
consumidorxs sobre los mercados locales. En segundo lugar, se exponen las
especificidades metodoldgicas de la investigacion. Con el desarrollo metodoldgico
recogemos los resultados obtenidos en el trabajo empirico, esbozando el modelo
de comercializacion y consumo obtenido. Las conclusiones e implicaciones
completan la investigacion.

2. Antecedentes

2.1. El arraigo de los mercados de productores locales

En los mercados locales, los valores no econdmicos tienen una notable relevancia
en la toma de decisiones de compra: son criterios que van mas alld de una vision
estrictamente econdmica, y que ponen en valor otros componentes sociales
relacionados con el sistema alimentario local. Estos valores estan caracterizados
principalmente por el arraigo. Aunque desde Polanyi se han desarrollado multiples
estudios sobre el arraigo, Hinrichs (2000), enfoca el arraigo desde la perspectiva
de valores como la familiaridad social, confianza, compromiso civico, atraccion,
conexion social y reciprocidad que se manifiesta en las interacciones econdmicas.
Asi, “el sustento de Ixs agricultorxs locales y la economia rural; el sabor vy la
frescura (relacionados con la calidad de los alimentos); la interaccidn cercana
entre produccion- consumo basada en la confianza y la cooperacién; la salud y
seguridad alimentaria; las practicas agricolas con orientacion ecoldgica; y el
conocimiento sobre el origen y procedencia de los alimentos que se adquieren,
han sido construidos como valores vinculados con el arraigo” (Feagan R. y Morris
D. 2009). Son criterios que diferencian
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los mercados de productorxs locales de otros canales convencionales de
comercializacion.

Por otro lado, la importante presencia del arraigo no implica que las decisiones de
intercambio carezcan de sensibilidad mercantil. Aunque los precios compiten con
otras variables o atributos, también se priorizan objetivos econdmicos y
oportunistas. De acuerdo con Block (1990:53), todas las transacciones econdmicas
se dan en un contexto mercantil y “a medida que la negociacién mercantil
disminuye, el comportamiento econdmico tiende a volverse mas arraigado en una
compleja red de relaciones sociales”. Asi, Hinrichs (2000:297) afirma que las redes
alimentarias alternativas, podriamos entenderlas desde la perspectiva de
“fluctuaciones mixtas”, una combinacidn entre el arraigo ecoldgico,
consideraciones comerciales y, el arraigo social y espacial, en constante tensién
entre si.

Asi, personalizar la economia, y beneficiarse del arraigo social, no es menos
racional desde un punto de vista econdmico, sino que justamente son ideas u
opciones creativas desarrolladas en un intento de equilibrar las desiguales
posiciones objetivas de desde las que se participa en el sistema econdmico. “Echar
mano de la cultura es otra forma igual de competente de hacer economia, puede
ser una estrategia de posicionamiento diferenciador en el mercado que permita
obtener beneficios” (Aboitiz et al. 2014). Holloway y Kneafsey (2000:294) también
sostienen esta idea, confirmando que “la promocidén de lo local para acaparar
ciertos valores relacionados con la historia, la herencia y las practicas
tradicionales, es la clave para mejorar las ventas”.

2.2. Las razones de los productores para comercializar en los
mercados locales

Ademas del arraigo, existen otras motivaciones que empujan a Ixs agricultorxs
locales a acudir a los mercados y que influyen en su comportamiento mercantil.
En primer lugar, estd la oportunidad de obtener una rentabilidad econdmica. Asi,
“los mercados locales permiten a las producciones familiares aprehender una
mayor porcién del valor afiadido generado, a la vez que promueven desarrollo
econémico mientras permiten mantener diversidad y calidad en los productos”
(Lyson et al. 1995, citado por Hunt 2007-55). En segundo lugar, los mercados
locales también “sirven de incubadoras, porque es un modelo comercial de bajo-
riesgo y bajo-coste para Ixs pequefios productorxs, donde pueden aumentar
progresivamente la produccién o ir experimentando con nuevos productos”
(Cameron 2007; Guthrie et al. 2006; Hinrichs et al. 2004). En tercer lugar, los
mercados juegan un rol vital por “el efecto multiplicador que producen en los
negocios de su entorno, y el reciclaje de las rentas de los consumidores dentro de
la comunidad” (Hinrichs 2000).

AUn asi, Ixs agricultorxs también muestran motivaciones mas sociales para acudir
a los mercados locales, ya que “la experiencia de la comercializacién por medio de
este CCC resulta mas placentera, gracias a la interaccion con la persona
consumidora vy, particularmente, al sentir respeto, reputacion y reconocimiento
personal por su trabajo” (Kirwan J. 2006). Ademas, los mercados locales ofrecen la
posibilidad de recibir el feedback directamente desde la relacidn con Ixs
consumidorxs.



2.3. Las motivaciones de los consumidores para comprar en los
mercados locales

Los diversos perfiles de Ixs consumidorxs, del mismo modo que los de Ixs
productorxs, tienen distintas motivaciones para participar en el mercado local. Sin
embargo, en muchos casos, estas motivaciones resultan complicadas de descifrar
ya que son construcciones sociales, y se fundamentan en valores que difieren
segun sean utilizados por Ixs productorxs, consumidorxs o entes institucionales;
también dependen de los diferentes contextos regionales en los que se emplean

El perfil caracteristico de la persona consumidora en los mercados locales es el
siguiente: se trata de mujeres casadas, de ingresos altos, interesadas en la comida
y la cocina, y preocupadas por la salud y el bienestar (Aguirre 2007, Zepeda y Li
2006, Wolf et al. 2005).

Pero las motivaciones que tienen Ixs consumidorxs hacen referencia también al
grado de arraigo social que representa cada mercado, por eso resulta interesante
saber si detras de estas motivaciones se esconden intereses individuales o
colectivos. En este sentido, existen estudios que resaltan motivaciones mas
individuales para acercarse a los mercados. En algunos casos (como sefialan
Guthrie et al. 2006, para Nueva Zelanda) “las cuestiones medioambientales y las
preocupaciones alimentarias son irrelevantes, ya que Ixs consumidorxs buscan
simplemente alimentos de mayor calidad, productos frescos y una experiencia
mas placentera cuando realizan su compra” . Carey et al (2010) llegan a
conclusiones parecidas en Escocia, donde “la frescura de la comida, el placer de
cocinar y los valores nutricionales y saludables de los productos adquiridos son las
principales motivaciones para comprar en los mercados locales”.

Pero “existe también una valoracién de los alimentos mas dificil de precisar,
relacionada con el contexto social y cultural en la que se producen los alimentos”
(Murdock et al. 2000). En los mercados locales, se refleja que “mas que la
materializacién de una agricultura saludable y sustentable, hay una tendencia a
sostener sobre la procedencia de los alimentos, la agricultura familiar, la
economia o el conocimiento local” (Carey et al. 2010). Asi, mediante la relacion
directa (y mas horizontal) que se puede establecer entre las personas
consumidoras y productoras, las primeras sienten que estan creando valor social y
economico. De esta forma, “los mercados locales ofrecen un sentido de conexidn
y responsabilidad moral para Ixs consumidorxs” (Szmigin et al. 2003). En este
sistema relacional generado, observamos que detras del interés por los productos
“locales” se esconden motivaciones colectivas para comprar estos alimentos. En
este sentido, son muchos los estudios (Feagan y Morris 2009; Connell et al. 2008;
Zepeda y Li 2006; Youngs 2003; Szmigin et al. 2003), que subrayan la compra de
los productos “locales” como uno de los aspectos determinantes para acercarse a
los mercados de productorxs. Holloway y Kneafsey (2000) sugieren que las
nociones de “lo local”, “lo natural”, “confianza personal” y “sentido de
comunidad” sustentan la manera en la que el consumo valora este tipo de
intercambios.

De forma similar, el interés de Ixs consumidorxs por los mercados locales también
esta relacionado con la “autenticidad” de Ixs agricultorxs que han producido y
elaborado los productos que se ofrecen en el mercado. Para Ixs vendedorxs del

El futuro de la alimentacion y la Agricultura en el Siglo XXI.




El futuro de la alimentacion y la Agricultura en el Siglo XXI.

“Marché Paysan d’Antigone” ser campesino es signo de experiencia y calidad, que
se difiere de Ixs “revendedorxs” o “vendedorxs comerciales” (Tchoukaleyska
2011). En el caso del mercado de Ordizia, también se diferencian Ixs agricultorxs
(“baserritarrak”)? locales y “su propia concepcion dentro de la cultura local las
convierte en salvaguardas de los rasgos comunes de la comunidad” (Aboitiz 2014)
y, por lo tanto, los alimentos que ofrecen también representan la calidad local.

3. Metodologia

El analisis del arraigo de los mercados locales de Gipuzkoa se ha desarrollado
mediante la metodologia de estudio de casos. Para ello se han seleccionado los
diez mercados mas representativos de Gipuzkoa, que presentan caracteristicas
singulares (mercados rurales/urbanos, tradicionales/contemporaneos, los que se
celebran durante la semana/fin de semana, etc.). Asi, partiendo del andlisis de
antecedentes y disefio de la investigacion y con la ayuda de entrevistas
semiestructuradas previas con agentes clave (representantes agrarios,
asociaciones comarcales, técnicas de la administracion local, etc.), se han
evaluado estos mercados, a través de datos empiricos cualitativos aportados por
productorxs y consumidorxs de los mercados analizados.

Muestra

Las encuestas se han desarrollado desde Octubre de 2015 hasta Abril de 2016.
Tanto para Ixs consumidorxs como para Ixs productorxs, la principal pregunta de
investigacion ha sido caracterizar “las razones por las que acuden a los mercados
locales”. Se ha disefiado una pregunta de respuesta multiple, para la cual los
atributos han sido identificados en la literatura existente sobre los mercados
locales (Guthrie et al. 2006; Hossain et al. 2002; Lawson et al. 2008; Wolf 1997).
Ademas se han incorporado mas preguntas para una mayor caracterizacion de la
muestra.

En el caso de Ixs productorxs, la muestra abarca solamente a baserritarras locales
gue venden por medio de los mercados, incluyendo a unxs cuantos revendedorxs
gue comercializan productos que cumplen ciertos criterios locales, pero dejando a
lado los puestos que se dedican a la compraventa. Se han encuestado a un total
de 176 baserritarras, que suponen el 71,96% del total de Ixs agricultorxs que estan
presentes en los diez mercados locales estudiados. Todas las encuestas se han
realizado in situ y de forma personal.

En cuanto a Ixs consumidorxs, la muestra abarca un total de 396 personas
encuestadas distribuidas en los diez mercados, es decir el 2,31% del conjunto de la
poblacién que acude a los mercados locales®. No se ha seguido ningun tipo de
criterio a la hora de seleccionar a Ixs consumidorxs, mas alld de que fueran
mayores de edad: Ixs encuestadxs han sido interceptados de forma aleatoria en
los propios mercados.

2 Baserritarra: en euskara, persona que vive y cuida un “baserri” (caserio), la
entidad agraria y vivienda tradicional de la poblacion rural mas comun en la
vertiente cantdbrica y en el Pais Vasco (“Euskal Herria”).

*3 En la literatura consultada se han encontrado muestras de caracteristicas
similares : Hunt et al. (2007) encuestaron a 216 consumidores, y una muestra de
446 individuos fue utilizada por Connell et al. (2008).



Analisis

El estudio de la informacion recopilada por medio de las encuestas se ha realizado
mediante la técnica estadistica del Analisis Factorial Multiple (AFM). El AFM es un
método factorial adaptado al tratamiento de tablas de datos en las que un mismo
conjunto de individuos se describe a través de varios grupos de variables. La
estructuracion de los datos en grupos de variables alcanza resultados mas ricos
gue otras técnicas de analisis factorial porque permite: por un lado, obtener una
tipologia de los individuos definida a través del conjunto de variables; y por otro,
analizar las relaciones entre las variables que integran cada grupo y entre los
diferentes grupos de variables. El AFM es un método que permite describir a Ixs
productorxs y consumidorxs de los mercados locales por medio de las variables
cualitativas recogidas. Se adapta particularmente al estudio de encuestas de
respuestas multiples, que es la base de esta investigacion. El AFM, en este trabajo,
se ha completado con un Analisis Cluster. Este ultimo analisis clasifica a los
individuos (productorxs y consumidorxs) en diferentes grupos. Los individuos
incluidos en un mismo grupo tienen caracteristicas homogéneas y estan
determinados por un conjunto de variables. Los individuos que pertenecen a
grupos distintos tienen caracteristicas heterogéneas.

Seleccion de variables

La seleccidn de las variables se ha realizado teniendo en cuenta las diferentes
dimensiones que, de acuerdo con la literatura, afectan al arraigo social de los
mercados locales. Las variables seleccionadas para agrupar a productorxs y
consumidorxs tienen que ver con cuestiones actitudinales, porque mas que
caracterizar a quién acude a los mercados, son explicativas de las razones por las
gue los individuos se acercan a los mercados locales. Todas las variables incluidas
son de naturaleza cualitativa.

Para facilitar el andlisis, se ha desarrollado un Analisis Factorial preliminar que ha
permitido realizar una agrupacién representativa de las variables actitudinales,
para de esta manera no tener que reducir las variables originales. En relacién a las
motivaciones que presentan Ixs productorxs locales para acudir a los mercados, la
Figura 1 nos muestra que sus razones se distribuyen en el plano factorial de la
siguiente manera.

Razones econémicas

Abrr ovos Razones culturales
.

K oyar mercado : Razones sociales

Rewaconarse con consumdare:

10 o

Figura 1. Representacion gréfica de las motivaciones de Ixs productorxs
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La distribucion y la distancia espacial que se establece entre los diversos puntos
nos hacen entender que hay razones econdmicas (“venta del producto” y “abrir
nuevos canales para la comercializacién”), razones sociales (“relacionarse

directamente con Ixs consumidorxs”, “relacionarse con los otrxs productorxs”, y
“apoyar e impulsar el mercado”), y razones culturales (la “costumbre” de acudir

semanalmente al mercado) que son mencionadas por Ixs productorxs locales.

En relacion a las motivaciones de Ixs consumidorxs, obtenemos la siguiente
distribucion:

n lectiva
Razones colectivas Razones culturales

Razones sociales

Razones individuales

'

Figura 2. Representacién grafica de las razones de Ixs consumidorxs

Las distancias a las que se situan las diversas motivaciones nos sugieren que
ciertas razones de Ixs consumidorxs se encuentran mas relacionadas entre si. Asi,
se observa que hay ciertas razones sociales (“relacionarse directamente con los
productorxs” y el “buen ambiente del mercado”) y culturales (la “costumbre” de
comprar en los mercados locales) que hacen acudir a Ixs consumidorxs a los
mercados. Ademas, hay una agrupacion de motivaciones alrededor del interés por
el producto local, y otras razones de Ixs consumidorxs que tienen que ver mas con
la compra de producto de calidad. Es decir, la calidad de los productos se
relaciona mas con la “comodidad en la compra” o la busqueda de un “precio
adecuado”, aspectos mas individuales a la hora de realizar la compra.

Mientras que “la compra de producto local” se encuentra mas relacionada con
“apoyar y promover el primer sector” y la busqueda de “producto ecolégico”. Es
decir, la compra de producto local presenta una connotacién mas colectiva, tal
como sugiere Winter (2003) “las razones que se dan para la compra de productos
locales, comUnmente estan relacionadas con el interés para apoyar la agricultura
local y la economia local, con cierto énfasis también en el sabor o la frescura, y el
conocimiento local de la procedencia de los alimentos”.

La Tabla 1 resume las agrupaciones que se han realizado tanto para las
motivaciones de Ixs productorxs como para Ixs consumidorxs.



Motivaciones de Ixs productorxs

Venta del producto

Buscar y abrir otros canales para la comercializacion
Relacionarse con Ixs otrxs campesinxs

Relacionarse directamente con Ixs consumidorxs
Apoyar e impulsar el mercado

Costumbre de acudir semanalmente al mercado
Venta del producto + Relaciones sociales

Razones econdmicas

Razones sociales

Razones culturales
Razones socio-econémicas
Motivaciones de Ixs consumidorxs

Calidad del producto

Precio adecuado

Comodidad en la compra

Compra de producto sano

Producto local

Apoyar y promover el primer sector local
Producto ecolégico

Relacion directa con Ixs productorxs
Buen ambiente del mercado

Razones culturales Costumbre de comprar en el mercado

Tabla 1. Re-estructuracion de las motivaciones de Ixs productorxs y consumidorxs

Razones individuales

Razones colectivas

Razones sociales

Ademas de las motivaciones que tienen las personas productoras y consumidoras
para acudir a los mercados locales, también se han incluido otras variables que
faciliten la definicion de los cluster. En el caso de Ixs consumidorxs, se ha incluido
la actividad social realizada para ganarse el sustento, es decir, la “ocupacion” que
desempeiian. En el caso de Ixs productorxs, se han empleado como variables “el
porcentaje de los ingresos que obtienen del primer sector” y “el porcentaje de los
ingresos que obtienen mediante la comercializacion en los mercados locales”. La
Tabla 2 muestra las variables activas utilizadas en el estudio y las modalidades
respectivas.

Variables Modalidades Etiqueta

Productorxs
Razones: las motivaciones que Ixs productorxs
muestran para acudir a los mercados

Razones econémicas RAZ_econdmicas
Razones sociales RAZ_sociales

Razones culturales
Razones socio-econdémicas

% Agricultura: el porcentaje de los ingresos

% 0-50

RAZ_culturales
AGR_0-50

que obtienen del primer sector, es decir, el nivel de % 51 - 100 AGR_51-100

profesionalizacién gue presentan en el sector Productores jubilados AGR_jubilado

% Mercados locales: el porcentaje de los ingresos %0-75 ML_0-75

que obtienen mediante la comercializacion en los % 76 - 100 ML_76-100

mercados locales

Consumidorxs

Razones individuales: la presencia de razones Si/No RIND_si

individuales por parte de Ixs consumidorxs RIND_no

Razones colectivas: la presencia de razones Si/No RCOL_si

colectivas por parte de Ixs consumidorxs RCOL_no

Razones sociales: la presencia de razones sociales Si/No RSOC_si

por parte de Ixs consumidorxs RSOC no

Razones culturales: |la presencia de razones Si/No RCUL _si

culturales por parte de Ixs consumidorxs RCUL_no

Ocupacién: la accién o funcién que se desempefa Estudiante OCU_estudiante

para ganar el sustento Jubiladx OCU_jubilado
Desempleadxx OCU_desempleado
Trabajadorx OCU_trabajador

Tabla 2. Variables activas y sus modalidades

Después de agrupar Ixs productorxs y consumidorxs en los diversos clusters, se ha
precedido a caracterizar cada cluster con mas detalle. Para ello, mediante las
variables descriptivas que hemos obtenido de las encuestas, se han utilizando las
tablas cruzadas, de la misma forma en que Hunt (2007) describe mediante los
valores demograficos los cluster que obtiene de Ixs consumidorxs que acuden a
los mercados locales. Las variables como el género, la edad, el gasto o los ingresos
realizados en los mercados, el producto comprado o vendido, etc. son utilizadas
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para trazar los perfiles.
4. Resultados

Los resultados obtenidos se estructuran en una primera parte descriptiva donde
se caracteriza el perfil de productorxs y consumidorxs, y sus caracteristicas
relacionadas con los habitos de comercializaciéon y consumo.

4.1. Perfil de las personas productoras

Lxs productorxs locales de los diez mercados analizados presentan diversas
motivaciones para acercarse a los mercados. Estas hacen referencia al grado de
arraigo social manifestado por cada productorx. A continuacidn se procede a
identificar y caracterizar estos perfiles relacionados con el grado de arraigo.

| Productores profesionales

Campesinas
culturales

Agricultoras sociales

Figura 3: Representacion gréafica del Andlisis Cluster

La aplicacién del Analisis Cluster (ver Figura 3) nos ha permitido clasificar a Ixs
productorxs locales en tres grupos homogéneos y diferenciados entre si. El
Analisis Cluster se ha realizado a partir de la informacion obtenida en el AFM en
los tres primeros factores extraidos (que explicaban conjuntamente el 59,03% de
las caracterizaciones de Ixs productorxs). La siguiente tabla muestran las
caracteristicas singulares de cada grupo de productorxs.

Porcentajes

Test Value Probabilidad Grypo  Total grupo Variable: Modalidades
Cluster 1/3 %50,57 N =116

10,18 0,000 87,64 51,14 % Agricultura: 50-100%

7,74 0,000 60,67 34,09 % Mercados locales: 0-75%

2,48 0,006 4157 32,39 Razones: Razones socio-economicas
Cluster 2/3 %21,59 N=44

10,30 0,000 86,84 21,59 % Agricultura: 0-50%

3,29 0,000 28,95 11,36 Razones: Razones sociales

3,25 0,001 86,84 64,20 % Mercados locales: 75-100%
Cluster 3/3 %27,84 N=53

10,52 0,000 81,63 25,00 % Agricultura: jubilados

5,36 0,000 93,88 64,20 % Mercados locales: 75-100%

476 0,000 34,69 13,07 Razones: Razones culturales

Tabla 3. Las modalidades mas significativas de cada cluster

El primer cluster estd compuesto por 116 productorxs (50,6% del total), y se
dedican profesionalmente a la agricultura. La mayoria, (60,7%) mantiene mas de



un canal de comercializacidn para vender su producto. La razén principal para
acudir a los mercados locales esta relacionada con motivaciones socio-
econdmicas;, es decir, aunque la razon principal sea la venta del producto,
también muestran otros intereses, como pueda ser el establecimiento de
relaciones directas con Ixs consumidorxs. En relacién a las motivaciones
manifestadas, se trataria de “productorxs profesionales”; esto es, que demuestran
menor arraigo.

El segundo cluster, estd formado por 44 productorxs (21,6%) que se dedican a la
agricultura de forma parcial, ya que, ademas de los ingresos que obtienen de la
venta en los mercados, tienen fuentes de ingresos complementarias. Son
productorxs que presentan razones mas sociales para acudir a los mercados
locales, y generalmente, venden la mayor parte de su produccién por medio de
este canal de comercializacion. Son “productorxs sociales”, y aseguran tener
mayores niveles de arraigo social.

El tercer cluster presenta 53 productorxs (27,8%): se trata de agricultorxs jubiladxs
que se acercan a los mercados por razones culturales: llevan toda su vida
acudiendo semanalmente al mercado y siguen realizando esta actividad por
costumbre, ya que demuestran un fuerte arraigo a su entorno. Es visible que, mas
alla de la interaccién econdmica, los mercados locales forman parte de su estilo
de vida y esta circunstancia ocupa una posicidon importante en el intercambio que
realizan con los consumidores. El 94% de este grupo vende toda su produccion por
medio de los mercados locales. Son “productorxs culturales”.

La Tabla 4 caracteriza los cluster identificados, mediante las variables descriptivas
que hemos recogido.

Cluster
Productorxs Productorxs Productorxs
profesionales (%) sociales (%) culturales (%)
Caracteristicas descriptivas
Género Mujer 38,46 25,64 35,9
Hombre 74,58 13,56 1186
Edad (afios) <55 72,58 2419 3,23
56-70 56,16 3151 12,33
>71 732 0 92,68
Modelo de produccién
Productos Sin transformar 39,6 2475 35,64
Transformadosy 65,33 17,33 17,33
sin transf.
Diversificacion Si 4191 23,53 3456
No 80 15 5
Producto Si 72,73 27,27 0
ecolégico No 49,09 21,21 29,7
Origen Produccién propia 49,36 23,08 27,56
Produccion ajena 60 10 30
y propia
Modelo de comercializacién
N° consumidores <25 21,05 31,58 47,37
por dia de mercado >26 54,55 20,45 25
Ingresos por <100 35,62 24,66 39,73
dia de mercado(€) >101 61,25 20 18,75
N.° mercados locales 1 4186 2381 33,83
en los que venden 2 70,97 19,35 9,68
>3 83.33 8.33 8.33
Diversificacién de Si 78,38 12,16 9,46
los CCC No 30,3 29,29 404
Media 50,57 21,59 27,84

Tabla 4. Caracterizacion de los clusters de productorxs locales
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El futuro de la alimentacion y la Agricultura en el Siglo XXI.

Las variables descriptivas ayudan a caracterizar con mayor detalle cada grupo
identificado. De esta manera, se observa que el cluster “productorxs
profesionales” se caracteriza por estar conformado sobre todo por agricultores
varones de menor edad. Asi, el 74,5% de todos lo productores hombres del
mercado y el 72,5% de los agricultores que tienen menos de 55 afios, se
encuentran en este cluster. En cuanto al tipo de producto comercializado, son
productores especializados que ademas realizan transformacion: el 55% ademas
de productos frescos también venden productos elaborados. El 72,7% de Ixs
productorxs ecoldgicxs pertenece a este grupo, y también el 60% de Ixs
revendedorxs (intermediarios). En cuanto a la comercializacién, sefialar que son
estxs “productorxs profesionales” Ixs que atraen mas consumidorxs, y Ixs que
obtienen mas ingresos por dia de mercado. Ademas, estan presentes en un mayor
numero de mercados locales: el 83,3% de los miembros de este grupo estan
presentes en mas de tres mercados. Asimismo, el 65% ha diversificado sus canales
de comercializacion, y también comercializan su produccion por medio de tiendas
de barrio, canales relacionados con la restauracion, o grupos de consumo.

En cuanto al grupo que hemos identificado como “productorxs sociales”, esta
formado principalmente por agricultoras mujeres de mediana edad. El 84% de las
productoras se dedica a la agricultura diversificada, y los productos que vende
también son variados. El 66% de las productoras de este grupo comercializa
producto fresco sin transformar. Lxs “productorxs sociales” atraen a una cantidad
elevada de consumidorxs: el 71% de los miembros de este grupo afirma que se
ocupa de mas de 25 clientes cada dia de mercado. Pero en cuanto a los ingresos,
mas de la mitad manifiesta ganar menos de 100 euros por cada dia de mercado. Al
disponer de otras fuentes de ingreso y no dedicarse a jornada completa al primer
sector, colocan toda su produccién en los mercados locales.

Lxs “productorxs culturales” son mujeres de mayor edad:son personas jubiladas y
el 77,5% supera los 70 anos. En cuanto a los productos que comercializan, se trata
basicamente de productos frescos y diversificados. Son productoras que han
canalizado toda su produccion por medio de los mercados locales, aunque es el
grupo que menos clientes atiende, y menos beneficios econdmicos obtiene: el
59% ingresa menos de 100 euros, por cada dia de mercado. Se trata de
productoras que acuden al mercado mas por razones ligadas a la costumbre que
por motivaciones econdmicas: “bajar semanalmente al mercado supone una
oportunidad de romper con el aislamiento cotidiano y la rutina de las actividades
del caserio”.

4.2. Perfil de las personas consumidoras

De la misma forma que Ixs productorxs, Ixs consumidorxs manifiestan también
diversas razones para acercarse a los mercados. Estas motivaciones las hemos
clasificado en razones individuales (las que tienen que ver con la satisfaccién de
necesidades propias o de la familia), razones colectivas (relacionadas con el apoyo
a la agricultura local, economia local o la preocupacion ambiental), razones
sociales (consumidorxs que buscan relaciones sociales, tanto con Ixs productorxs
como con otrxs consumidorxs) y razones culturales (las que tienen que ver con la
costumbre de acercarse al mercado). Se han relacionado las razones que muestra
cada consumidorx con el grado de arraigo local que presenta su visita al mercado.
Por lo tanto, procedemos a caracterizar los diversos perfiles de consumidorxs.



Consumidores

conscientes Consumidores individuales

" ) Consumidores
- Acu_s culturales

28

Figura 4: Representacion gréfica del Andlisis Cluster

Mediante el andlisis cluster, se diferencian tres grupos bien definidos. La Tabla 5
ofrece informacidn exhaustiva de estos tres grupos a partir de las variables activas
que hemos utilizado para el estudio, las caracteristicas singulares de cada cluster
son las siguientes.

Porcentajes
Grupo Total grupo
Cluster 1/3 940,15 N =159

Test Value Probabilidad Variable: Modalidades

11,84 0,000 98,74 71,21 Razones individuales: Si
8,12 0,000 72,33 47 47 Razones colectivas: No
6,96 0,000 83,65 63,38 Razones culturales: No
6,94 0,000 75,47 54,29 Razones sociales: No
3,64 0,000 49,06 37,88 Ocupacion: Trabajadorx
Cluster 2/3 %27,53 N=109
12,95 0,000 87,16 36,62 Razones culturales: Si
10,21 0,000 88,07 47,73 Ocupacion: Jubiladx
6,08 0,000 52,29 28,79 Razones individuales: No
3,03 0,001 66,97 54,29 Razones sociales: No
Cluster 3/3 932,32 N=128
10,41 0,000 82,81 4571 Razones sociales: Si
9,22 0,000 85,16 52,53 Razones colectivas: Si
6,69 0,000 28,13 11,62 Ocupacion: Desempleadx
514 0,000 81,25 63,38 Razones culturales: No
4,13 0,000 42 97 28,79 Razones individuales: No
2,87 0,002 4844 37,88 Ocupacion: Trabajadorx

Tabla 5. Las modalidades mas significativas de cada cluster

El primer cluster, conformado por 159 consumidorxs es el mas numeroso, ya que
comprende el 40,15% de la muestra. El 98,7% de Ixs consumidorxs que se ubican
dentro de este cluster aseguran tener razones individuales para comprar en los
mercados, y se trata principalmente de personas asalariadas. En cuanto a las otras
razones para acercarse a los mercados, no manifiestan tener ninguna inclinacion
por otro tipo de motivaciones. Son Ixs “consumidorxs individuales”.

El segundo cluster hace referencia a Ixs consumidorxs que aseguran acercarse a
los mercados por razones culturales. EI 88% de este grupo son consumidorxs
jubiladxs que manifiestan no tener en consideracién ni las motivaciones
individuales ni las sociales. Son Ixs “consumidorxs culturales”.

En cuanto al tercer cluster, estd compuesto tanto por personas consumidoras
desempleadas como por personas asalariadas. La razén principal de este grupo de
consumidorxs para acudir al mercado son sus motivaciones sociales y colectivas:

el 82,8% aseguran tener razones sociales, y el 85% motivaciones colectivas. Son Ixs

=
x
S
00
(%}
©
c
(]
@©
—
>
&=
>
O
'C
oo
<
i
>
C
hel
O
©
-~
c
(]
£
©
iS
(]
©
o
fust
>
=
>
(=
w




El futuro de la alimentacion y la Agricultura en el Siglo XXI.

“consumidorxs conscientes”.

La Tabla 6 caracteriza, mediante las variables descriptivas recogidas en las
encuestas, los tres clusters identificados.

Cluster
Consumidorxs Consumidorxs Consumidorxs

individuales (%) culturales (%) conscientes (%)

Caracteristicas descriptivas

Género Mujer 41,00 26,44 32,57
Hombre 38,52 29,63 31,85
Edad (afios) <35 42,42 3,03 54,55
36-50 50 3,95 46,05
51-65 36,73 32,74 30,53
> 66 39,34 50.82 9.84
Modelo de consumo
Frecuencia Devez en cuando 4124 18,56 40,21
Semanalmente 4150 27 31,50
2-3 veces semana 36,36 3737 26.26
Duracién de lacompra <10 48,75 22,50 28,75
(minutos) 11-30 40,68 25,99 33,33
>31 3453 3237 33.09
Relacién con productorx Compradorx- 51,64 16,39 31,97
vendedorx
Intermedio 38,31 2857 33,12
Rel. personal 31,36 37,29 31.36
Productos Sin transformar 46,83 31,71 21,45
Transformadosy 33,33 2275 43,92
sin transf.
Gasto (£) <10 40,99 29,19 29,81
11-25 4211 2434 33,55
> 26 30,99 33.80 35.21
Media 40,15 27,53 32,32

Tabla 6. Caracterizacion de los clusters de Ixs consumidorxs que acuden a los
mercados locales

La Tabla 6 nos muestra que el cluster de “consumidorxs individuales” incluye a
consumidorxs de mediana edad, entre 35 a 50 afios, 0 mas jovenes. En cuanto al
modelo de consumo que comparten, son personas consumidoras que, ademas de
buscar calidad en los productos, alimentos saludables y comodidad en la compra,
y el 50% afirma acudir semanalmente a realizar su compra al mercado. El 60,4%
de Ixs consumidorxs de este grupo busca productos frescos de temporada, y
realiza un gasto medio de 16,6 euros por dia de mercado. Ademas, realizan una
compra rdpida, de menos de 10 minutos. Es el cluster donde la relacién entre
produccién y consumo toma un cariz mas mercantil.

En relacidén a Ixs “consumidorxs culturales”, es un cluster que agrupa a
consumidorxs de edad avanzada: el 96% tiene mas de 50 afos. Son personas
jubiladas que acuden dos o tres veces por semana al mercado, aunque el gasto
que realizan en cada compra no es muy elevado. Sin embargo, la capacidad
explicativa de esta variable es limitada, debido a que Ixs consumidorxs se reparten
de forma equilibrada por todos los rangos del gasto utilizado para el analisis. Este
cluster se caracteriza por el tiempo que pasan en la visita al mercado, ya que el
41% asegura tardar mas de 30 minutos. Esta circunstancia justifica la relacién que
comparten con Ixs productorxs, ya que manifiestan tener una relacién personal.
De todas maneras, tal como se observa en la Tabla 6, el 67% de los individuos que
conforman este grupo, no han mencionado que tengan razones sociales para
acercarse a los mercados. Es decir, priorizan la costumbre de comprar en el
mercado como motivacion principal, y no sienten que las razones sociales formen
parte de sus motivaciones. Podemos observar que en este caso, las razones
sociales y culturales se encuentran muy relacionadas entre si, y que realmente nos



encontramos ante un cluster que presenta un fuerte arraigo social.

El grupo de Ixs “consumidorxs conscientes” hace referencia a personas jovenes: el
cluster se caracteriza por recoger personas consumidoras de menos de 35 afios.
Son consumidorxs que se acercan con menor frecuencia a los mercados, aunque
realizan un gasto mas elevado en comparacion a los otros dos clusters. También
es el grupo que ademas de comprar producto fresco se decanta por los alimentos
transformados. El 82% visita el mercado durante mas de 10 minutos. Son personas
gue ademas de tener razones sociales para comprar en los mercados, disfrutan de
su atmosfera, y por encima de la compra de productos locales buscan pasar un
tiempo agradable mientras visitan el mercado. Ademas, la relacién que
manifiestan tener con Ixs productorxs no es tan personal como en el caso de Ixs
“consumidorxs culturales”, pero tampoco se limita a una relacion mercantil de
vendedorx-compradorx. Comparten informacién sobre el producto que
adquieren, o sobre las circunstancias en los cuales se da la actividad productiva. Es
un grupo de consumidorxs que también presentan razones colectivas para
comprar en los mercados, como apoyar el primer sector o buscar el producto local
y/o ecolégico. Podemos asegurar que es un perfil de consumidorx que presenta
altos niveles de arraigo local.

5. Discusion y conclusiones

A través del estudio de datos cualitativos y cuantitativos se confirma el perfil de
productorxs y consumidorxs de otras investigaciones (Feagan et al., 2009; McNeill
et al., 2016; Aboitiz et al. 2014; Purslow, 2000; Holloway y Kneafsey, 2000). Asi, la
falta de relevo generacional en ambos grupos, y un perfil de género
marcadamente femenino son caracteristicas destacadas de los mercados locales.
El modelo de produccion predominante es el de explotaciones familiares, con una
produccidn diversificada a pequefa escala, que no realiza produccién ecoldgica
certificada y con un modelo de comercializacion multicanal. En cuanto al modelo
de consumo, la alimentacion familiar de Ixs consumidorxs que acuden al mercado
se basa en los productos que adquieren del mercado local. Son familias que tienen
el habito de acercarse semanalmente a comprar productos frescos de temporada,
atraidas por la calidad que ofrecen estos alimentos, y porque son productos
localmente producidos.

En este estudio se ha podido constatar que las razones y motivaciones que
presentan productorxs y consumidorxs van mas alla de las motivaciones
meramente econdmicas o Unicamente fisioldgicas e individuales, reafirmando su
valor como activo del patrimonio social y cultural de estos espacios. Aunque se
prioricen objetivos econdmicos para acudir a la venta en los mercados y se den
comportamientos oportunistas para alcanzarlos, con esta investigacion ha
guedado de manifiesto que los ingresos y el gasto realizado compiten con otras
variables.

El perfil de Ixs productorxs con mayor arraigo, es decir, donde la interaccién con la
persona consumidora se inserta en una compleja red de relaciones y valores
socio- culturales, es el de Ixs “productorxs culturales”. Son baserritarras que “por
costumbre” llevan toda su vida acudiendo a los mercados, y que poco a poco
estan siendo reemplazadxs por otros perfiles de productorxs. Por otro lado,
tenemos a Ixs “productorxs sociales”, agricultorxs que no se dedican
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profesionalmente al primer sector, pero que solo comercializan su produccién a
través de los mercados locales. Muestran tener motivaciones sociales para acudir
a estos espacios: ponen en valor la relacién directa con Ixs consumidorxs, y la
interaccion con Ixs demas productorxs. Podemos concluir que es un perfil
influenciado por el arraigo social, aunque no queda demostrado si esta interaccion
social se trabaja para conseguir fines comerciales. En cualquier caso, en los
mercados locales también se encuentran otros perfiles donde los aspectos
comerciales cobran relevancia en contra del arraigo social. Asi, estan entrando
nuevos “productorxs profesionales”, el cluster mas abundante, y que agrupa a Ixs
agricultorxs mas jévenes. Tal como expresan Aboitiz et al. (2014), “se observa una
tendencia de masculinizacién del mercado debido al descenso de hortelanas y el
ascenso de neorrurales”. Son productorxs especializadxs que mantienen una
diversificacion de sus espacios de venta, aunque su modelo de produccion se
orienta hacia los circuitos cortos de comercializacion. Son agricultorxs que
empiezan a adquirir destrezas comerciales para poder diferenciarse de la gran
distribucidn, y aprovechan las oportunidades comerciales que se derivan del
mayor valor afiadido obtenido. Tal como muestran DuPuis et al. (2005), “la
integracidn entre las nuevas y tradicionales practicas agrarias, es considerada la
fuente para las sinergias que se dan a nivel de las empresas agrarias. Asi, la
agricultura familiar reduce su dependencia respecto a los grandes mercados,
movilizando los inputs y diversificando las salidas, y a la vez, se reintegran
actividades de valor afiadido en los procesos productivos”. Constituyen estas
nuevas practicas parte de las nuevas redes emergentes de productorxs y
consumidorxs y otrxs actores, que suponen alternativas al modelo industrial y mas
estandarizado de distribucion alimentaria. Lo que ha venido a denominarse Redes
Alimentarias Alternativas, con caracteristicas que superan el concepto tedrico
agotado de los circuitos cortos de comercializacién (Renting et al., 2003; Holloway
et al, 2007)

En cuanto a las personas consumidoras, por un lado, encontramos un perfil
marcadamente arraigado, el de Ixs “consumidorxs culturales”. Este cluster se
caracteriza por manifestar “la costumbre” como razén principal para acudir a los
mercados locales, tal y como ya manifiestan en sus conclusiones Feagan et al.
(2009). En su mayoria son personas jubiladas que mantienen una relacion
personal con Ixs productorxs, que se caracterizan por su lealtad y el tiempo que
demora su visita en los mercados. De todas maneras, queda demostrado que es el
grupo menos significativo de los identificados, mientras se detecta también que
estan apareciendo nuevos perfiles de consumo. En relacion a Ixs consumidorxs
mas jovenes, el cluster mas abundante es el de las personas consumidoras que
compran por motivos individuales: la calidad del producto, la comodidad en la
compra o la busqueda de alimentos saludables, coincidiendo con las conclusiones
de estudios previos realizados en otros territorios como Nueva Zelanda o Escocia
(Guthrie et al., 2006, Carey et al., 2010). Es un perfil que realiza una compra
rapida, pero a la vez también su gasto es mas elevado. Ademas, hay que tener en
cuenta, que son consumidorxs leales, ya que realizan semanalmente su compra en
los mercados locales.

Finalmente, diferenciamos otro perfil de “consumidorxs conscientes”, personas
consumidoras que manifiestan una valoracién positiva a favor de “lo local” como
argumento de compra en los mercados. Son consumidorxs que apoyan la
relocalizacidon de la economia, impulsar el primer sector local, y/o promover la



agricultura sostenible, coincidiendo con las asociaciones significativas encontradas
también por Feagan et al. (2009) y las aportaciones de Hollaway y Kneafsey(2000).

Estas razones que expresan Ixs consumidorxs nos sugieren la necesidad de
revalorizar estos espacios como lugares donde la “autenticidad” de ser productorx
cobra relevancia. Ademas, son consumidorxs arraigadxs socialmente: les atrae el
ambiente agradable que encuentran en los mercados, y tienden a compartir
informacidén con Ixs productorxs. Aun asi, es un perfil que acude con menos
frecuencia a estos espacios.

Partiendo de los diversos perfiles identificados, del arraigo que cada uno de ellos
manifiesta tener en las interacciones que se dan entre productorx y consumidorx,
y sobretodo, subrayando los perfiles mas jovenes que pueden garantizar el relevo
generacional, los resultados muestran que el concepto del arraigo se esta
transformando y reconstruyendo continuamente dentro de estos espacios.

Lxs “productores profesionales” mds que apoyarse en el arraigo como estrategia
de posicionamiento diferenciador en el mercado, buscan la viabilidad de su
produccién familiar optimizando las habilidades comerciales, procuran obtener
valor anadido de los productos y diversifican los canales de comercializacion. El
perfil de Ixs consumidorxs se ha orientado en la misma direccién, y mas que un
consumo consciente fundamentado en el arraigo, son Ixs “consumidorxs
individuales” Ixs que promueven el mercado mediante la lealtad que ofrecen en
su compra. Aunque es un perfil de consumidorx que no realiza una compra
consciente y transformadora, la alimentacion familiar se basa en los alimentos
que adquieren de los mercados locales. Son personas consumidoras que buscan
productos de calidad, que son definidos por el contexto en el que Ixs
consumidorxs realizan la compra (Holloway y Kneafsey, 2000). Es decir, la calidad
de los productos es un atributo que se construye en la interaccién que se
establece entre productorx y consumidorx, y no por medio de marcas o sellos
especificos. Asi, “los mercados locales se estan convirtiendo en espacios
diferenciados, porque son lugares donde el criterio de “calidad” se construye
socialmente” (Marsden 1998, llbery y Kneafsey 1998).

La incorporacion de los perfiles mas jovenes y dindmicos, tanto de productorxs
como de consumidorxs, parece un factor clave para asegurar la sostenibilidad de
los mercados locales. Para ello, es necesario repensar creativamente y definir
modelos de gobernanza que se adecuen a esta realidad. La integridad y la
viabilidad de los mercados de productorxs locales depende de la claridad con que
se definen los atributos que hacen referencia a los nuevos modelos de produccién
y consumo, que van cogiendo protagonismo en los mercados. Son modelos
definidos por conceptos cargados de valor construidos socialmente, como son la
“calidad”, lo “local”, la “autenticidad”, la “salud” o la “tradicion”.

El futuro de la alimentacion y la Agricultura en el Siglo XXI.

Hemos dejado a un lado ciertas preguntas a las que no hemos podido dar cabida
en este trabajo, o que todavia quedan abiertas para futuras lineas de
investigacion. Después de haber analizado diez mercados locales de Gipuzkoa,
seria de interés estudiar cudles son las variables que interfieren en el grado de
arraigo que puede manifestar cada mercado, y si el arraigo social realmente es un
atributo que se comparte entre productorxs y consumidorxs. Por otro lado, seria
necesario también analizar si existe alguna clase de relacién entre la dimensién
econdémica y el arraigo que representan los mercados. Por ultimo, durante la
investigacion que acabamos de presentar, nos hemos interesado por los modelos
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de gobernanza que predominan en los mercados locales. Siendo espacios donde
participan e interactlan diversidad de colectivos, no se ha podido determinar su
modelo de gobernanza, ya que en algunas ocasiones no esta disefiado, y en otras
es dificil definir la participacion de productorxs y consumidorxs. En este sentido
esperamos poder compartir posibles avances en el futuro.
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