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Entre los desafios de la agricultura urbana estd el de abrirse mercado y competir contra los
canales de comercializacién que se han establecido a lo largo de varias décadas. En torno a
esa problematica se realizd un proceso de dos anos de investigacién activa en la Universidad
del Medio Ambiente, atendiendo la complejidad que presenta la agricultura urbanay sus
canales de distribucién. Durante este proceso se realizaron actividades de codiseno con
productores y consumidores mediante conversatorios y talleres en torno a comercio justo,
agricultura sostenible urbana, alimentos sanos, visitas a unidades productivas, encuestas,
entre otros. El resultado fue el disefo del proyecto Cooltiva, una plataforma digital para
acercar a consumidores con productores locales. En este articulo se describen la justificacion,
los principales resultados del trabajo de campo y el proyecto Cooltiva.

Introduccion
S on varios los proyectos en la Ciudad de México que ofre-
cen alternativas para que los consumidores podamos cu-
brir nuestras necesidades de alimentacién, contribuyendo a
la preservacion de servicios ecosistémicos como suelos, agua,
nutrientes, y al cuidado de las personas y familias que realizan
los procesos productivos. Algunos ejemplos son los mercados
ecolégicos (Dominguez, 2019), las cooperativas de consumo
e intercambio, las précticas de agricultura ecolégica urbana
(FAO, 2015), y la aplicacion de tecnologia, especialmente en
urbes como la nuestra (Diaz, Pérez y Hernandez, 2015).

Dentro de las problemaéticas vinculadas a este fenémeno
se encuentra una modalidad de comercio que ha excluido
paulatinamente a los pequenos productores, dejando en
manos de las grandes corporaciones méas del 50% de la co-
mercializacién de alimentos en el pais (Gasca y Torres, 2014),
generando ganancias y participacién de mercado que para
2017 representaba un 3,5% del producto interno bruto (PIB)
nacional (alimentos, bebidas y tabaco) con un total de MXN
18,2 billones (ANTAD, 2018).

Asi, el aumento de afectaciones a la salud por el consumo
de alimentos ultraprocesados, en conjunto con la disminu-
cién en la ingesta de frutas y verduras, han aumentado los
niveles de obesidad, dejando a México con el primer lugar en
obesidad infantil y el segundo lugar en adultos a nivel global
(UNICEF, 2018), asi como el mayor consumidor de productos
ultraprocesados en América Latina, con una ingesta prome-
dio de 214 k al ano (Mena, 2018).

En la figura 1 podemos ver procesos iterativos que gene-
ran ciclos viciosos y el rol que como consumidores en la Ciu-
dad de México jugamos al privilegiar el consumo de alimen-
tos baratos, procesados y de facil acceso.

Con esta base, en nuestra calidad de habitantes de la Ciu-
dad de México y dispuestos a generar un cambio que apalan-
que estas preocupaciones y ofrezca un entorno de comercio
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justo, decidimos hacer frente a este reto a través de cinco
grandes pasos: preguntar, codisenar, experimentar, definir y
proponer. A continuacién se describe cada uno.

Acciones realizadas durante la investigacion activa

1. Se comenzé estableciendo una pregunta que nos diera la
direccién adecuada al problema. Después de varios ejercicios
se llegé al siguiente resultado: ¢éCémo lograr que consumi-
dores de alimentos en la Ciudad de México cuenten con un
mecanismo (rentable y permanente en el tiempo) que facilite
la comercializacién, asi como reforzar técnicas ecolégicas en
el proceso productivo?

2. Posteriormente se realizd una aproximacion desde el con-
sumidor, para lo cual en 2018 trabajamos en un proceso de di-
sefo colectivo con tres productores y sesenta habitantes de la
Ciudad de México para identificar necesidades y problematicas
del consumo de alimentos sanos y sus posibles alternativas.

3. Del proceso anterior se realizaron pruebas de concepto
siguiendo tres lineas de accién con su consecuente anélisis.
Estas lineas de accién fueron:

a. Reventa de alimentos organicos o agroecolégicos por medio
de distribucién propia: que fue descartada por descono-
cer canales de distribucién y espacios fisicos de venta.

b. Creacion de la red de productores agroecologicos y consu-
midores: con dos talleres y dos propuestas de proyectos
enviadas a una escuela y un centro de cultura en la ciu-
dad. En el primer taller logramos ingresos que cubrieron
los costos generados; sin embargo, en el segundo hubo
una pérdida. En ambos casos se incorporaron producto-
res que ofrecieron su testimonio a los asistentes.

c. Creacién de plataforma tecnolégica con productores loca-
les: a través de la creacién de una version de muestra
de un portal en internet, presentado a productores y
consumidores.



Figura 1. Ciclos viciosos de produccion y consumo de alimentos en la Ciudad de México (CDMX)
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La plataforma ofrecié la mayor viabilidad en aspectos de
factibilidad interna y externa, costos, plazos y certidumbre. Se
realizé una versién de prueba incorporando opiniones obte-
nidas en los primeros ejercicios de retroalimentacién y traba-
jando en conjunto con los productores, particularmente con
un grupo coordinado por Guardianes del Territorio Agricola
de Milpa Alta. Enseguida se exponen los principales hallazgos
del estudio exploratorio hecho con 108 consumidores y 35 pe-
quetios productores locales con canales de comercializacién
en la Ciudad de México.

Resultados de la interaccion con consumidores

Del 3 al 24 de febrero de 2019 se realizé un estudio de mer-
cado con 73 consumidores en la Ciudad de México, exploran-
do: a) los motivos por los que consumen alimentos en cuyo
proceso productivo y de distribucién hay practicas ecolégi-
cas, b) categorias clave y c¢) sitios de compra. Los resultados
obtenidos indican que los principales motivos por los que las
personas compran alimentos sanos y visitan mercados alter-
nativos son: mejoras en su salud (54%), convivencia con los
productores (16%) y conocimiento del origen de los alimentos
que consumen (13%) (figura 2).

Los alimentos preferidos fueron las frutas y las hortalizas
(72%) seguidas por los alimentos de origen animal (12%) (fi-
gura 3). Si bien los resultados arrojan una contundente incli-
nacién por productos del huerto, hay muchas variantes invo-
lucradas en estos grupos, sobre todo entre la gente que busca
un surtido apropiado. Las compras se hacen en su mayoria en
mercados (61%) y supermercados (35%).

Solo el 4% hace uso de servicios de distribucion digital y
de servicios de entrega directa, existiendo un nicho de mer-
cado de “productos verdes” en gestacion. Lo que significa un
reto porque a la gente le gusta asistir a los mercados por la
experiencia que representa en actividades de esparcimiento,
convivencia con los productores, entre otros.

Figura 2. Motivacion de consumo de productos
saludables
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Dentro de las funcionalidades que los consumidores bus-
can en una plataforma digital, destacan la facilidad de uso,
opciones de pago (efectivo o electrénico) y programacién de
entregas (figura 3). A pesar de que el comercio electrénico en
nuestro pais esta siendo motivado por la actividad en méviles,
el estudio no reflejé eso (solamente 1% de interés). Una vez
teniendo la plataforma en produccién, la validaciéon que se
haga sobre la facilidad de uso sera clave, tanto para su uso
COmo para su recurrencia.
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Figura 3. Funcionalidades clave para el uso de la

plataforma
Compatible
Productos con el celular
agroecolégicos 19%| |Entregasel
9 mismo dia
1% oo,
Productos
organicos
9%

Pago en
efectivoy
electrénico

25%

Facil de usar
62%

Elaboracion propia

Figura 4. Productores por sede

Mercado
EL100

17%

Independiente Bosque de Agua
7% 36%

Guardianes TA
17%

El Tecorral
23%

Elaboracién propia

Resultado de la interaccion con productores
El grupo de productores surge tanto de la visita a mercados
ecoldgicos como de la colaboraciéon hecha con Guardianes
del Territorio Agricola de Milpa Alta; en su mayoria localiza-
dos en mercados de la Ciudad de México (53%) y del Estado
de México (23%), como se muestra en la figura 4, con un total
de 30 productores encuestados. La diversidad de los produc-
tores en la muestra fue amplia, predominando el segmento de
alimentacion, y algunos en categorias distintas como cuidado
personal (la mayor después de alimentos y bebidas), cuidado
del hogar, jardin y mascotas. Menos de la mitad de los pro-
ductores encuestados estd empezando a adoptar practicas
agroecoldgicas, mientras que el resto ya cuenta con alguna
certificacion, validacién o presencia en canales de nicho.
Los productores evitan competir con productores conven-
cionales, en tanto los mecanismos estructurales de negocio es-
tan planteados a partir del precio mas bajo y con esquemas de-
finidos por intermediarios en los centros de acopio o mercados;
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por ello es clave contar con canales donde los consumidores es-
tén dispuestos a pagar €l precio justo —que comprende los costos
agricolas y sociales— por el producto que consumen. Igualmente
buscan “extender la finca”, compartiendo videos, testimoniales,
fotos e interacciones con los consumidores.

El127% de los productores con los que se colaboré cuentan
con al menos un canal de distribucién a la Ciudad de México,
por medio de formatos como canastas o entrega a domicilio
y mas de la mitad estan dispuestos a participar en un formato
de pedidos via una plataforma de internet. Esto es de parti-
cular interés para los que recién inician la comercializacién
de sus productos porque pueden extender sus canales de co-
mercializacién, mientras que para los que ya llevan tiempo en
el mercado es atractivo méas no definitivo. Solo uno de ellos
participa en una plataforma digital.

Encontramos que mas del 90% de los productores cuenta
con teléfonos inteligentes, sin embargo no estan habituados a
emplear aplicaciones en linea. Cuando se les mostr6 la plata-
forma, les pareci6 sencilla. Producto de la interaccién con los
productores se incorporaron funcionalidades sugeridas por
ellos mismos.

Cooltiva, plataforma de comercio justo

Con la informacién generada en los procesos anteriormente
descritos se disefid la primera version de Cooltiva, como “una
plataforma de comercio justo que permita conectar consu-
midores de la Ciudad de México con productores locales que
cuentan con un proceso ecoldgico de produccién en desa-
rrollo o maduro”.

En la figura 5 se presenta la transformacion de las pau-
tas de comportamiento de un consumidor que privilegia el
consumo de productos local y ecolégicamente producidos, 1o
que da pie a proyectos de comercio justo y a que, a través de
beneficiar y conocer a los productores locales, estos inviertan
en el cuidado del capital natural y en consecuencia se puedan
generar impactos en la salud ambiental.

Uno de los elementos clave identificado es la importancia
que para los consumidores tiene conocer personalmente al
productor, razén por la cual buscan, asisten y mantienen visi-
tas a los mercados ecolégicos. Cuando se planteé el uso de la
plataforma, mas del 50% comentd que no les gustaria un co-
mercio electrénico; no obstante, cuando se mostré la seccion
en donde cada productor muestra su historia, procesos pro-
ductivos, gente involucrada en las fincas o talleres, etc., surgié
el interés por lo que representaria conocer al productor.

Podemos decir que los productores que participaron en
el estudio tienen un nivel de preparacién por encima del
promedio comparado con otros productores de la regién, en
tanto varios de ellos tuvieron que pasar procesos de certifica-
cién y validaciones para contar con espacios en los mercados
ecoldgicos de los cuales forman parte. A pesar de ello, mos-
traron en general interés por sumarse a la plataforma, sobre
todo porque no logran vender todo lo que producen, el flujo
de personas no es el deseado en varios de los mercados y por-
que el uso de la plataforma les permitira llegar a clientes que
hoy no tienen o a reforzar procesos con los actuales (como
entrega de producto fuera de los dias de mercado o prepara-
do de mercancia antes de la llegada a los mercados). En este
sentido, una plataforma virtual no estaria compitiendo con
los mercados ecolégicos sino, al contrario, serfa un comple-
mento para productores y consumidores.

En breve Cooltiva estard disponible para que cualquier
consumidor en Ciudad de México pueda realizar un consumo
justo, considerando variables clave a medir como:

* Tiempos: desde el pedido hasta la entrega.
* Niveles de servicio: entrega de lo solicitado en tiempo
y forma.



Figura 5. Ciclos virtuosos: comercio justo
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» Costos: produccion, logistica, plataforma.

* Preferencias de consumo de clientes.

* Desemperio de la plataforma.

* Rentabilidad: qué tan rentable es para todos.
» Logistica inversa: devoluciones.

» Satisfaccion de los actores clave.

Conclusion

La experiencia de la investigacion activa realizada por dos
afos con la intencién de responder a la pregunta sobre
{cémo lograr que consumidores de alimentos en la Ciudad
de México podamos contar con un mecanismo rentable y
permanente en el tiempo que facilite la comercializacién, asi
como reforzar técnicas ecoldgicas en el proceso productivo?,
nos ha llevado a los siguientes aprendizajes.

El codisefio y la escucha activa representan la piedra an-
gular de un proceso duradero necesario para llegar a solucio-
nes utiles para todos los actores del ecosistema agroalimenta-
rio en una ciudad como la nuestra y en el cual cada actor se
vea beneficiado.

La promocién de la agricultura urbana requiere articular
o reforzar relaciones de comercio justo de forma que emerja
la necesidad de cuidar los servicios ambientales y evitar pro-
blemas como la generacién innecesaria de basura.

Finalmente, articular problematicas puntuales del lugar
nos permitié identificar acciones que inciden de manera di-
recta e indirecta en soluciones de alto impacto, dejando retos
por delante como la logistica, niveles de servicio evaluados por
los consumidores y productores, uso de la plataforma por los
productores, los cuales se abordaran en una futura etapa. @
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