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El presente articulo resume los cambios entre la linea base (2017) y a linea final (2019), y
las intervenciones hechas por el proyecto EcoConsumo durante 2018 para incrementar la
oferta y demanda de alimentos ecoldgicos en Cochabamba, Bolivia.

1 diagnéstico tuvo dos fases: la primera incluyé 115 en-

trevistas semiestructuradas a una muestra por “bola de
nieve” de actores involucrados en la produccién o comercia-
lizacién de alimentos ecolégicos a nivel departamental, para
estimar la cantidad de alimentos disponibles en funcién de la
produccién departamental, y la segunda incluyé 213 entre-
vistas cualitativas y exploratorias realizadas en cuatro ferias
populares, en las que se levanté informacién sobre oferta,
diferenciacion y demanda de alimentos ecolégicos. La inter-
vencion consistié en varias iniciativas para mejorar la visibili-
zacion y diferenciacién de alimentos ecoldgicos en las ferias
y en la difusion de mensajes para consumidores en radio,
television, almanaques y letreros. La linea final consistié en
encuestas al 100% de los productores y ofertantes y a una
muestra de alrededor de 100 consumidores en cada una de
las cuatro ferias populares.

Los resultados muestran que en 2017, a nivel departa-
mental, la produccién de alimentos ecolégicos representaba
el 2,1% del total en Cochabamba, de la cual, solo el 0,02%
estaba certificada. Esta produccién provenia de casi 6200 fa-
milias (98,9% del &rea rural), que generaban un aproximado
de 26 050 toneladas métricas en 9855 hectareas (campana
2017), y presentaban una variedad de 140 diferentes produc-
tos (Alem y otros, 2018).

En las cuatro ferias populares, menos del 20% de los entre-
vistados en 2017 (entre productores y consumidores) entendia
lo que es un producto ecolégico (en su mayoria denominados
naturales o regados con agua limpia); menos del 7% de los
consumidores estaban buscando especificamente productos
ecoldgicos (con definiciones de buscar lo sano, nutritivo, no
contaminado y con alta durabilidad) y no lograban identificar
facilmente cudles de los puestos en las ferias ofrecian alimen-
tos ecolégicos. Adicionalmente, la razén de compra principal
era buscar alimentos baratos, que se vean frescos y con una
apariencia linda, es decir grandes, coloridos, sin manchas ne-
gras o partes danadas.

Después de una difusién de mensajes efectivos al consu-
midor a través de radio y televisién acerca de la importancia
de los productos ecolégicos y en qué ferias y horarios encon-
trarlos, junto con el trabajo con agricultores-vendedores de
cuatro ferias populares para comunicar y diferenciar mejor

sus puestos y sus alimentos ecoldgicos, se mejoraron las estra-
tegias de venta de los alimentos ecoldgicos en las ferias para
que fuera mas facil y atractivo comprar productos ecolégicos,
y se incrementd el conocimiento y demanda por los mismos.

Las conclusiones muestran que el conocimiento de alimen-
tos ecoldgicos se estd incrementando, pero todavia quedan
confusiones en los productores que se declaran ecoldgicos y en
los consumidores; la demanda de alimentos ecolégicos también
se ha incrementado, pero mucho maés lentamente que el cono-
cimiento y que todavia existe resistencia a la diferenciacién de
los alimentos ecoldgicos respecto de los convencionales.

El presente articulo consta de tres partes: primero, en la
presentacion del tema se incluye un breve resumen de la pro-
blemética de los productores ecoldgicos en ferias populares
y de los consumidores de estrato socioeconémico medio a
bajo que acuden a ellas para abastecerse de alimentos; se-
gundo, en el disefno y el método de investigacion se describe
la poblacién y la metodologia empleada, y finalmente, en los
resultados alcanzados por el proyecto EcoConsumo con las
acciones implementadas en las ferias populares, se compara
la linea final con la linea base.

Presentacién del tema

Para la Fundacién Agrecol Andes, el proyecto EcoConsumo
es una estrategia alineada al eje de “Promocién de emprendi-
mientos econdmicos con enfoque social solidario” de su Plan
Estratégico Institucional (2018-2022). El proyecto trabaja acer-
cando a productores ecolégicos con consumidores en circui-
tos cortos de comercializacion para mejorar sus ingresos eco-
némicos familiares. La fundacién tiene experiencias de apoyo
a productores en la comercializacion en ferias especializadas
(EcoFerias), ferias promocionales, ventas publicas (desayuno
escolar), ventas en canastas domiciliarias (BolSaludables) y
en ferias populares. Sin embargo, esta representa la primera
experiencia de investigacion y procesos de sensibilizacién a
consumidores que asisten a ferias populares.

Para el presente articulo se entiende por feria popular a
una clasificacién del Gobierno Auténomo Municipal de Cer-
cado, adaptada usando la definicién de Oromendia y otros
(2013) y Penaloza y otros (2015). Los criterios son los siguien-
tes: a) ferias situadas en zonas periféricas de la ciudad en
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barrios clasificados con indices de desarrollo humano me-
dio a bajo; b) ferias que se asientan en calles aledanias a los
mercados fijos uno o dos dias a la semana, y c) ferias donde
se encuentra oferta diversa de productores periurbanos y ru-
rales, y dependiendo del tamario, la venta puede ser en la
madrugada para mayoristas y posteriormente directa al con-
sumidor. En estas ferias los alimentos ecoldgicos suelen ser
vendidos a un precio similar o més bajo que los alimentos de
produccién convencional.

Se entiende por productores ecoldgicos a aquellas perso-
nas que practican la agricultura como un medio de organiza-
cién productiva agricola, forestal, pesquera, pastoril y acuicola,
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que es manejada y operada por una familia, y se basa principal-
mente en el uso de mano de obra familiar, tanto de hombres
como de mujeres. La familia y la unidad productiva agricola es-
tdn unidas, coevolucionan y combinan funciones econémicas,
ambientales, sociales y culturales (FAO, 2014). Sus sistemas ba-
san la produccién en la mano de obra familiar no remunerada
y la maximizacién de la ganancia no es un objetivo principal de
la unidad productiva. El “capital familiar”, su patrimonio, sirve
a la familia campesina para ganarse la vida y su uso correspon-
de a las estrategias de cada unidad productiva a corto y largo
plazos (Van der Ploeg, 2016).

Es importante mencionar que este concepto puede ser
ampliado para incluir a los productores urbanos y periurba-
nos que podrian o no tener a la agricultura como principal
fuente de ingreso (Cardenas, 2015).

La agricultura familiar, a través de la produccion de dife-
rentes cultivos, altera los ecosistemas naturales mediante su
coinversion en agroecosistemas. Estas alteraciones se generan
por la agricultura convencional como por la agroecologia;
la diferencia radica en que la primera busca como resultado
una mayor produccién neta con el uso de fuentes de energia
€ insumos externos (maquinaria, fertilizantes, pesticidas, etc.),
mientras que la segunda pretende desarrollar modelos de pro-
duccién y aprovechamiento sostenido mediante el fomento de
los ciclos vitales de la naturaleza (Restrepo y otros, 2000).

La Ley 3525 de regulacién y promocién de la produccién
agropecuaria y forestal no maderable ecoldgica define al pro-
ductor ecolégico como aquel que llega a las ferias populares
dotado de un certificado de garantia (SPG), normado por la
misma Ley 3525, y normalmente obtenido con el apoyo de al-
guna ONG. Pero el productor puede también declararse como
ecolégico sin ofrecer garantias formales, y desarrolla distintas
estrategias de venta para ganar la credibilidad de sus clientes.

Este productor autodeclarado ecolégico también pue-
de ser un productor tradicional, aquel que produce con
muy bajo grado de incorporacién de insumos externos, con
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produccién “natural” e incorporando solamente estiércol
(wanu en quechua) para la produccién de sus alimentos
(Chambilla y Lizarazu, 2013).

Finalmente, se entiende por consumidores de feria popu-
lar a personas de estrato socioeconémico medio a bajo que
viven en zonas de la ciudad clasificadas con un indice de de-
sarrollo humano bajo. Ellos son los compradores que asisten a
las ferias populares que funcionan una o dos veces por semana
en las calles de la zona y en los alrededores de los mercados.

El trabajo en ferias populares involucra el apoyo a peque-
fos productores ecoldgicos que dificilmente acceden a espa-
cios de venta en los mercados que son manejados por asocia-
ciones de intermediarios y comerciantes (Salazar, 2016). Por
un lado, cuando logran acceder a puestos de venta es normal-
mente gracias al apoyo de ONG en ferias especializadas prote-
gidas y con certificacion, y que atienden a un consumidor de
clase alta, grupo no mayoritario de la poblacién. Por lo tanto,
al vender en ferias populares, asentados en las periferias del
mercado o como vendedores ambulantes, se arriesgan a pagar
altas multas o a que les sean confiscados sus productos por la
intendencia municipal. Por otro lado, cuando consiguen pues-
tos fijos tienen que abastecerlos todo el afo, pero no tienen
produccién todo el afo, asi que se ven obligados a jugar un
rol de intermediacién y reventa en algunas épocas del ano y
normalmente no diferencian su oferta ecolégica (Pinto, 2002).

Existe poca investigacion sobre los consumidores que asis-
ten a ferias populares; normalmente no demandan alimentos
ecoldgicos pues sus prioridades al momento de la compra es-
tan focalizadas en conseguir alimentos baratos (se prioriza el
precio sobre la calidad), en buenas cantidades y con buena
apariencia, lo que se asocia a que tengan una buena durabili-
dad (Deconinck, 2008).

Para la Fundacion Agrecol Andes es una apuesta explorar
estrategias para hacer crecer la oferta y la demanda de alimen-
tos ecologicos en ferias populares, ya que la mayoria de los
consumidores en Cochabamba, al igual que en muchos paises
de Latinoamérica y del Sur global, prefieren comprar sus ali-
mentos en este tipo de ferias por su amplia variedad, horarios y
precios accesibles, y no en supermercados como en los paises
del Norte (Borja y otros, 2018). De la misma manera, es una
oportunidad trabajar con consumidores populares ya que muy
poco se ha hecho hasta ahora con ellos. Se cree que pueden
tener un lazo sélido con el campo (por reciente migracién) y
sus hébitos de consumo y alimentacién incluyen una amplia
variedad de carbohidratos y frituras (sal, aziicar y grasas satu-
radas) y muy pocos vegetales y frutas (Monteiro y otros, 2013).

De esta manera, el proyecto EcoConsumo trabajé durante la
primera fase (2017-2019) con productores que venden en ferias
populares y consumidores que asisten regularmente a ellas.

Disefio y método de la investigacion
Descripcién de la poblacién
La poblacién con la que el proyecto EcoConsumo trabajé
esta formada por productores y consumidores que asisten a
cuatro ferias populares: Feria de Quillacollo, Feria del Pro-
ductor al Consumidor (Las Rieles), Feria Agroecolégica 24
de Julio de Villa Obrajes (Sacaba) y Feria de 1ro de Mayo. La
seleccion de estas ferias se realizé con criterios de tamafo
(desde las més grandes hasta las més pequenas), por su ubi-
cacién (que se encuentren dentro de la regién metropolitana
de Cochabamba), por su clasificacién asignada por el Gobier-
no Auténomo Municipal de Cercado (tipologifa adaptada por
el proyecto), y buscando diversidad de caracteristicas entre
ellas, como tiempo de existencia, como se origind y si partici-
pan o no productores en sus directivas, entre otros.

La mas grande es la Feria de Quillacollo, clasificada
como una feria provincial, donde llegan productores y co-
merciantes de toda la provincia. Funciona tres veces por



Cuadro 1. Estimacion del indice de desarrollo humano segun distritos de planificacion

Distrito | TAC | TAA | Esperanza

Mediana anos educacién

Ingreso anual promedio

ajustado
% % anos hombre | mujer | total hombre mujer total hombre | mujer total
8 65 90 66 8 6 7 2522 2565 2543 0,69 0,64 0,66
9 67 89 59 7 5 6 3421 3345 3381 0,66 0,60 0,63
Sacaba 66 89 65 9 7 8 3684 3679 3676 0,71 0,65 0,68
Quillacollo 65 91 66 10 8 9 3160 3076 3116 0,71 0,67 0,69

TAC: Tasa de asistencia combinada: poblacién de 6 a 24 afios; TAA: Tasa de alfabetismo adulto de poblacién de 15y mas afios de edad;
ingreso anual promedio ajustado: producto interno bruto en paridad del poder adquisitivo; IDH: indice de desarrollo humano.

Adaptado de Ledo y Agost (2012).

semana y abarca una superficie de aproximadamente tres
kilémetros de radio. El acceso para productores estéa restrin-
gido, pues la conforman tres federaciones de mas de 100
asociaciones de comerciantes, minoristas, gremiales, arte-
sanos y vivanderas.

La segunda en tamaro es la Feria del Productor al Con-
sumidor conocida como la Feria de Las Rieles porque en su
primer afio de existencia estuvo asentada sobre los antiguos
rieles del tren. A esta feria llegan los productores de los muni-
cipios de la Mancomunidad del Cono Sur que no tienen pues-
tos fijos y se asientan por orden de llegada en el lugar de su
municipio. Atiende los miércoles y los sdbados y, en la hora
de mayor afluencia alcanza hasta un kilémetro de tamano.
La organizacion de la feria esta a cargo de una directiva con-
formada por los representantes de cada municipio, quienes
eligen un presidente y colaboran con el control estricto del
ingreso y asentamiento Unicamente de productores. Sin em-
bargo, pese a los esfuerzos, cuando los productores acaban
de vender, dejan puestos libres donde se empiezan a asentar
revendedores y comerciantes.

La Feria de 1ro de Mayo (distrito 9 de la zona sur) es una
feria barrial dominical que se asienta a los alrededores del
mercado seccional Bartolina Sisa, del distrito 9 de la zona sur
y abarca, en espacio, menos de un kilémetro. La mayoria de
los puestos son de comerciantes; sin embargo, cualquier pro-
ductor puede asentarse con su oferta en las periferias de la
feria. En esta feria, una asociacién de productoras ecolégicas
denominada Nueva Esperanza consiguidé entre tres y cinco
puestos fijos, en los que participan permanentemente.

Finalmente, la més pequefa, la Feria Agroecolégica 24
de Julio de Villa Obrajes, conocida como “Feria del Precio
Justo”, funciona todos los viernes y se asienta sobre la acera
norte de la plaza principal de Villa Obrajes, Sacaba. Es una
feria que inicié con el apoyo de dos instituciones que trabajan
con productoras ecoldgicas, entre ellas la Fundaciéon Agrecol
Andes. Posteriormente se uni6 al sindicato de mujeres Barto-
lina Sisa, ampliando su oferta a una variedad de productos no
ecoldgicos y no comestibles.

Las cuatro ferias se sitian en la regién metropolitana de
Cochabamba y, como se puede ver en el cuadro 1 y en la
figura 1, estan situadas en zonas con los indices de desarrollo
humano mas bajos.

Metodologia empleada

El proyecto EcoConsumo inicié con un diagndstico de linea
base elaborado en 2017 que inicialmente, con un muestreo
de bola de nieve, estimé la produccién ecolégica trazable del
departamento de Cochabamba y el primer destino de venta
donde llega dicha produccién, con 115 encuestas semiestruc-
turadas. Posteriormente profundizé en cuatro estudios de caso
sobre las condiciones de oferta y demanda de productos eco-
16gicos con 213 entrevistas abiertas de alrededor de cinco a 10
minutos, a productores, consumidores, comerciantes minoris-
tas y mayoristas, transportistas y autoridades de los mercados.

Figura 1. Mapa del indice de desarrollo humano, segin
distritos municipales y areas de ubicacion de las Ferias
populares con las que trabaja el proyecto
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Elaborado por C. Ledo, 2012.

Adicionalmente se hicieron 99 encuestas abiertas a actores
claves que profundizaron en la historia de los mercados, rela-
ciones de poder, acceso a ferias, etc., que duraron entre 30 y
45 minutos. También se complementé con seis grupos focales
de consumidores: maestros jubilados y club de madres y obser-
vacion participativa desde la llegada de los primeros miembros
a la feria hasta el cierre.

Los datos cualitativos de las entrevistas abiertas fueron
transcritos en 340 hojas y analizados con el software de anélisis
de textos Atlas TI, que generd 358 cddigos con los que se hicie-
ron relaciones de frecuencias, extraccion de citas y graficos.

Con los resultados del diagndstico se convocaron talleres
de socializacién y construccién participativa con los dirigen-
tes, las autoridades de las ferias, los productores ecolégicos
y consumidores. En dichos talleres se socializaron los resul-
tados del diagnéstico de cada feria y se invité a la accién,
apoyada por el proyecto, para cambiar la situacién de falta
de visibilidad de los alimentos ecolégicos y de bajo conoci-
miento y demanda por parte de los consumidores. Con los
participantes se priorizaron indicadores y se construyeron
cronogramas de implementacion, personas responsables, etc.
El proceso duré entre uno y dos meses y después se procedid
a la implementacién y dotacién de equipamiento a cada feria.

La linea final del proyecto se recogié en mayo de 2019 vy,
dada la experiencia del diagnéstico de 2017, se decidié utili-
zar otros instrumentos para hacer mas eficiente el recojo y
andlisis de datos. De esta manera, se elaboraron dos formula-
rios en el software Surveyl123 —uno para consumidores y otro
para productores-vendedores—, cuya aplicacién duraba entre
cinco y siete minutos. Se llevaron a cabo 598 encuestas (215 a
productores-vendedores y 383 a consumidores). Las encues-
tas a productores-vendedores se aplicaron en forma de censo,
es decir, al total de puestos presentes el dia de la encuesta
(para tres de las cuatro ferias; para el caso de Quillacollo so-
lamente se entrevistaron todos los puestos de productos eco-
l6gicos y al 5% de puestos de productos convencionales que
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fueron seleccionados con niimeros al azar). Para las encues-
tas a los consumidores se procuré entrevistar a uno, dejando
pasar nueve, y considerando los que manifestaron voluntad
de responder la encuesta.

La linea final se complementé con observaciones partici-
pantes y 26 entrevistas abiertas, realizadas exclusivamente a
productores ecolégicos (productores-dirigentes), con el afan
de profundizar en las percepciones de las implementaciones
que se realizaron en las ferias, las estrategias de acceso a mer-
cado, de venta y de mercadeo de los alimentos ecologicos y las
estrategias familiares para sobrellevar las dificultades de acce-
so y abastecimiento de los puestos a lo largo del afo.

El anélisis de los datos se realiz6 a través de SPSS y Excel y
se disefiaron mapas en la plataforma de ArcGis Online.

Resultados

Acciones de implementacion

La estrategia para la poblacién en general fue la creacién
de cunas radiales con mensajes claves que aclaraban qué es
un alimento ecolégico y por qué es importante consumirlo y
rompian el mito de que es mas caro que el convencional. Es-
tos mensajes informaban también dénde encontrar productos
ecoldgicos, en qué horarios y las direcciones de las cuatro
ferias populares con las que se trabajaria. La informacién la
brindaban dos personajes (hombre y mujer) en una conver-
sacién informal y en un lenguaje popular con los modismos
tipicos de Cochabamba. Ademas se transmitieron en castella-
no y en quechua por aproximadamente seis meses en las dos
emisoras con mayor audiencia en los barrios populares.

Las acciones implementadas en cada una de las cuatro fe-
rias fueron diferentes debido a las elecciones y preferencias de
dirigentes y autoridades de las ferias. Por ejemplo, en algunas
solamente eligieron hacer talleres de capacitacién para apren-
der las diferencias entre los alimentos ecolégicos y los conven-
cionales, y los efectos que podria causar la ingesta de residuos
de agroquimicos; mientras que en otras se eligieron acciones
de visibilizacién de la feria, los puestos o los alimentos con tol-
dos, mandiles, manteles, letreros, pizarras, propaganda en te-
levisiéon o almanaques con informacién didactica y educativa
sobre alimentacién con productos ecoldgicos. Adicionalmen-
te, a cada feria se le cre6 una “personalidad grafica” con logos
que se utilizaron en todo el material producido.

Resultados comparativos de la linea de base y la linea final

Al comparar la linea base establecida en 2017 con la linea fi-
nal del proyecto de 2019, el conocimiento sobre qué es ecolé-
gico increment6 del 20% al 55%. Las definiciones, tanto de los
productores como de los consumidores, pasaron de llamarse
“naturales, regados con agua limpia” a incluir palabras como
ecolégico y sin agroquimicos.

Durante la linea base se identificé un méximo de tres pues-
tos por feria con oferta de alimentos ecolégicos. Sin embargo,
en la linea final se identificaron 63 puestos con alguna oferta
de alimentos ecolédgicos, que corresponden a un 29% del total
de puestos (215) de todas las ferias. La mayoria de dichos pues-
tos, en la linea final, fueron mixtos (con oferta de alimentos
ecologicos y convencionales), donde podria encontrarse des-
de un producto (como espinacas ecolégicas que el productor
traeria de su propia huerta, del excedente de su consumo fa-
miliar para complementar su oferta de cultivos convencionales
comerciales o de reventa) hasta todos los alimentos ecolégi-
cos producidos por ellos mismos con algin cultivo de reventa
complementando su oferta. Se calculé un promedio de 60% de
alimentos ecolégicos en oferta a lo largo del afio en los 63 pues-
tos, con mayores picos en mayo y diciembre, meses de cosecha
de alimentos a secano y época de lluvias, respectivamente.

De los 63 puestos, se evidencié que el proyecto alcanzé a
visibilizar y capacitar con las capacitaciones a un 47% de los
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involucrados; es el porcentaje de productoras que aducen
tener “buenas estrategias”, por lo que todavia se requiere un
trabajo mayor de capacitaciones, diferenciacion y visibiliza-
cién de los alimentos ecoldgicos. Sin embargo, resulta curio-
so resaltar en este punto que otro 28% de las productoras men-
ciona que no promociona ni diferencia sus alimentos porque
ellas ya tienen una reputacién construida con sus clientes y no
necesitan hacer nada ni adquirir nuevas estrategias de venta.
Esto puede deberse a que, si promocionaran més, no tendrian
suficiente oferta para abastecer esa demanda creciente.

En la linea base no se encontré ningin consumidor que
explicitamente expresara la bisqueda de alimentos ecoldgi-
cos en las cuatro ferias; en la linea final, el 46% expresd que
lo hacia. Ademas, la razén de compra y demanda explicita
subié del 7% al 15,3% (consumidores que manifestaban que
el tipo de alimento comprado debia ser ecoldgico, sin agro-
quimicos, natural, con buena duracién —caracteristica aso-
ciada con alimentos ecolégicos— y bueno para la nutricién
y salud). Esto implica un resultado interesante: la intencién
de compra no se concreta necesariamente en compra por
otros factores que influyen en el comportamiento de compra
y consumo.

En la linea base se encontré solamente 5% de consumi-
dores que reconocian o diferenciaban quién vendia alimen-
tos ecolégicos; en la linea final este valor se incrementd al
64%. De todas maneras, ese 64% no se concretaba en que
compren el alimento ecolégico porque 13% son escépticos;
no confian en que realmente ese alimento sea ecoldgico. La
poca confianza puede deberse a la baja tasa de certifica-
cién, ya que solo el 8% de las ofertantes cuenta con SPG. Por
otro lado, el 17% de los consumidores entrevistados men-
cionaron que confian plena y ciegamente en sus caseras, en
cuanto a que el alimento que les venden es completamente
ecoldgico, ya sea por las propiedades y caracteristicas del
mismo alimento o porque llegaron a conocer sus huertas y
su forma de produccién en alguna visita a parcelas propicia-
da por otros proyectos.

No se pueden atribuir todos los cambios a las acciones del
proyecto porque las diferencias pueden deberse a la diferente
metodologia empleada en las lineas de base y final. Adicional-
mente, las diferentes implementaciones tuvieron sus debilida-
des; por ejemplo, los letreros en los puestos de Villa Obrajes
(Sacaba) se usaron ocasionalmente, pero sin escribir la oferta
de la temporada. Las productoras decian que, constantemente,
no tenian a disposicion marcadores. Otro ejemplo se dio en la
Feria del Productor al Consumidor (Las Rieles), donde las piza-
rras tampoco fueron reescritas segtin la temporada. Es més, en
algunas de ellas prefirieron utilizar marcador permanente para
no tener que reescribir cada semana. Otras las utilizaron solo
para delimitar la seccién de su municipio sin jugar el rol desea-
do, que era el de informar al consumidor de la oferta presente
de alimentos sin agroquimicos.

Asfi, cuando en la linea final se pregunté a los consumido-
res si notaron cambios en las ferias, solo un 8% menciond ex-
plicitamente algin elemento atribuible al proyecto. Ya cuan-
do se pregunté directamente si habian notado los letreros,
toldos, manteles, etc., o si habian visto la informacién emitida
por televisién y radio, un 57% respondié afirmativamente.
Particularmente en Villa Obrajes, la feria méas pequenia, este
valor fue mayor al 70%.

Conclusiones e implicaciones de los hallazgos de la
investigacion

Los resultados muestran que en el departamento solo el 2%
de la produccién es ecoldgica, solo el 0,2% esta certificada,
y la mayor parte de la produccién ecolégica que llega a es-
tos mercados no estd diferenciada. En este campo todavia
queda mucho por hacer, identificando los destinos de esa



produccién ecolégica para diferenciarla e incrementando los
volimenes de produccién ecolégica. De la misma manera,
el mayor volumen es de unos pocos alimentos cultivados a
secano (tubérculos y cereales) y, por ende, todavia se necesita
trabajar en incrementar la produccién en el resto de los culti-
vos como hortalizas y frutas.

A pesar de que la fase de implementacién de acciones en
las cuatro ferias fue bastante reducida —seis meses—, se logré
mejorar la informacién y visibilidad de los alimentos ecol6-
gicos para hacer mas facil y atractivo comprarlos; de esta
manera, se incrementd el conocimiento y la demanda por
los mismos. Sin embargo, al cierre de la fase 1 del proyecto,
solamente un poco mas de la mitad de los compradores cono-
cian qué son los productos ecolégicos y, a pesar de buscarlos
explicitamente, no los compraban. Existe algo de escepticis-
mo y declaran que hay poca oferta y falta de diferenciacion.
Por ello, la razén de compra de alimentos ecolégicos por los
consumidores sigue siendo baja (15,3%). Conocer los factores
que determinan que los consumidores concreten la compra
de alimentos ecoldgicos y los consuman permitiria generar
una estrategia de informacion, sensibilizacién e incidencia
mas acertada y acorde a los factores que mas influencian a los
diferentes tipos de consumidores.

Por otro lado, al cierre del proyecto, un poco menos de
la mitad de las productoras-vendedoras manifestaron tener
las estrategias de venta y visibilizacién para promocionar
sus alimentos ecoldgicos. A pesar de que otro 28% de ellas
menciona no necesitar hacer nada porque ya las conocen y
tienen clientes leales, todavia queda alrededor de 25% de pro-
ductoras que requieren mejorar sus estrategias de promociéon
y diferenciacién en estas cuatro ferias. Queda en cuestiona-
miento si la autodeclaracion de ser ecolégico tiene por detras
suficientes conocimientos, practicas productivas y motivacio-
nes de productores ecoldgicos como los describe la Ley 3525.

El uso de los letreros y pizarras sin explotarse al 100% de
sus capacidades indica una posible aversién a la diferencia-
cién y, por ende, es necesario profundizar en la investigacion
para entender mejor dicha aversidon y cémo superarla. Algu-
nas hipédtesis pueden ser que se deba a estructuras de las fe-
rias y mercados, que no consideran espacios diferenciados
para productores ecolégicos, o a normas sociales implicitas
entre productores-vendedores que no quieren desarrollar
ventajas frente a sus companeros de feria para no ganarse
enemigos (aversion a la desigualdad).

La baja tasa de certificacion también llama la atencién: se
necesita entender mejor sobre qué se sostiene la confianza en-
tre productores autodeclarados ecolégicos y consumidores que
compran alimentos ecoldgicos. Ademds, cdmo se maneja esto
existiendo una mayoria de puestos con oferta mixta (ecolégica
y convencional) y cdmo, a pesar de estas limitaciones, se podria
lograr la diferenciacién para permitirle al consumidor recono-
cer mejor los alimentos ecoldgicos y que, a través de campanas
de informacién y sensibilizacion, se incremente su demanda.

Queda por delante seguir buscando productores ecolégi-
cos en nuevas ferias para seguir evidenciando los alimentos
ecolégicos en mas espacios de venta e informando y sensibi-
lizando a los consumidores y, al mismo tiempo, influenciar la
politica publica. ®
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