La seguridad alimentaria, el consumo
responsable y las grandes superficies

El consumo ecolégico no es una simple cuestion de calidad y salud, aunque también
lo es. Sin embargo, adquiere mayor relevancia, trascendiendo la dimensién individual,
si se adopta como una opcion a aplicar en nuestra vida cotidiana, congruente con una
responsabilidad mds ambiciosa: el compromiso con unas formas econémicas, de rela-
cién social y de organizacion diferentes, basadas en la cooperacion y en el respeto, no
en la competitividad. Los distintos colectivos movilizados por este atan, son un medio
que nos permite satisfacer y relacionar tanto la dimension individual (la de salud, cali-
dad, precio) como la colectiva, diferenciandonos en la forma y en el fondo, de las
estructuras de comercializacién convencionales en las que las personas consumidoras
son individuos pasivos y receptores, en competencia con sus semejantes.

En nuestra practica podemos evidenciar los rasgos que atribuimos al consumo
ecoldgico y responsable. No solo es ecologico en su dimension productiva en la finca,
aunque exista una variabilidad importante, desde no usar productos quimicos, hasta
agroecologia campesina de bajos insumos e integrada en el ciclo ecoldgico de recupe-
racion natural. También lo es porque evitamos los transportes innecesarios reduciendo
la distancia recorrida (dimension ecoldgica de la distribucion con ahorro de combusti-
bles, envases, embalajes y la contaminacién que conlleva), porque promocionamos las
condiciones tradicionales de cultivo (evitando cultivos bajo plastico, consumos enet-
géticos para simular temperatura y apoyando el consumo de variedades tradicionales
en desuso, mas aclimatadas y resistentes, etc.) y porque promovemos el consumo de
productos de temporada (recuperando con ello una cultura que evite el consumo in-
necesario e irresponsable y no fomente la exportacion desde otras latitudes, con climas
diferentes).

Otra dimensién que tenemos en cuenta es la social. Las compras conjuntas se
hacen a productores directos o cooperativas de pequefo tamano. Incluso los diversos
grupos y en distinta forma, mantenemos acuerdos produccion-consumo estables, en
los que incluimos mas dimensiones sociales (condiciones laborales y salariales, estabi-
lidad en el consumo para garantizar la renta del agricultor/a, apoyo econémico, pro-
mocion de los excedentes a otros grupos de la coordinadora, como minimo). En rela-
cién con el reparto interno, hemos avanzado segiin han surgido las necesidades, revi-
sando las condiciones de trabajo, gastos, y enfermedad. La organizacién interna de
cada grupo es diversa, pero no carece de la dimensioén de proyecto de economia social.

Una tercera dimension que no agota las posibles, es la apuesta por una visién co-
lectiva, limando los aspectos individualistas. Desde la concepcion de la propia necesi-
dad como algo social y no individual, (nuestros proyectos son un ejemplo, estimulan-
do estrategias locales, participativas), desde la incorporacion de la necesidad del otro
(productoras/es, repartidoras/es) y desde la apuesta por la cooperacién como potencia
que nutre la actividad social (la propia coordinadora es ejemplo de ello).

Sin embargo, una de las tareas pendientes es la de asumir la evidencia de nuestro
papel como consumidoras/es y como ciudadan@s, legitimando o deslegitimando el
consumismo irracional de la sociedad actual, y los mecanismos que facilitan e impul-
san la reproduccién econdémica y social de este modelo de produccién-distribucion-
consumo. En esta dimension aparentemente mas politica que las anteriores, hemos
avanzado menos. Pero como en el resto de las cosas que hemos emprendido, es ante
los acontecimientos cuando sentimos la necesidad de reaccionar. Cuando uno de los
proveedores que compartimos algunos grupos ha decidido aceptar, para acceder a un



mercado mayor, las condiciones de producir como marca blanca para Carrefour,! nos
hemos dado cuenta que tenfamos que mostratle nuestra disconformidad y caso de no
ser suficiente, renunciar al consumo de sus productos.

Pero renunciar, sin explicar las razones, sélo ejerce la presion concreta de la caida
de la venta que, en un contexto de expansion como el que se apunta queda difumina-
do, aunque sirva para indicar al productor/a, los métodos productivos y comerciales
que aprobamos y los que condenamos.

Las empresas multinacionales de la distribucion comercial han crecido no sélo en
tamafio sino también en influencia econdmica, social y politica, y son uno de los pro-
motores y maximos exponentes del proceso de globalizacién, basado en un modelo de
produccién econdémica y social en el que la creacidon y concentracion de la riqueza se
apoya en el hambre, la miseria y exclusion creciente de la mayorifa, destruyendo las
economias arraigadas localmente que podrian poner freno a tanta destruccion. Aun-
que hace casi cincuenta afios que surgen en Europa para reducir los costes de inter-
mediacion en la busqueda de precios mas bajos para el consumo, su desarrollo ha
promovido la concentracion de las compras y su consiguiente oligopolio, la verticali-
zacion, centralizacion y extension planetaria de la produccion de alimentos a lo largo
de toda la cadena alimentaria (desde la investigacion y produccién de semillas y pro-
ductos quimicos fitosanitarios, hasta la gran superficie de venta) y la utilizaciéon de
cualquier método para proporcionar beneficios a la cadena de distribucién. Su poder
de compra (la central compra para todas sus superficies), pero también su control
sobre toda la cadena alimentaria y la concentracion en unas pocas empresas multina-
cionales (con el arrasamiento consiguiente del comercio local), les ha permitido des-
arrollar condiciones comerciales abusivas a los proveedores: fijan los precios de com-
pra; exigen mercancias gratuitas en las primeras entregas y bonificaciones a final de
aflo (una rebaja de facturacién en proporcion al volumen vendido); les cobran por ser
catalogados, por exponer en lugar privilegiado, para financiar campafias de promo-
cién, para figurar en los catalogos, para ayudar a sufragar nuevas superficies o remode-
lacion de las antiguas y una comision para que se les abonen las facturas.? Ademas, las
marcas blancas? son una vuelta de tuerca mas para l@s agricultoras/es. Los productos
de marcas blancas se venden como alimentos mas baratos que las marcas industriales
que también oferta el establecimiento, pero el ahorro se consigue abaratando ain mas
el precio y flexibilizando las condiciones de pago. Estas ofertas suelen usarse como
gancho para fomentar la fidelidad al establecimiento y gastar mas dinero en productos
que no se iban a comprar. Si a esto le sumamos las condiciones de precariedad de 1@s

I Carrefour es el gigante europeo de la distribucion y el segundo grupo mundial tras el esta-
dounidense Wall-Mart. En Hspafia controla la primer empresa comercializadora y la tercera
exportadora de productos hortofruticolas. Un 40% de los espafioles compran en Carrefour.
Sus ventas mundiales ascendieron en 2003 a 79 000 millones de euros, cerca de 3 000 millones
mas que en afo anterior. Controla el 14,7% del mercado alimentatio por medio de 9 633 tien-
das en todo el mundo. En Espafia tiene 115 hipermercados, 1 692 tiendas Dia, 176 supermer-
cados Champion y 31 Punto Cash, con un total de 59 800 empleados. En 2003 Carrefour
ingres6 7 394 millones de euros en Espafia, la cadena Dia registr6 unas ventas de 2 804 y Pun-
to Cash 121millones de euros. Su estrategia para el afio 2004 se centrara en reduccion perma-
nente de sus costes de distribucién que pasa principalmente por reducir plantilla, y control de
stocks. Fuente: Alimarket, octubre de 2003 y Carrefour a través de noticia publicada en El Pais
26 de enero de 2004.

2 Véase Cristian Jacquiau: “La extorsion en la gran distribucién: el modelo francés. Productores
estrangulados, consumidores engafiados” Le Monde Diplomatique, diciembre de 2002.

3> Marcas blancas: marca de la distribucién que borra el rastro de quién, como y donde se produ-
ce, quedando avaladas tan sélo por la marca comercial. Es el reclamo, en alimentacién sobre
todo, para que se vaya a comprar a hipermercados y supermercados.



trabajadoras/es de los supermercados e hipermercados, se petfila el conjunto de con-
secuencias que tiene la compra en las grandes superficies y en el “super del barrio”.

Nuestra opcién por promover un consumo responsable, ecolégico en todas sus
dimensiones, respetuoso con los derechos humanos y sociales y protector de las eco-
nomias locales, rechaza la comercializacién a gran escala y global, incluso aunque los
productos que venda sean ecoldgicos segun su etiqueta.” Ademads, en nuestras iniciati-
vas desarrollamos un consumo de dimension colectiva, autogestionado y organizado,
que fomenta la cooperacién y no la competencia, en dialogo con las necesidades de las
productoras/es y tepartidoras/es y con diversas intensidades de apoyo mutuo y rela-
ciones comunitarias no mercantiles. Tampoco aceptamos como proveedor a un pro-
ductor ecolégico, que en la busqueda de su interés individual, considera sélo las venta-
jas que le ofrece la escala de la gran distribucion y no tiene en cuenta la ruina que esta
distribucion ejerce sobre las pequefas explotaciones, ecolégicas y convencionales, del
Norte y del Sur.

Si no ejercemos de alguna manera, presion sobre este modelo de distribucion,
pronto no quedaran otras formas de distribucién, cada vez seran menos viables las
explotaciones agrarias de menor tamafio, convencionales o ecoldgicas, en un ciclo
siempre insuficiente por conseguir una mayor competitividad para producir a los pre-
cios exigidos por las grandes distribuidoras (los precios del mercado mundial) que les
prometen alcanzar el mercado global.

Coordinadora de Grupos de Madrid¢

4 Como en el caso de Carrefour, casi todas las grandes cadenas simultanean superficies grandes
y medianas o pequefias que se despliegan mediante franquicias, desplazando a la tienda de
barrio tradicional. Su penetracién en el continente africano es reciente y esta arruinando a los
pequeflos campesinos y a las tiendas locales. Se calcula que pueden desaparecer millones de
campesinos por la presion que, sobre los mercados locales ejercen hipermercados y supermer-
cados; importan alimentos a precio mas bajo que el producido localmente, lo que se consigue
por la concentracion del poder de compra a nivel planetario de la misma empresa. (Preocupa-
ci6én expresada por Thomas Reardon, Universidad de Michigan y experto asistente a la reunion
del Taller de Globalizacion, urbanizacion y sistemas de alimentacion de la Organizacion Mun-
dial para la Alimentacion, FAO, del 8 al 10 de octubre de 2003 en Roma). En Africa se concen-
tra la mayor parte de los 842 millones de personas hambrientas, la mayorfa campesinas, que
pueden ver ain mas agredida su seguridad alimentaria al privarseles de poder cultivar alimentos
para el mercado local, no teniendo otra posibilidad de ingresos.

> Hl setenta por ciento de los productos procedentes de la agricultura ecoldgica se vende en la
UE en establecimientos vinculados a las grandes cadenas de distribucion. E/ exportador n® 68

¢ La Coordinadora de Grupos de Madrid se constituy6 en noviembre de 2001 como espacio de
cooperacion para la compra conjunta de diversos grupos de consumo agroecologico en Ma-

drid.



