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Introduccion

La presente edicion de la Revista Rural de la UE se centra en las posibilidades de mejorar la competitividad de los
productores primarios integrandolos mejor en la cadena agroalimentaria.

La publicacién parte desde una visién de conjunto sobre las oportunidades de afiadir valor a las cadenas de distribucién,
a través de las grandes oportunidades de mercado, y llega hasta las estrategias para respaldar cadenas de distribucion
mas inteligentes mediante el uso de vinculos efectivos con la investigacion y los programas de desarrollo rural (PDR).

UNA PRIORIDAD POLITICA

Las cadenas de distribucion inteligentes y competitivas se en-
marcan en el contexto de la politica de desarrollo rural de
la UE, principalmente en el marco de la prioridad 3: <Promover
la organizacién de la cadena alimentaria, con inclusién de la
transformacién y comercializacion de los productos agrarios,
del bienestar animal y de la gestion del riesgo en el sector
agricola.

Esta prioridad se articula en el Reglamento sobre desarrollo
rural, principalmente en el marco del ambito de interés 3A:
«Mejorar la competitividad de los productores primarios in-
tegrandolos mejor en la cadena agroalimentaria a traves de
regimenes de calidad, afiadir valor a los productos agricolas,
promocion en mercados locales y en circuitos de distribucion
cortos, agrupaciones y organizaciones de productores y orga-
nizaciones interprofesionaless.

En los ultimos afios se ha dedicado una gran cantidad de
energia a la promocion de las cadenas de distribucion cortas.
Véanse, por ejemplo, el informe y las conclusiones de 2015 del
grupo tematico de la AEI-AGRI sobre la gestién innovado-
ra de las cadenas de distribucion alimentaria cortas (*).

Un grupo tematico de la REDR sobre «las zonas rurales inte-
ligentes y competitivas» profundizé sobre este informe entre
2015 y 2016. Centrandose en la cadena de distribucién de
alimentos y bebidas, examiné como podian hacerse «inteligen-
tes» en un sentido mas amplio. La distincién importante es que
estas cadenas pueden ser cortas, pero también existen otras
maneras inteligentes de organizar las cadenas de distribucion.

La presente publicacién analiza las ideas y practicas centrales
de los enfoques que han conseguido afiadir valor a las cadenas
de distribucion agroalimentarias y mantener ese valor en las
zonas rurales.

ESTRUCTURA DE LA PUBLICACION

Anadir valor a lo largo de la cadena de
distribucion

El articulo 1 ofrece una panoramica de las muiltiples posibilida-
des de afiadir valor a lo largo de la cadena de distribucion. La
clave reside en afiadir caracteristicas por las que los consumi-
dores estén dispuestos a pagar, que pueden ser tan variadas
como un nuevo producto, una mejor calidad, la procedencia
local o0 un mejor desarrollo de las marcas.

El articulo subraya que el aumento del valor afiadido y del valor
mantenido en las zonas rurales esta resurgiendo como tema
muy popular en el ambito del desarrollo rural.

Importantes oportunidades de mercado

La clave del éxito es mantener siempre la atencion en el con-
sumidor. El concepto de valor afiadido solo se vuelve tangible
gracias a la disposicion de los consumidores a pagar (mas).

En el articulo 2 se examinan las posibilidades de ampliar los
mercados rurales mediante la atraccién de un mayor nd-
mero de visitantes. En particular, la promocion de las zonas
rurales como «destinos (gastronémicos)» puede suponer para
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las empresas rurales mas clientes y cadenas de distribucion
mas cortas.

En el articulo 3 se reflexiona sobre las posibilidades de mejorar
el acceso a unos mercados urbanos en constante evolucién.
Se destaca que se necesitan medios eficaces para conectar la
politica de desarrollo rural con las estrategias sobre alimen-
tacion urbana para maximizar los beneficios, tanto en zonas
urbanas como rurales.

El articulo 4, relativo al mercado alimentario publico, pre-
senta las posibilidades y beneficios concretos que supone la
utilizacion de fondos publicos para dar preferencia a los pro-
ductos locales de calidad en escuelas, hospitales, residencias de
ancianos, etc. Los aspectos clave son la mejora de los procesos
de contratacion publica y los esfuerzos practicos —desde
la colaboracion de los productores hasta las plataformas en
linea— para adaptar la produccion a los requisitos del com-
prador publico.

Estrategias inteligentes

Para afiadir valor con éxito a las cadenas de distribucion de
alimentos y bebidas y conseguir mantener ese valor en las
zonas rurales, se requieren planteamientos estratégicos que
tengan en cuenta toda la cadena de distribucion y concentren
sus intervenciones en las partes concretas que necesiten ser
reforzadas en cada contexto.

En el articulo 5 se examinan las posibles ventajas para el desa-
rrollo rural de planteamientos de especializacion inteligente,
concretamente aquellos centrados en enfoques agroalimen-
tarios. Dichos planteamientos se centran en actividades de
investigacion sobre aspectos con un alto potencial de transfor-
macién para un territorio, basados en sus tradiciones locales,
conocimientos y experiencia. En este contexto, es interesante
la posible interaccion con los grupos de accion local a través
de la estrategia de especializacion inteligente Smart Leader.

Por ultimo, en el articulo 6 se abordan las oportunidades de
utilizar combinaciones de las medidas de los PDR para

ofrecer apoyo «inteligente» a las empresas rurales de la cadena
agroalimentaria.

Una de las conclusiones clave es que una combinacioén inte-
ligente de inversiones bien orientadas y apoyo a través de
informacion, conocimientos y asesoramiento puede ayudar
a las empresas rurales a utilizar las sefiales de mercado dis-
ponibles sobre las preferencias de los consumidores de forma
mas eficaz. Ademas, la nueva medida de cooperacion ofrece
oportunidades concretas de reforzar la posicion de los produc-
tores rurales en la cadena agroalimentaria.

La presente edicion de la Revista rural de la UE llega en un mo-
mento en el que el grupo de reflexién del Parlamento Europeo
ha hecho hincapié en que «el sequndo pilar [de la PAC] puede
tener éxito a la hora de crear nuevos puestos de trabajo [...]
y cuando los recursos son muy especificos e integrados
(por ejemplo, centrandose en la cadena de distribucion...),
el segundo pilar puede resultar mas eficaz.» (3).

En este contexto, la presente publicacién aspira a fomentar
un mayor progreso a la hora de afiadir valor a las cadenas de
distribucion agroalimentarias y mantener mas de dicho valor
para los productores, las empresas vy las comunidades de las
zonas rurales.

El punto de contacto de la REDR

() http://lwww.europarl.europa.eu/thinktank/en/document.html?reference=IPOL_STU %282016 %29573418.


http://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document.html?reference=IPOL_STU(2016)573418

|
1. Afadir valor a lo largo de las cadenas &

-l-‘ '§
Fint

de distribucion de alimentos y bebidas w;

L |

© Tim Hudson

El concepto de valor afiadido de las cadenas de distribucion de alimentos y bebidas no es nuevo,
pero ha resurgido como una herramienta de gran popularidad para fomentar el desarrollo rural.

El valor de un producto o servicio puede aumentarse en las distintas fases de su produccion
o distribucién mediante la adicion de elementos por los que los consumidores estén dispuestos
a pagar mas. El elemento clave para el éxito de las iniciativas es una clara orientacion hacia el
mercado.

El valor afiadido puede empezar en las explotaciones agricolas, con la transformacion basica de
productos primarios y la valorizacion de los residuos. Asimismo, se observan tendencias nuevas
y emergentes en las preferencias de los consumidores que ofrecen cada vez mas oportunidades
para afiadir valor mediante la diferenciacion de productos atendiendo a sus cualidades adicionales.

Los programas de desarrollo rural (PDR) proporcionan un conjunto de posibles medidas que
pueden contribuir al valor afiadido a lo largo de la cadena de distribucién de alimentos, incluso
a través de inversiones en activos fisicos (M4), cooperacion e innovacién (M16), la transferencia de
conocimientos (M1) y servicios de asesoramiento (M2).

¢QUE ES EL VALOR ANADIDO?
ANADIR VALOR MEDIANTE LA TRANSFORMACION
ANADIR VALOR MEDIANTE LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS

LA NECESIDAD DE COMUNICAR CALIDAD
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Afiadir valor a un producto o servicio significa convertirlo en algo por lo que los consumidores estén dispuestos a pagar
mas. Puede realizarse en todas las fases de la cadena de distribucion.

| concepto de valor afiadido no

constituye una novedad en la eco-

nomia en general ni en el desa-
rrollo rural en particular. No obstante,
esta recobrando gran popularidad en
el ambito del desarrollo rural y puede
garantizar que los beneficios derivados
del importante sector de alimentacién
y bebidas se extiendan a lo largo de la
cadena de distribucién, incluyendo a los
productores.

El punto de partida para tener en cuenta
el valor afiadido en las cadenas de dis-
tribucién de alimentos y bebidas debe
ser siempre la comprension de aque-
llo por lo que los consumidores estan
dispuestos a pagar mas. A través de la
disposicion de los consumidores a pagar,
ese valor adicional de un producto o ser-
vicio se vuelve tangible.

Otra forma de comprender el valor
afiadido es mediante el concepto de
diferenciacion. Los participantes de la
cadena de distribucién podran encon-
trar consumidores que estén dispuestos
a pagar mas si consiguen que sus pro-
ductos y servicios sean diferentes de las
alternativas disponibles en el mercado.

Este concepto puede entenderse en di-
ferentes niveles a lo largo de la cadena
de distribucién. Tomando como ejemplo
el sector lacteo, el principal producto
es la leche. Es posible afiadirle valor
a este producto primario transforman-
dolo y convirtiéndolo en queso. Aun mas
valor se le puede afiadir mediante la
creacion de nuevas variedades de queso
(por ejemplo, con frutas).

Muchos consumidores estaran dispues-
tos a pagar mas —y por tanto se afiade
valor al producto— si el queso es eco-
l6gico o si tiene una denominacién de
origen especifica. En el caso de deter-
minados quesos, se puede afiadir valor
sometiéndolos a maduracion durante
varios afios antes de venderlos.

También se puede afadir valor marcan-
do o comercializando el queso de una
forma atractiva para los consumidores
y, en ese contexto, existen cada vez mas
oportunidades de aprovechar el deseo
de los consumidores de adquirir produc-
tos de origen local.

También se puede afiadir valor al ven-
der el producto de manera diferente,
por ejemplo, en un mercado local de
agricultores o envasado con productos

VALOR ANADIDO:
UNA PRIORIDAD DEL
DESARROLLO RURAL

En el ambito de interés 3A de
la politica de desarrollo rural de
la UE se hace una referencia
especifica a la importancia

de mejorar la competitividad
mediante, entre otras cosas, «el
valor afiadido de los productos
agricolas y su promocioén en los
mercados localess.

adicionales, como un cuchillo y una tabla
para quesos.

Es posible identificar una serie de ambi-
tos especificos en los que se podria afia-
dir valor a lo largo de la cadena de dis-
tribucién de alimentos y bebidas desde
la granja hasta la mesa. Las siguientes
secciones describen estas oportunidades
con mas detalle.

© Tim Hudson
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ANADIR VALOR MEDIANTE LA TRANSFORMACION

Es posible afiadir valor a la produccion de las explotaciones a través de la transformacion. Esto podria implicar convertir
productos primarios o subproductos residuales en productos secundarios con precios al por menor mas elevados.

Transformacion de productos
primarios

En los ultimos afios, el principal motor
y proposito de afiadir valor ha sido que
los productores rurales dejaran de de-
pender de los mercados de productos
primarios, donde tienen poco control
sabre los precios.

Los productores de productos primarios
son muy vulnerables a los cambios de
los mercados mundiales o, por ejemplo,
a las practicas de compra de los gran-
des supermercados. En muchos sectores,
como el de los productos lacteos y el de
la carne de porcino, los productores han
sufrido recientemente una caida mayor
de lo habitual del precio que reciben.

En algunos casos, las presiones del mer-
cado hacen que los precios pagados se
acerquen al precio de coste. En un sor-
prendente analisis del precio de venta
al por menor de la leche realizado por
la National Farmers’ Union (NFU) en el
Reino Unido (*), se descubrié que el pre-
cio de 2015 de 0,55 euros el litro era
un céntimo de euro inferior al precio del
agua embotellada (de marca), que era
de 0,56 euros.

AYUDAS DE LOS PDR PARA LAS MEJORAS DE LA

TRANSFORMACION

La financiacion del Feader puede utilizarse para ayudar a los agricultores
a invertir en los activos fisicos que necesitan para afadir mas valor a través de la

transformacion.

En la submedida 4.2 se establece especificamente la «ayuda a las inversiones en
transformacién/comercializacion y/o desarrollo de productos agricolass.

En toda la UE, el 58,7 % de los fondos destinados al ambito de interés 3A
(integracion y calidad de la cadena agroalimentaria) estan programados en
el marco de la medida 4 (M4) para las inversiones en activos fisicos (véase el

capitulo 6).

En Letonia y Bélgica, mas del 90 % del presupuesto de los PDR destinados al
ambito de interés 3A estan programados en el marco de la M4.

Mediante la transformacién de sus pro-
pios productos primarios, los productores
rurales podrian pasar de los mercados
en los que se ven obligados a aceptar
el precio a los mercados de productos
diferenciados, donde podrian establecer
los precios ellos mismos.

Valorizacidn de los residuos

Teniendo en cuenta todo el ciclo de pro-
duccién, un dmbito de interés para mu-
chos productores podria ser como utilizar

los subproductos y los residuos. Esto no
significa necesariamente que se afiada
valor a sus productos tradicionales, sino
a la produccioén en su conjunto.

En muchos casos, en vez de desechar los
residuos, estos podrian utilizarse como
piensos, componentes para la produc-
cion de fertilizantes o de energia, o in-
cluso podrian convertirse en productos
independientes. Cuando los productores
dan tales usos a los residuos por los

AYUDAS DE LOS PDR A LA INNOVACION A TRAVES DE LA COOPERACION

La medida de cooperacion 2014-2020 (M16) ofrece nuevas

e interesantes oportunidades para desarrollar la investigacion,
innovacion y acciones conjuntas en las cadenas de distribucion
agroalimentarias.

Mediante la submedida 16.1 se ofrecen ayudas para la
creacion y el funcionamiento de grupos operativos de la AEI-
AGRI que pueden dedicarse a diversas cuestiones, incluidas las
cadenas de distribucion.

En la submedida 16.2 se establece especificamente la «ayuda
para proyectos piloto y para el desarrollo de nuevos productos,
practicas, procesos y tecnologiass.

En la submedida 16.3 se establece especificamente la ayuda
a la «cooperacién entre pequefios agentes para organizar
procesos de trabajo en comun y compartir instalaciones

y recursos [...J»

En la submedida 16.4 se establece especificamente la «ayuda
para la cooperacion horizontal y vertical entre los agentes de
la cadena de distribucién con miras a implantar y desarrollar
cadenas de distribucion cortas y mercados locales, y para
actividades de promocion en un contexto [...]».

Para obtener mas informacion, véase la subseccion sobre
cooperacion del capitulo 6.

En toda la UE, cerca del 7 % de la financiacion dirigida al
ambito de interés 3A esta programada en el marco de la M16.

La Republica Checa y Portugal han programado mas del 30 %
de sus presupuestos para el ambito de interés 3A en el marco
de la M16.

() http://www.independent.co.uk/news/uk/home-news/how-did-milk-become-cheaper-than-water-9990760.html
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que los consumidores estan dispuestos
a pagar, afladen valor considerable a su
produccion global. Este proceso se llevd
a cabo de manera sistematica por parte
de los productores de tomate de Malta
(véase el recuadro).
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UN PROYECTO DE COOPERACION EN EL MARCO DE UN PDR VALORIZA LOS RESIDUOS DE TOMATES

En Malta se destinaron fondos del PDR a apoyar un proyecto
de cooperacion con la participacion de los agricultores

y elaboradores agricolas locales para valorizar el enorme
volumen de residuos generados por la industria nacional de la
transformacion de tomates.

En Malta, los tomates representan la principal fuente de ingresos
de un niimero significativo de agricultores. Por término medio,
anualmente se producen alrededor de 13 000 toneladas de
tomates, la mayor parte de los cuales se destina a la industria
de la transformacion.

El sector del tomate maltés se ha mantenido fuerte debido a la
confianza continua de los consumidores en la produccién local.
Sin embargo, para mantener un producto final de calidad, los
tomates que no cumplen las normas mas exigentes no se tienen
en cuenta para su posterior transformacién. Como resultado, una
parte considerable de los tomates se tratan como residuos, lo
que a menudo implica costes financieros y ambientales por su
eliminacion.

Mediante el proyecto de cooperacion (financiado en el marco de
la medida «Cooperacion» 2007-2013, M124) se realizaron un
informe ambiental, ensayos de laboratorio, estudios de mercado
y un estudio de viabilidad para la produccién de un nuevo tipo de
vinagre de tomate obtenido a partir de residuos de tomates.

Se adquirieron equipos especializados para llevar a cabo
ensayos de nuevos métodos de transformacion y se
desarrollaron nuevos envases para respaldar la promocion de
este nuevo producto gourmet en el mercado.

Una ventaja importante del proyecto de cooperacion fue la
mejora de la confianza mutua entre los productores y los
transformadores, que reconocieron las posibles oportunidades
empresariales surgidas a partir de una mejor colaboracion.

Valor total del proyecto: ~ 165 000 euros
Contribucién del Feader: ~ 68 000 euros

Cofinanciacion privada: ~ 97 000 euros

ANADIR VALOR MEDIANTE LA DIFERENCIACION DE PRODUCTOS

Ademas de la transformacidon basica, se podria afiadir un valor significativo a los productos diferenciandolos de forma

eficaz de las alternativas disponibles en el mercado.

Las formas de diferenciar los produc-
tos estan limitadas casi exclusivamente
por nuestra imaginacion y creatividad.
Hay muchas oportunidades a lo largo
de toda la cadena de distribucién, em-
pezando por las explotaciones agrico-
las. Siempre hay que tener en cuenta
ante todo los elementos por los que los
consumidores podrian estar dispuestos
a pagar mas.

AYUDAS DE LOS PDR PARA LA DIFERENCIACION DE LOS
PRODUCTOS

Diversas medidas de los PDR apoyan aspectos que podrian ofrecer a los
productores un punto de diferencia en el mercado. Por ejemplo:

La medida 11 ofrece ayudas para convertir o mantener «practicas y métodos de
agricultura ecoldgica.

La medida 14 establece «pagos en favor del bienestar de los animaless.

De estas dos, la M14 sobre el bienestar de los animales es la gue ha sido, con
diferencia, la mas programada para el ambito de interés 3A.

Esto significa que las areas de interés de
los consumidores son factores de valor
afiadido. Por ejemplo, existe una mayor
sensibilizacion e interés en el bienestar
animal, la agricultura ecoldgica y el

En toda la UE, cerca del 20 % de la financiacion dirigida al ambito de interés 3A
esta programada en el marco de la M14.

En Finlandia mas del 80 % y en Rumania y Suecia mas del 65 % del presupuesto de
los PDR dirigidos al ambito de interés 3A estan programados en el marco de la M14.
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impacto medioambiental. Los produc-
tores y proveedores pueden diferenciar
y afiadir valor a sus productos para los
consumidores invirtiendo en bienes-
tar animal o en regimenes de gestion
medioambiental.

La calidad es un concepto subjetivo,
determinado por la confianza de los
consumidores. No obstante, es probable
que la mejora de la calidad mediante
un sistema de acreditacion homologado
ofrezca un valor mayor en comparacion
con productos similares que estén fuera

Entre las nuevas oportunidades de di-
ferenciacion se incluyen, entre otras, los
métodos y normas de produccion; los
métodos de transformacion y el nimero
y la naturaleza de los ingredientes de los
alimentos; la reduccion al minimo de los
envases, y la mejora del almacenamien-

de tales sistemas.

INNOVATION ON TOUR

El programa Innovation on Tour fue desarrollado en Bélgica por
el servicio de asesoramiento e innovacion Innovatiesteunpunt
para los productores establecidos en el territorio de la regién de
Flandes. Su objetivo era inspirar a los productores de Flandes
con nuevas ideas para afadir valor a sus productos o gama de
productos.

Una repeticion del programa llevé de viaje en 2015 a 24
productores empresariales y ocho expertos diferentes durante un
dia por Inglaterra en autobus. Los productores visitaron cuatro
importantes establecimientos minoristas, buscando inspiracion
en los diferentes productos, envases y estrategias de marketing
presentados.

Después de cada visita, se llevaron a cabo sesiones de grupo
para compartir y reflexionar sobre lo que habian aprendido

to y los medios de transporte.

ii

y las ideas obtenidas. Los empresarios tuvieron la oportunidad
de recibir sesiones individuales de tutoria con los expertos del
autobus para debatir el desarrollo de nuevas ideas para afiadir
valor a sus empresas.

Los debates y el aprendizaje abarcaron el desarrollo de
productos, el envasado, el etiquetado, los nuevos disefios, los
nuevos mercados, etc. Cada participante tenia por objeto la
creacion de un nuevo plan empresarial para sus actividades.

Una empresa, Belgische Saffraan (www.belgischesaffraan.be),
pudo desarrollar ideas sobre nuevos productos y envases, asi
como considerar el valor del origen y los métodos tradicionales
de produccion.

www.innovatiesteunpunt.be

© Belgische Saffraan
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LA NECESIDAD DE COMUNICAR CALIDAD
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El valor solo se afiade si el consumidor esta dispuesto a pagar mas en la practica, lo cual significa que el producto no
solo debe ser distinto, sino que el consumidor ha de ser consciente y confiar en la diferencia por la que esta pagando.

a sea un producto nuevo o uno

tradicional, se puede afiadir valor

por el mero hecho de aumentar la
sensibilizacién de los consumidores vy la
confianza en sus cualidades particulares.
Un aspecto crucial de afiadir valor es,
por tanto, demostrar y comunicar esas
cualidades al consumidor, que encajan
exactamente con sus necesidades.

Un método Uutil es la acreditacion vy el
etiquetado oficiales para confirmar las
cualidades particulares de un producto.
Estos sistemas son cada vez mas fre-
cuentes y se encuentran en contextos
como la demostracion de la procedencia
(por ejemplo, denominacion de origen),
los métodos de produccién (por ejem-
plo, fabricados a mano, ecoldgicos), el
bienestar de los animales (por ejemplo,
criados al aire libre) y la sostenibilidad
medioambiental (por ejemplo, las eti-
quetas ecoldgicas).

Las etiquetas pueden transmitir un
mensaje concreto o la historia de un
producto. Sin embargo, es importante
garantizar la calidad y el prestigio de la

etiqueta, asi como tener en cuenta el
peligro de confundir a los consumidores
con demasiadas etiquetas. Las etique-
tas deberian estar respaldadas por un
sistema de acreditacion oficial, lo que
implica ciertos costes.

El etiquetado no es necesario cuando los
productores tienen acceso directo a los
consumidores para contarles su histo-
ria y comunicarles lo que lo distingue
en persona. Ese es uno de los aspectos
importantes de los mercados de agricul-
tores y las tiendas de las explotaciones
agricolas. Una vez mas, el tema de la
confianza es fundamental.

Con la llegada de nuevas soluciones tec-
noldgicas, existen nuevas oportunidades
para comunicar los mensajes sobre los
productos diferenciados. Los sitios web,
las aplicaciones para teléfonos inteli-
gentes vy las redes sociales pueden utili-
zarse de forma econémicamente renta-
ble para concienciar sobre los productos
diferenciados (estas posibilidades se co-
mentan con mas detalle en el capitulo 2,
La expansion de los mercados rurales).

AYUDAS DE LOS PDR
PARA LOS REGIMENES DE
CALIDAD

La financiacién del Feader
puede utilizarse para respaldar
los regimenes de calidad

de los productos agricolas

y alimenticios (medida 3).

En la submedida 3.1 se establece
especificamente la «ayuda a la
participacion por primera vez en
regimenes de calidad».

En la submedida 3.2 se establece
especificamente la «ayuda a las
actividades de informacion

y promocion realizadas por
agrupaciones de productores en
el mercado interior, ayuda a las
inversiones en transformacion/
comercializacion y/o desarrollo
de productos agricolas».

En toda la UE, el 5,5 % de

los fondos destinados al ambito
de interés 3A esta programado
en el marco de la medida 3 (M3).

En Malta y Austria, alrededor del

30 % del presupuesto de los PDR
dirigidos al ambito de interés 3A

esta programado en el marco de
la M3,

Véase el capitulo 6 para un
analisis mas detallado de las
estrategias y planteamientos
para utilizar eficazmente las
diversas oportunidades que
ofrecen los PDR para afiadir valor
a lo largo de toda la cadena

de distribucion y maximizar los
beneficios de los productores
rurales y las zonas rurales en

general.
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Expandir los mercados rurales quiere decir atraer a mas personas hacia las zonas rurales, donde
pueden adquirir bienes y servicios locales. Esta estrategia ofrece la posibilidad de aumentar los
margenes y mejorar los beneficios de los productores rurales.

La creacién de «destinos rurales» puede ayudar a potenciar la imagen de marca de las zonas
rurales para aprovechar las tendencias en torno a la «economia de la experiencia» y al «turismo
lento». El turismo gastronédmico es una oportunidad especialmente interesante para muchas zonas
rurales, que pueden presentarse como destinos gastrondmicos.

Existen nuevas oportunidades para comercializar destinos rurales a través de sitios web, aplicaciones
para teléfonos inteligentes y redes sociales. Esto puede aumentar el nimero de visitantes de
una zona y también ayudar a los consumidores a localizar las distintas empresas rurales. Los
productores rurales pueden beneficiarse de estas herramientas para atraer a los consumidores
a su puerta o desarrollar las ventas en linea.

CREACION DE «DESTINOS RURALES»
LAS ZONAS RURALES COMO DESTINOS GASTRONGOMICOS
HERRAMIENTAS DE LAS TIC PARA PROMOCIONAR DESTINOS RURALES

LA VENTA DIRECTA A TRAVES DE LAS TIC



CREACION DE «DESTINOS RURALES»
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La clave para ampliar los mercados rurales es atraer a nuevos visitantes para que puedan comprar productos y servicios
rurales. Una buena practica es fomentar las zonas rurales como «destinos», en los que los alimentos y las practicas
agricolas tradicionales puedan ser una parte importante del atractivo.

ay aun muchas posibilidades sin

explotar para que las zonas rura-

les se beneficien de la demanda
turistica afiadiendo valor a sus recur-
s0s humanos, naturales vy culturales. Un
elemento clave podria ser la creacién
de estrategias de construccion de una
marca de lugar, que forman parte de las
estrategias de turismo rural de sequnda
generacion.

Para crear los destinos rurales mas efi-
caces es preciso proponer una amplia
oferta a los visitantes que incorpore lu-
gares donde alojarse, lugares para visi-
tar, actividades para realizar y bebidas
y alimentos que consumir.

Estos enfoques integrados se alejan
significativamente de los enfoques de
turismo rural fragmentados, que se ba-
san en la competitividad dentro del te-
rritorio, pero tienen muy poco en cuenta
la cooperacion.

Para consequir un efecto maximo, se re-
quiere la asociacién de los proveedores
de productos y servicios, las autoridades
locales, las oficinas de turismo y otras
partes interesadas del entorno rural.

VIVIENDO AL LIMITE: ESTONIA

Un proyecto de cooperacion Leader congregd a un amplio
abanico de partes interesadas del sudeste de Estonia para crear
un programa de destinos particularmente creativo.

Sobre la base de un programa que se inicid en el este de
Groningen (Paises Bajos), el proyecto colocd 21 cuadrados
de color amarillo por el territorio de seis GAL cooperantes en
colaboracién con la revista National Geographic.

LLos marcos se situaron estratégicamente para captar
caracteristicas regionales y llamar la atencién de los visitantes,

Ademas de la cooperacion local con las
partes interesadas, la construccion de
una marca de lugar eficaz también fo-
menta interacciones significativas entre
los visitantes y los anfitriones.

Para lograrlo, se necesita una estrategia
de construccién de marca claramente
definida y un liderazgo efectivo para fa-
cilitar la colaboracion y la comunicacion
entre las diversas partes interesadas.

Hay muchos ejemplos de grupos de ac-
cion local (GAL) Leader que colaboran
con las partes interesadas locales en el

desarrollo de estrategias para promocio-
narse en este sentido. El reciente folleto
de proyectos del Feader dedicado a las
zonas rurales inteligentes y competiti-
vas (1) presenta el ejemplo de Borino,
en Bulgaria (véase también el siguiente
cuadro sobre el ejemplo de Estonia).

Existe un debate en curso acerca de si
las estrategias lideradas por la indus-
tria o la comunidad son mejores para la
construccion de una marca de lugar. El li-
derazgo comunitario podria ser una ma-
nera de garantizar que las estrategias

hasta 2020.

dando la impresion de estar mirando a través de una ventana

abierta.

Las comunidades locales propusieron 125 lugares para los
marcos, de los que los socios del proyecto eligieron 21, que
correspondian a lugares de valor histérico, cultural y natural

() https:/enrd.ec.europa.eu/sites/enrd/files/publi-eafrd-brochure-02-en _2016.pdf

del sur de Estonia. La ruta presenta informacion local y a las
pequefias empresas a lo largo del trayecto.

La colaboracion con la revista National Geographic ayudo
a apoyar la promocion integral, incluyendo articulos de prensa,
concursos y exposiciones de fotografias locales.

Los habitantes de las comunidades locales han hecho suya
la iniciativa. Ellos son los responsables de hacer realidad el
proyecto y ya se han comprometido a mantener los marcos

Coste del proyecto: ~ 125 000 euros
Contribucion del Feader: ~ 91 000 euros
Cofinanciacién publica y privada: ~ 34 000 euros

© Living on the Edge


https://enrd.ec.europa.eu/sites/enrd/files/publi-eafrd-brochure-02-en_2016.pdf

REVISTA RURAL DE LA UE n.° 22

de construccion de una marca de lugar
reflejen las aspiraciones vy culturas loca-
les, y de que las comunidades puedan
ejercer la propiedad y el control sobre el
desarrollo a nivel local.

AYUDAS DE LOS PDR PARA LAS ESTRATEGIAS LOCALES
A TRAVES DE LEADER/DLP

Mientras que los grupos de accion local (GAL) tienen libertad para elegir sus propias
estrategias de desarrollo local (EDL), la medida 19 ofrece una ayuda que puede

En cualquier caso, es importante que las utilizarse para la promocién de una region como destino rural.
estrategias se centren en el aumento del
gasto en las zonas rurales y no solo en

el nimero de visitantes.

La ayuda puede abarcar, entre otras cosas, la realizacién de las operaciones
conforme a la estrategia del DLP (19.2) y la preparacion y realizacion de las
actividades de cooperacion del GAL (19.3).

La cooperacion entre grupos Leader a menudo puede servir para afrontar los
retos comunes y construir una identidad en torno a formas de produccion agricola
y alimentaria que cubran una amplia zona (por ejemplo, un rio o una cuenca, una
cordillera, etc.).

LAS ZONAS RURALES COMO DESTINOS GASTRONOMICOS

La identificacion de las zonas rurales especificamente como destinos gastronémicos ofrece oportunidades concretas
para apoyar a los productores locales y al conjunto de la economia local.

| auge de tendencias como la eco-
nomia de la experiencia y el turismo
basado en la gastronomia o la arte-
sania ofrece oportunidades destacadas
a las zonas rurales. Esto se explica por un
creciente aprecio entre los turistas de to-
das partes por la gastronomia y artesania
locales vy el deseo de restablecer los vin-
culos con los modos de vida tradicionales.

Estos dos conceptos forman parte de
movimientos mas amplios en torno al
«turismo lento». Este concepto «destaca
la importancia que reviste la experiencia
del viaje, el disfrute y la comprension de
los destinos, la cultura, los paisajes, el
comer sin prisas, y tiene una relacién muy
directa con el cambio climatico [...I» (3).

Para beneficiarse de estas tendencias,
la construccion de una marca de lu-
gar puede afiadir valor a una gama de
productos y servicios «combinadoss» en
una oferta diferenciada. Algunas de las
estrategias combinadas mas eficaces
son las que consisten en la construccion
de una marca de lugar aplicada a ca-
tegorias especificas de productos loca-
les y servicios, tales como el paisaje, la
artesania y la hosteleria, un concepto
conocido como «clusters.

En este contexto, los productos alimen-
ticios y las bebidas ofrecen oportunida-
des concretas y destacadas. En primer
lugar, los clusters de alimentacion son
una respuesta logica al aumento de la
demanda de los consumidores de tu-
rismo gastronémico. En segundo lugar,
a menudo existen fuertes tradiciones lo-
cales en materia de alimentos y bebidas,
en torno a las cuales puede crearse una
identidad clara y comercializable como
destino singular.

El desarrollo de cltisters de
alimentacién puede aportar beneficios
a las comunidades rurales al atraer
a los visitantes que gastan dinero,
aumentando la concienciacién en
cuanto a la identidad y la imagen del
lugar y promoviendo los productos
agricolas locales entre los visitantes
nacionales e internacionales. ).

Entre los planteamientos mas intere-
santes se incluye la promocion de zonas
mediante rutas gastronémicas, como
la ruta vinicola de Tokaji (Hungria), la
de los quesos de Asturias (Espafia), la
ruta de la ciruela por siete municipios de
Polonia vy la ruta de la leche de la Baja
Sajonia (Alemania). Incluso los lugares

() Lane, B.y otros (2013), Patrimonio industrial y turismo agricola y rural en Europa, p. 20.
() Lee, A.y otros (2015), Creative food clusters and rural development through place branding: Culinary tourism initiatives in Stratford and Muskoka, Ontario,
Canada, Journal of Rural Studies, vol. 39, p. 134.

POSIBLES AYUDAS
DE LOS PDR

A LOS DESTINOS
GASTRONOMICOS

Los PDR no estan ideados
especificamente para los destinos
gastrondmicos. Sin embargo, la
medida de cooperacién (M16)
ofrece flexibilidad para apoyar
tales planteamientos.

En particular, la M16.10 puede
servir para apoyar a los clisters
de alimentacion, y la M16.7
ofrece «ayuda para estrategias
distintas de las de DLP» que
podria basarse en la creacion de
un destino gastronémico.

La medida 9, que prevé ayudas
a la «creacion de agrupaciones
y organizaciones de productores
[..]», a veces también podria
desempefiar un papel en

la creacion de un destino
gastrondmico.



con recursos agricolas relativamente
modestos pueden beneficiarse de los
clusters de alimentacion.

Hay varios ejemplos de iniciativas res-
paldadas por Leader que han ayudado
a que zonas locales se promocionen
como destinos gastrondmicos. Esto
pone de relieve que los planteamientos
pueden empezar a partir de un enfoque
territorial, como la ruta de la cebolla (%)
de Estonia, que reuni¢ a 17 empresarios
locales para ofrecer una amplia gama
de experiencias turisticas locales unidas
por el tema de las tradiciones culinarias
locales.

Sin embargo, los planteamientos tam-
bién podrian empezar a partir de un
sector especifico de actividad (véase
el recuadro sobre las rutas del choco-
late de Escocia). Estos enfoques pue-
den a menudo relacionarse con otros
sectores o estrategias turisticas mas
amplias en una fase posterior. Un ele-
mento importante es la creaciéon de una
asociacion entre la identidad del lugar
y la calidad de los productos vy servicios
ofrecidos en ese lugar.

REVISTA RURAL DE

LA RUTA DEL CHOCOLATE DE ESCOCIA

Un innovador proyecto financiado por el programa de cooperacién provisional
del Gobierno escocés (2013-2014) desarrollé una ruta gastronémica entre los

artesanos chocolateros de Escocia.

LA UE

En los ultimos afios, varios pequefios productores han sido capaces de abastecerse
de granos de cacao de buena calidad y de comercio justo y crear un chocolate
escocés unico empleando ingredientes tales como la nata escocesa, la mantequilla,

bayas, plantas aromaticas y whisky.

Los chocolateros reconocieron la oportunidad de trabajar juntos para invitar a los
visitantes a sus instalaciones rurales, a menudo aisladas. Este enfogque es contrario
a las opiniones que consideran a los productores Unicamente como competidores

en el mismo mercado.

Con la ayuda del programa escocés Think Local, crearon una ruta del chocolate
que comprendia a todas las empresas participantes. Los chocolateros ofrecieron

demostraciones, visitas y clases.

Los socios colaboradores promocionaron la ruta mediante un mapa gastronémico
y recursos en linea. El organismo nacional de turismo Visit Scotland también
accedid a promocionar la ruta a través de su sitio web y sus publicaciones.

HERRAMIENTAS DE LAS TIC PARA PROMOCIONAR LOS DESTINOS RURALES

n.© 22

© Highland Chocolatier

Las nuevas tecnologias facilitan actividades de promocion territorial que
permiten a los visitantes encontrar productores y servicios locales, lo que
supone un nuevo acceso digital al mercado.

A4

European Network for

no de los planteamientos mas

comunes para la mejora del

acceso digital a los mercados
es el marketing y la promocién de ac-
tividades por internet. Casi todas las
formas de empresa rural, incluidos los
productores, minoristas y hosteleros,
pueden beneficiarse de la publicidad
y la promocioén de sus productos o ser-
vicios en linea.

Los productores rurales pueden desarro-
llar sus propios sitios web para promo-
cionar sus productos. Sin embargo, un

enfoque atractivo es trabajar con otras
personas para desarrollar plataformas
comunes para la promocién de las em-
presas locales con un enfoque territorial
o sectorial (cluster).

Cabe citar como ejemplo la iniciativa
Pays Gourmand, que utilizé fondos de
Leader para desarrollar una web interac-
tiva que permite a los visitantes buscar
restaurantes que utilizan productos loca-
les — acreditados con una etiqueta de
calidad — en tres zonas de GAL del sur
de Francia (véase el reciente folleto de

(¥)  https:/enrd.ec.europa.eu/sites/enrd/files/gp_web_template ee_orpdf.
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proyectos del Feader «Zonas rurales
inteligentes y competitivas» (°)).

Las aplicaciones para teléfonos inte-
ligentes y las redes sociales son otros
instrumentos que podrian utilizarse para
promocionar eficazmente los destinos
gastronémicos rurales y ayudar a los
consumidores a encontrar productos
locales de calidad. El ejemplo de Gutes

i D =
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in izdelki

Ekolodki pridelki

vom Bauernhof de Austria muestra
cémo los pequefios comercios y pro-
ductores utilizaron un sistema GPS para
ayudar a sus clientes a navegar por las
empresas de alimentacién locales de
Austria (®).

La combinacion de la creacion de redes
y la innovacion en los servicios digitales
ofrece posibilidades considerables para

EXD podedelpe 2oun,
B inlo@eko-poderels.si
& +356.41 312 109

que las zonas rurales accedan a los con-
sumidores, que de otra forma no sabrian
cémo encontrar empresas locales. Utili-
zando herramientas en linea, pueden en-
contrar los productos y servicios rurales
que buscan, lo que les lleva a comprar
en las zonas rurales.

- W

PROMOCION DE LOS PRODUCTOS ECOLOGICOS EN LINEA EN LAS ZONAS RURALES DE ESLOVENIA

Un proyecto del nordeste de Eslovenia reunié a 16 agricultores
ecoldgicos para desarrollar instrumentos de promocién comunes
para sus productos en el pais. Con esto se pretendia que dichos
productores accedieran a mercados mas grandes para sus

productos ecoldgicos con valor afiadido.

Entre los instrumentos de promocion se incluyeron un portal web
interactivo y una aplicacion para teléfonos inteligentes a través
de la cual las explotaciones ecoldgicas pueden promocionar sus
productos. La plataforma de internet ofrece a los usuarios la
posibilidad de buscar productos ecoldgicos en Eslovenia entre 14
categorias, incluyendo miel y productos apicolas, frutas, verduras,
hierbas aromaticas, leche, quesos, huevos y came.

Esta herramienta proporciona resultados en un mapa interactivo,
con informacion sobre la ubicacion, los productos ofrecidos

y la fecha de certificacion ecolégica de cada explotacion.
También destaca las empresas rurales vecinas, incluidas otras
explotaciones ecoldgicas y empresas de agroturismo, como

casas rurales ecoldgicas.

cooperacion.

Silvo Pozderec

www.ekoportal.si

El proyecto ya ha generado inversion privada en iniciativas
de promocioén y seguimiento y ha suscitado el interés de
otros agricultores para llevar a cabo actividades similares de

La principal conclusion fue que trabajando juntos
en grupo, cada productor ecoldgico podia reforzar su
presencia en el mercado.

Director de la cooperativa EKO podeZelje

(5) : £c . |
(®)  https:/enrd.ec.europa.eu/sites/enrd/files

ftm.pdf.

web_template at

« Coste total del proyecto: ~ 343 000 euros
+ Contribucién del Feader: ~ 200 000 euros

« Cofinanciacién publica: ~ 143 000 euros

© Eko Portal
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LA VENTA DIRECTA A TRAVES DE LAS TIC

n enfoque alternativo que no ne-
cesita ni cadenas cortas ni des-
tinos rurales es la venta directa
a los consumidores alli donde se encuen-
tren, a través de herramientas en linea.

Una posibilidad interesante, sobre todo
para los productores rurales, es el uso
de herramientas digitales para permitir
la venta directa a los consumidores, sin

necesidad de recurrir a las cadenas tra-
dicionales de distribucion. Esta estrate-
gia ofrece la posibilidad de aumentar los
margenes de beneficio y de acceder a un
mercado mucho mas amplio, también
a escala internacional.

Este fue el planteamiento, por ejemplo,
del proyecto PROVE de Portugal, que
desarrollé una plataforma en linea para

REVISTA RURAL DE LA UE n.° 22

los productores locales, incluyendo un
sistema de pedidos en linea para los
clientes (’).

Ademas, los retos mas complejos del di-
sefio de paginas web, como los sistemas
de pago en linea, se estan superando
gracias a programas informaticos mas
faciles de usar y disponibles para las
empresas mas pequefias.

+—

LOS GUERREROS DEL ARTICO LLEGAN A LOS MERCADOS INTERNACIONALES

Una nueva pequefia empresa finlandesa utilizo la ayuda del
Feader para el desarrollo de su producto especializado, que
utiliza plantas y hierbas tradicionales de Laponia para crear

nuevos complementos nutricionales.

El proyecto dedicé mucha energia a promocionar los productos
en linea, sobre la base de una estrategia de marca potente,
destacando los origenes lapones de la nueva gama de

productos.

Arctic Warriors se ha expandido réapidamente por Finlandia y ha
entrado en los mercados de Suecia y Noruega. El equipo también
ha seguido desarrollando actividades de marketing internacional.

Berrytime, una tienda en linea con sede en Hong Kong, vende

www.arcticwarriors.fi

Su sitio web contiene material promocional, incluyendo

testimonios de clientes y enlaces con fuerte presencia en las
redes sociales. El sitio web también dispone de una tienda en

linea, asi como enlaces a mas de 25 tiendas donde también se

pueden adquirir los productos Arctic Warriors.
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los productos de Arctic Warriors en todo el mundo. La empresa
también esta negociando con posibles revendedores de Corea
del Sur, China y Canada.

Coste total: ~ 31 000 euros
Contribucion del Feader: ~ 15 000 euros

Contribucién privada: ~ 16 000 euros

© Arctic Warriors
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3. Los mercados de alimentos urbanos
V Sus estrategias

© Pexels

Las zonas urbanas constituyen el mayor y mas avanzado de los mercados de alimentos. Por lo
tanto, representan la principal oportunidad de mercado para los productores rurales, especialmente
para los situados cerca de las grandes ciudades. En toda Europa se estan explorando maneras de
mejorar las conexiones y cadenas de distribucion entre zonas rurales y urbanas.

Estos esfuerzos ofrecen posibles beneficios para los productores rurales en lo que se refiere a un
mejor acceso a los mercados urbanos con un coste reducido. También ofrecen beneficios a los
ciudadanos de las zonas urbanas, mediante la mejora del acceso a productos locales de calidad.

No obstante, debe examinarse cuidadosamente como pueden apoyarse mutuamente la politica
de desarrollo rural y las estrategias alimentarias urbanas para maximizar los beneficios tanto en
zonas rurales como urbanas. Las partes interesadas del mundo rural, incluidos los productores
rurales, deben estar plenamente representadas en estas consideraciones.

ESTRATEGIAS ALIMENTARIAS URBANAS EN EUROPA
MEJORAR LOS VINCULOS ENTRE LAS ZONAS URBANAS Y RURALES
MAYOR INTERCAMBIO DE POLITICAS ALIMENTARIAS INTEGRADAS

NECESIDAD DE UNA MAYOR PARTICIPACION DE LOS PRODUCTORES
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Las ciudades europeas han desarrollado estrategias alimentarias urbanas por motivos como las preocupaciones en
torno a la seguridad alimentaria, la salud de la poblacion, el impacto medioambiental y el desarrollo econémico local.

as zonas urbanas representan cla-

ramente el mayor y mas avanzado

de los mercados de alimentos de
cualquier pais. Las empresas rurales
y las explotaciones agricolas pueden
beneficiarse considerablemente al man-
tenerse al corriente de los cambios de
esos mercados alimentarios urbanos,
a fin de responder con eficacia.

Las politicas alimentarias impulsadas
por muchas ciudades de Europa son, por
tanto, especialmente interesantes en
este contexto. Estas politicas se aplican
con frecuencia como «estrategias ali-
mentarias urbanass.

La estrategias alimentarias urbanas
a menudo han sido elaboradas por las
autoridades municipales junto con los
comités de politica alimentaria, plata-
formas orientadas a incluir toda la gama
de las partes interesadas de las zonas
urbanas implicadas en el sistema ali-
mentario, desde la produccion, pasando
por la transformacion vy la distribucion,
hasta el consumo y la recogida de resi-
duos urbanos.

Aunque situadas en el contexto de los
desafios globales y europeos, esas es-
trategias alimentarias urbanas tienden
a dar respuesta a las prioridades locales
y a menudo han surgido a partir de una
serie determinada de circunstancias. Por
ejemplo, la London Food Strategy (RU)
surgio de la preocupacién en torno a la
seguridad alimentaria (véase el recua-
dro) debido a la dependencia de la ciu-
dad de las importaciones de productos
alimenticios y a las posibles alteraciones
de dichas importaciones.

Por otro lado, la ciudad de Oss, en el su-
deste de los Paises Bajos, repensd sus
politicas alimentarias después de que sus

LA LONDON FOOD STRATEGY

© London Developement Agency

Londres desarrollé una estrategia alimentaria en 2006. En ese afio, el alcalde

de Londres presentd un documento denominado «Alimentos saludables

y sostenibles para Londres», que, en particular, respondia a la amenaza de que los
supermercados de Londres se quedaran vacios si la entrega «justo a tiempo» de

productos frescos no se producia.

Existia especial preocupacion en torno al posible impacto que podian tener en la
distribucién de alimentos circunstancias excepcionales tales como, por ejemplo,
huelgas de camioneros, crisis de abastecimiento de petréleo, cierre de aeropuertos,
atentados terroristas o cualquier otra alteracién imprevista, como ocurrié con la
erupcion del volcan Eyjafjallajokull de Islandia en 2010.

La London Food Strategy requeria, entre otras cosas, una mayor independencia con
respecto a las importaciones extranjeras, mas hincapié en la produccion local y una
proteccién mas audaz del suelo agricola del paisaje (peri)urbano.

residentes contrajeran enfermedades re-
lacionadas con el ganado como la fiebre
Q. Ahora la ciudad forma parte de una red
regional mayor, una «capital agroalimen-
taria» que reline a empresarios, gobiernos
y al sistema educativo para definir y apli-
car proyectos alimentarios en los que se
dirimen cuestiones relacionadas con la
salud (publica) y la sostenibilidad.

Gante (Bélgica) y Malmo (Suecia) son
dos ciudades con politicas alimentarias
bien desarrolladas en el contexto de
planes de sostenibilidad mas amplios.
Otras ciudades importantes como Co-
penhague (Dinamarca), Riga (Letonia),
Roma (Italia) y Vitoria-Gasteiz (Espafia)
han formulado, o estan en el proceso de
formular, politicas alimentarias.
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LA POLITICA ALIMENTARIA DE ROTERDAM

Réterdam desarrolld una politica alimentaria en respuesta

a los recortes de los presupuestos para el mantenimiento de
zonas verdes urbanas vy periurbanas. Los agricultores (urbanos
y periurbanos) fueron invitados a reconectarse con la ciudad
para mantener, o incluso mejorar, el acceso v la calidad del
paisaje metropolitano.

En los afios posteriores, se pusieron de relieve otros objetivos
de politica urbana en la estrategia alimentaria de Réterdam,
como el acceso a alimentos sanos en los barrios con ingresos
bajos. Se promovio la agricultura urbana en estas zonas, junto
con iniciativas relacionadas con ella, como un proyecto de
comedor escolar y un restaurante temporal para ensefiar a los

—

de distribucion de alimentos y en el desarrollo de sistemas
piloto de economia circular en relacion con los alimentos. Los
ejemplos incluyen el compostaje de residuos verdes urbanos en
lugar de enviarlos a vertederos o incinerarlos, y la recuperacién
de nutrientes a partir de las aguas residuales. Otras iniciativas
incluyen azoteas verdes y huertos comunitarios, que pueden
almacenar aguas pluviales, reducir el calentamiento urbano

y producir alimentos.

Mas recientemente, |a politica alimentaria de Réterdam ha
adoptado una orientacion mas economica, y el clister de
alimentacion de Réterdam promueve el papel de las empresas
alimentarias en el desarrollo econémico de la ciudad (empleo,

nifios a cultivar sus propias verduras y cocinar platos sanos

desde cero.

Los objetivos climaticos han aumentado en importancia, lo
que se manifiesta en la promocion de las cadenas cortas

valor afadido e innovacién), haciendo hincapié en el papel

actual y potencial de la ciudad, los puertos y las zonas

industriales como centros de alimentos eficientes a escala
mundial, o al menos europea.

MEJORAR LOS VINCULOS ENTRE LAS ZONAS URBANAS Y RURALES

Los esfuerzos para mejorar las conexiones entre las zonas rurales y urbanas son a menudo fundamentales para las
politicas alimentarias urbanas, asi como la idea principal del desarrollo rural.

| trabajo en las cadenas de distri-

bucion cortas se ha llevado a cabo

en la vanguardia de los esfuerzos
encaminados a mejorar las conexiones
entre zonas rurales y urbanas durante
cierto tiempo (véase el recuadro). Estas
cadenas se caracterizan por un nimero
reducido de intermediarios entre el pro-
ductor y el consumidor.

El eje impulsor mas importante de los
esfuerzos en torno a las cadenas ali-
mentarias cortas ha sido el objetivo de

mejorar la calidad de los alimentos para
los consumidores (urbanos) y garanti-
zar que una mayor proporcion del valor
afiadido esté en manos de los produc-
tores y primeros transformadores, en
vez de en las de los intermediarios o los
minoristas.

Entre los enfoques solidamente esta-
blecidos se incluye la creacion de mer-
cados de agricultores vy tiendas situa-
das en las explotaciones para permitir
la venta directa de los productores, asf

como planteamientos que intentan crear
cadenas mas cortas a través de la cola-
boracion entre los consumidores urbanos
y los productores rurales (y periurbanos).

Gran parte de la atencion se ha centrado
en como pueden trabajar los produc-
tores rurales para acortar las cadenas
y acceder a los mercados urbanos. Los
agricultores pueden adaptarse a las
necesidades urbanas especificas, por
ejemplo, diversificandose en una serie
de cultivos para el mercado urbano,



cultivando legumbres en vez de criar
ganado, e invirtiendo en el sector de la
transformacion.

No obstante, los agricultores solo pue-
den hacerlo si pueden confiar en que
las necesidades en evolucion de la de-
manda tendran al menos una duracion
a medio plazo. Lo mas importante es
que este periodo sea mayor que el de
un ciclo electoral. La realidad actual
es que, con demasiada frecuencia, las
politicas alimentarias son vulnerables
a los cambios de liderazgo politico del
momento. Este fue el caso, por ejemplo,
de Amsterdam, que desarrollé una ambi-
ciosa politica alimentaria urbana con un
presupuesto especifico. Sus principales
objetivos eran fomentar una alimenta-
cion mas sana y sostenible y encontrar
un nuevo papel para los agricultores de
la regién periurbana. Sin embargo, esa
politica se abandond repentinamente
tras las elecciones locales.

CENTROS DE ALIMENTACION

Los centros de alimentacién también han atraido la atencion
como mecanismo para permitir el acceso a grandes mercados
(mayoritariamente urbanos) a mas pequefios productores. Los
centros son plataformas fisicas o virtuales que conectan a los
numerosos productores y consumidores.

En el mas sencillo de los supuestos, un centro de alimentos
puede actuar de la misma manera que un mayorista tradicional
0 una camara de compensacion. Pero también puede actuar
como «agente», gestionando los flujos de informacion entre

los participantes de la cadena alimentaria, facilitando
determinados tipos de relaciones y respaldando objetivos

definidos.
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INFORME DEL GRUPO TEMATICO AEI-AGRI SOBRE LAS
CADENAS DE DISTRIBUCION CORTAS

La Asociacion Europea para la
Innovacion de la Agricultura Productiva
y Sostenible (AEI-AGRI) cred un grupo
tematico sobre las cadenas cortas de
distribucién de alimentos innovadoras
(SFC), que present6 un informe final (*)
en noviembre de 2015.

«El grupo convino en que, mientras que
actualmente no es posible identificar
un unico modelo que sea el mas
adecuado para la ampliacion, la idea
de las SFC de colaboracion es la que
tiene mas posibilidades. El grupo
defini¢ las actividades de colaboracion
en sentido amplio como aquellas en
las que mas de un agricultor, productor
de alimentos, organizacion o individuo

acuerdan trabajar conjuntamente para
los siguientes beneficios mutuos:

» Mejorar la gama de productos
a disposicion de los consumidores.
» Compartir los recursos entre
productores vy transformadores.

« Mantener las infraestructuras de la
cadena alimentaria local (como los
mataderos).

» Mayor poder de negociacién de las
agrupaciones de productores.

= Disminucion de la competencia
entre los pequefios productores.

+ Asistencia mutua contra el
aislamiento y la tensions.

E
eip-adr

AGRICULTURE & INNOVATION

Los centros fisicos pueden adoptar la forma de un depdsito
o0 almaceén, que retine y distribuye alimentos locales tanto
a los clientes a gran escala como a los consumidores
individualmente. Los centros virtuales pueden ser fuentes
de informacion para ayudar a los consumidores a identificar
a los productores locales de alimentos vy, en algunos casos,
a realizarles pedidos directamente.

En los Estados Unidos, los centros de alimentacion se
consideran un elemento importante de la potenciacién de los
sistemas de alimentos locales y regionales (). Aunque menos
desarrollados en Europa, un ejemplo interesante de Francia es

Agrilocal (%) (véase el capitulo 4 sobre alimentacion publica).

(Y)  https://ec.europa.eu/eip/agriculture/sites/agri-eip/files/eip-agri_fg_innovative food supply chain management final report 2015 en.pdf.

() Véase la National Good Food Network, donde pueden encontrarse muchos recursos y estudios sobre los centros de alimentacion de EE. UU. — www.ngfn.org.

(*)  www.agrilocal.fr

© EIP-AGRI
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MAYOR INTERCAMBIO DE POLITICAS ALIMENTARIAS INTEGRADAS

Las diversas iniciativas de creacion de redes e intercambio que han surgido sobre el papel y el potencial de las

estrategias alimentarias integradas reflejan el interés creciente en este tema.

s demasiado pronto para evaluar el

pleno potencial del papel de las po-

liticas alimentarias (urbanas) que
participan en el desarrollo rural. No obs-
tante, hay que dar la bienvenida a nue-
vas alianzas entre la poblacién urbana
y la rural, entre produccion y consumo,
entre la agricultura y la alimentacion.

A muchos niveles, se estan estudiando
estas cuestiones a través de la mejora
de las redes vy el intercambio de ideas
sobre el tema de las politicas alimen-
tarias urbanas. En esto han participa-
do —en distintos grados— ciudades,
responsables politicos, investigadores
y organizaciones de la sociedad civil.

Un ejemplo nacional

Las ciudades neerlandesas cooperan
e intercambian experiencias en la Red
ciudadana de agricultura urbana, una
plataforma destinada a los funciona-
rios de las ciudades que han adoptado
oficialmente, o suscriben informalmente,
los objetivos de la Agenda de agricultura
urbana, un documento que proclama la
importancia de la produccion agricola en
el entorno urbano y periurbano.

La Agenda de agricultura urbana abo-
ga por un mayor margen de maniobra
para la agricultura en la planificacion,
el crecimiento de las cadenas cortas
de distribucion de alimentos (facilitado
también por el crecimiento de instala-
ciones de elaboracion de menor tama-
fio y descentralizadas), mas ambicién

y profesionalidad en el cierre de los
ciclos de nutrientes urbanos y el man-
tenimiento de la biodiversidad y de la
ganaderia urbana.

Un ejemplo europeo

Foodlinks (*) es un proyecto de colabora-
cién financiado por el Séptimo Programa
Marco de la Comisién Europea, que co-
necta a cientificos, responsables politi-
cos y organizaciones de la sociedad civil.

De acuerdo con su cometido de «fo-
mentar la produccion y el consumo
sostenibles de alimentoss, el proyecto
desarrollé una «comunidad de practica
sobre estrategias alimentarias urbanas»
concreta. El proyecto ilustro las diferen-
tes formas vy vias que las estrategias
alimentarias urbanas adoptan en dife-
rentes contextos, destacando los puntos
fuertes vy los débiles, y desarrollando una
vision de como y por qué las estrate-
gias alimentarias urbanas pueden surgir
y respaldarse.

El proyecto fue llevado a cabo por un
consorcio de 14 socios (universidades,
administraciones regionales y locales
y organizaciones de la sociedad civil)
procedentes de nueve paises de la UE.
Entre otros resultados, el proyecto ha

() www.foodlinkscommunity.net/foodlinks-home.html.

() www.foodpolicymilano.org/en/urban-food-policy-pact-2

(6)  www.expo2015.0rg/en

realizado estudios de casos sobre po-
liticas alimentaria urbanas en: Bristol
(Reino Unido-Inglaterra), Vitoria-Gasteiz
(Espafia-Pais Vasco), Tukums (Letonia)
y Malmo (Suecia).

Un ejemplo mundial

El Milan Urban Food Policy Pact (Pacto
de politica alimentaria urbana de Mi-
lan) (°) es un protocolo internacional
que promueve la participacién de las
ciudades en el desarrollo de sistemas de
alimentacion basados en los principios
de sostenibilidad y justicia social.

El compromiso para la coordinacion de
las politicas alimentarias internaciona-
les, firmado por mas de 100 ciudades
de todos los continentes el 15 de octu-
bre de 2015, es uno de los legados mas
importantes de la Exposicién universal
sobre alimentacion y agricultura de Mi-
lan de 2015 (°).

Los compromisos incluyen: una dieta
saludable y sostenible; bancos de ali-
mentos; normas laborales para los ali-
mentos; proteccién y acceso a tierras
productivas; reduccién del desperdicio de
alimentos; y recuperacién de nutrientes,
agua y materia organica urbanos para
cultivar alimentos.

© Milan Urban Food Policy Pact
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NECESIDAD DE UNA MAYOR PARTICIPACION DE LOS PRODUCTORES

La oportunidad real de las estrategias alimentarias urbanas se encuentra en vincular a los productores rurales con las
necesidades y preferencias de los consumidores. No obstante, los productores estan muy infrarrepresentados en las

estrategias alimentarias.

| sistema alimentario es un sistema

de varios niveles y participantes.

Por tanto, en consonancia con el
enfoque de las partes interesadas, unas
estrategias alimentarias efectivas debe-
rian implicar a representantes de la par-
te rural (produccion, transformacion, etc.)
y de la parte urbana (consumo, residuos
urbanos, etc.) del sistema alimentario.

Cuando se tratan por separado, el resul-
tado puede consistir en conversaciones
«rurales» sabre, por ejemplo, los respec-
tivos meéritos de las manzanas de pro-
duccién ecoldgica en comparacion con
las convencionales, mientras que la con-
versacion «urbana» trata de la obesidad
y la eleccién entre manzanas y golosinas
altamente procesadas.

Las mejores politicas alimentarias de-
ben salvar la brecha entre la produc-
cion y el consumo. Sin embargo, la

AYUDAS DE LOS PDR PARA ACCEDER A LOS

departamentalizacion puede seguir
existiendo en la burocracia municipal
y también entre los barrios del centro
urbano v los periféricos rurales.

Por ejemplo, en Réterdam, los espacios
verdes publicos, el desarrollo urbano y la
salud publica son gestionados por dis-
tintos departamentos con diferentes in-
terpretaciones de la politica alimentaria.
El documento sobre politica alimentaria
y el consejo alimentario adoptan un en-
foque integrador en principio, pero, en
la practica, los silos de especializacion
pueden persistir.

Las investigaciones demuestran que los
consejos alimentarios del Reino Unido
tienen una composicion diversa, mien-
tras que los agricultores no siempre
estan debidamente representados, ni
tampoco los minoristas ni la industria de
la transformacion de alimentos.

COOPERACION

MERCADOS ALIMENTARIOS URBANOS

Los programas de desarrollo rural (PDR) son gestionados

por las autoridades nacionales o regionales en lugar de las
municipales, y las inversiones fisicas se limitan normalmente
a las zonas rurales en lugar de las urbanas. Sin embargo, los
PDR pueden hacer mucho para ayudar a que las explotaciones
rurales y otras empresas accedan a los mercados alimentarios

urbanos.

Las medidas de transferencia de conocimientos y de
informacion (M1), por ejemplo, pueden utilizarse para recopilar
y difundir informacién sobre los mercados, los regimenes de
calidad (M3) se pueden adaptar a las preocupaciones de los
consumidores urbanos vy los servicios de asesoramiento (M2)
pueden ayudar a los productores rurales a responder a las

Las politicas alimentarias a veces pue-
den estar sesgadas hacia el lado del
sector publico del sistema alimentario,
mientras que las organizaciones de la
sociedad civil, y especialmente las orien-
tadas al mercado, no estan muy bien
integradas (este es el caso, por ejem-
plo, de la Red ciudadana de agricultura
urbana de los Paises Bajos vy del Milano
Urban Food Policy Pact).

Sigue habiendo dudas sobre la manera
en que las politicas alimentarias (urba-
nas) pueden complementar y reforzar
con éxito los esfuerzos de los programas
de desarrollo rural (PDR) (véase el capi-
tulo 6). No obstante, se supone que un
enfoque mas integrado creara un ma-
yor impacto que la separacion de los
retos y oportunidades en silos urbanos
y rurales. El trabajo no se ha acabado,
pero el tema figura en el orden del dia
y avanzamos hacia delante.

En particular, la nueva medida de cooperacién (M16) abre

grandes oportunidades para que las explotaciones agrarias
y las empresas rurales creen vinculos con las iniciativas
alimentarias urbanas y hagan oir su voz.

Diversos componentes de la medida de cooperacion pueden
ser especialmente Utiles para fortalecer los vinculos con
los centros de investigacién urbana (M16.1 para los grupos

operativos), explorar y ensayar proyectos piloto (16.2), crear

colaboracion.

cadenas de distribucién cortas (M16.4) y otras formas de

Ademas, las medidas de cooperacion reforzadas en el marco
del desarrollo local participativo (M19) permiten a los grupos
Leader cooperar con asociaciones similares de las ciudades.

Serd importante sequir la manera en que estos nuevos

nuevas tendencias del mercado urbano. Aungue las inversiones
fisicas generalmente se concentran en las zonas rurales (por
ejemplo, M4.2), pueden respaldar los procesos de produccion

y logistica (centros de alimentacion) que dan acceso a los
mercados urbanos.

instrumentos de los PDR se aplican realmente para ayudar a los
agricultores y los agentes rurales a beneficiarse de algunas de
las tendencias mas apasionantes que se producen en las zonas
urbanas.



4. Acceso al mercado alimentario publiee-

A
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El sector publico es un comprador importante de alimentos y bebidas de Europa. Este gasto en
«alimentos publicos» ofrece un gran potencial para lograr multiples objetivos, entre ellos impulsar
la economia local, crear cadenas de distribucion mas cortas y mejorar la calidad de los alimentos.

No obstante, se requiere un gran esfuerzo para salvar la brecha entre los (pequefios) productores
locales y las necesidades de los compradores publicos.

Los programas de desarrollo rural (PDR) pueden apoyar enfoques de colaboracion entre los
productores de modo que, juntos, puedan garantizar la capacidad de cumplir los requisitos en
materia de contratacion publica. No obstante, dichos sistemas solo pueden funcionar si estan
respaldados por procedimientos de contratacion publica adecuados.

Existen oportunidades para que las autoridades competentes intercambien enfoques practicos
para la organizacion de contratos publicos que prefieran los alimentos locales de calidad. La
comunicacion en linea y el uso de contratos desagregados son ejemplos de planteamientos Utiles.

EL MERCADO ALIMENTARIO PUBLICO

GARANTIZAR LA COMPATIBILIDAD DE LOS PROCEDIMIENTOS DE CONTRATACION PUBLICA

NUEVOS ENFOQUES PARA LA ADJUDICACION DE LOS CONTRATOS

COLABORACION ENTRE PRODUCTORES PARA ACCEDER A LOS CONTRATOS PUBLICOS ALIMENTARIOS

HERRAMIENTAS PARA SALVAR LA BRECHA ENTRE LOS PRODUCTORES Y LOS COMPRADORES



EL MERCADO ALIMENTARIO PUBLICO
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El gasto publico en alimentos ofrece un gran potencial para lograr multiples objetivos, entre ellos impulsar la economia
local, crear cadenas de distribucion mas cortas y mejorar la calidad de los alimentos. Sin embargo, es necesario tomar
medidas para ayudar a los productores locales a acceder a este mercado.

| sector publico es un comprador
extremadamente importante de
alimentos y bebidas de Europa.
El Gobierno britanico destaco reciente-
mente que solo en Inglaterra, el sector
publico gasta mas de 1 500 millones de
euros cada afio en comida y bebida ().

En toda la UE, los poderes puiblicos otor-
gan contratos para la distribucién de ali-
mentos y los servicios relacionados con
los productos alimentarios para las ca-
feterias de edificios de la administracion
publica, hospitales, carceles, escuelas,
universidades, asi como programas so-
ciales, lo que asciende a varios miles de
millones de euros anuales.

El valor de los contratos publicos para
las bebidas vy los alimentos pueden uti-
lizarse de forma estratégica para que
tenga un impacto positivo en la eco-
nomia local, la calidad de los alimen-
tos, el medio ambiente y las relacién
de las personas con los alimentos que
consumen.

En 2011, el Secretario General de las
Naciones Unidas, Ban Ki-moon, hizo hin-
capié en que «la contratacion [...] puede
aprovechar la fuerza de la cadena de
distribucién para mejorar la vida de los
ciudadanos [...] Este enorme poder ad-
quisitivo puede ejercer una influencia
positiva en los sistemas econdmicos en
beneficio de las personas.» (%) Esta logica
en el contexto internacional en materia

de desarrollo se aplica igualmente al
contexto del desarrollo rural en Europa.

Por ejemplo, una escuela que compra
alimentos y bebidas a proveedores lo-
cales puede garantizar que su uso de
dinero publico apoya a los productores
locales, reduce las emisiones de gases
de efecto invernadero procedentes del
transporte e, incluso, abre la posibilidad
de actividades educativas en las explo-
taciones y con los agricultores que sumi-
nistran productos a la escuela.

No obstante, se necesita un esfuerzo
consolidado para superar los obstaculos
que actualmente impiden que el gasto
publico maximice su posible contribucion
al desarrollo rural.

GARANTIZAR LA COMPATIBILIDAD DE LOS PROCEDIMIENTOS DE CONTRATACION PUBLICA

Antes de que los compradores y los productores puedan aprovechar el valor de los contratos publicos hacia objetivos
de desarrollo rural, los procedimientos de contratacion publica deben hacer posibles dichos enfoques.

a preocupacion por hacer el mejor
uso posible de los fondos publicos
ha impulsado durante mucho tiempo
a numerosos compradores publicos, y a
los procedimientos relacionados con las
decisiones de contratacion publica, a prio-
rizar las opciones mas baratas disponibles.

El debate sobre las politicas de contra-
tacion publica se limitaba a cuestiones
relativas a la apertura, transparencia
y no discriminacion, tal como se pone
de manifiesto en el Acuerdo sobre Con-
tratacién Publica (°) de 1995, bajo los
auspicios de la Organizacién Mundial
del Comercio.

Sin embargo, cada vez se reconoce
mas (*) que la contratacion publica
puede también plantearse en términos
de apoyo a objetivos sociales mas am-
plios y que centrarse solo en los costes

1

3

unicamente garantiza la buena utiliza-
cién de los fondos publicos en un sentido
estricto y a corto plazo.

Para dirimir sobre otras consideraciones
ademas del coste, se deben establecer
disposiciones sobre los procedimientos

INNOCAT: INTERCAMBIO DE RESTAURACION ECOINNOVADORA

El proyecto trienal /nnocat, con el respaldo del Programa marco para la innovacion
y la competitividad de la UE, constituye una valiosa fuente de referencia para
abordar las preocupaciones sociales y medioambientales en el ambito de la

contratacion publica de alimentos.

El proyecto reunié a un grupo de compradores publicos y privados con el fin de
publicar una serie de ofertas de servicios, productos y soluciones de restauracion
ecoinnovadores. El grupo pretendia demostrar de qué manera podian mejorarse
los sectores del transporte, la eficacia energética, asi como la reutilizacion y el

reciclado de residuos.

A continuacion, el grupo Innocat compartié sus experiencias en un foro de debate
en linea con otros compradores interesados en la contratacion sostenible.

www.sustainable-catering.eu/home

www.wto.org/spanish/tratop_s/gproc_s/gpa 1994 s.htm.

4

sobre el derecho a la alimentacion.

(°)  http:/ec.europa.eu/environment/gpp/eu_public_directives_en.htm

() A Plan for Public Procurement: food and catering (2014),Department for Environment, Food and Rural Affairs, UK government.

(3)  Procurement and the Millennium Development Goals, Supplement to the 2010 Annual Statistical Report on United Nations Procurement.
C)

()

Véase «The Power of Procurement: Public Purchasing in the Service of Realizing the Right to Foods, Olivier de Schutter, Relator especial de las Naciones Unidas


http://www.wto.org/spanish/tratop_s/gproc_s/gpa_1994_s.htm
http://ec.europa.eu/environment/gpp/eu_public_directives_en.htm
http://www.sustainable-catering.eu/home
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REVISTA RURAL DE LA UE n.° 22

de contratacién publica. La legislacién
de la UE es favorable a esta evolucion.

La actualizacion de las Directivas so-
bre contratacion publica de la UE (°) fo-
menta la utilizacion de criterios que se
centren en la «oferta econéomicamente
mas ventajosa» a la hora de adjudicar
contratos publicos. En la practica, esto
significa que las autoridades publicas
estan autorizadas a mirar mas alla de

las consideraciones sobre el precio a la
hora de adjudicar los contratos del sector
publico alimentario. La calidad y la sos-
tenibilidad también pueden ser factores
importantes.

Estos argumentos se estan introducien-
do con resultados positivos en toda Eu-
ropa, lo que ha llevado a modificaciones
de los procedimientos de contratacion
publica de alimentos para dar prioridad

a aspectos tales como la calidad y la
reduccién de la distancia que recorren
los alimentos por encima de las con-
sideraciones exclusivamente sobre los
costes. Estos cambios permiten a los
compradores publicos, tales como es-
cuelas y hospitales, comprar localmente.
Es decir, se trata de abrir este impor-
tante mercado alimentario publico a los
productores rurales locales.

UN PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO PARA LA ALIMENTACION PUBLICA DE TUKUMS (LETONIA)

Los objetivos estratégicos de la estrategia alimentaria urbana
de Tukums se han centrado en la cuestion de la alimentacion
publica. Esta cuestion se puso de relieve mediante consultas
con las partes interesadas, que pusieron de manifiesto que un
90 % de las explotaciones agricolas situadas en el municipio de
Tukums eran pequefias y que pocas de ellas participaban en el
suministro a los comedores escolares.

Los objetivos de la estrategia alimentaria son los siguientes:
Educacion de los nifios sobre una alimentacion sana.

Alimentos sanos y sostenibles en guarderias, escuelas,
hospitales vy residencias.

Distribucion local y facilitacion de la contratacion de los
productores locales.

Garantizar la disponibilidad de productos locales y la prueba
de origen.

Las acciones adoptadas se centran en el desarrollo de:

Nuevos procedimientos de contratacion publica de la comida
para las escuelas en el periodo 2017-2021, incluidos los
objetivos y mecanismos para una alimentacion sana (menus
equilibrados, formacion de cocineros, etc.).

Un programa de fruta en las escuelas para garantizar la
distribucion directa de los productos a siete comedores
escolares, que organizaran la contratacion.

La prestacion centralizada de servicios a traves de la
participacion en una empresa de distribucion de comidas para
escuelas contratadas por el municipio (principalmente en 14
centros educativos y casas de acogida urbanos).

Actividades educativas y excursiones para los nifios en
explotaciones agricolas.
Se otorga un apoyo continuo a través de la delegacion en
Tukums del servicio de asesoramiento letdn con el fin de reunir
a las partes interesadas.
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Los responsables de la toma de decisiones en las escuelas, hospitales, residencias de ancianos, etc. deben aplicar
practicas de aprovisionamiento de alimentos que permitan a los productores locales un acceso realista y viable a los

contratos.

| proyecto de investigacion Food-

links (°) establecié una colaboracién

entre universidades, organismos
administrativos, responsables politicos
y la sociedad civil de toda Europa para
apoyar una mayor promocion de la ali-
mentacion sostenible. Cre¢ una Comuni-
dad de practicas sobre la revalorizacion
del aprovisionamiento de alimentos del
sector publico (RPP CoP) (’) en la que se
sefialaban una serie de acciones practi-
cas que pueden hacer que los produc-
tores rurales abastezcan a clientes del
sector publico (véase el recuadro).

En la practica pueden explorarse distin-
tos modelos, incluida la desagregacion
de los contratos, que permite que los
lotes se dividan en envases mas peque-
fios, por lo que los productores no han
de suministrar la gama completa de los
productos solicitados. Se han demostra-
do varios ejemplos de buenas practicas
en el proyecto piloto ejecutado en East
Ayrshire (Escocia) (véase el recuadro).

En muchos casos, los compradores ne-
cesitaran incentivos para reconocer los
beneficios adicionales que les reporta
adquirir bienes producidos localmen-
te e integrar esta forma de pensar en
los procedimientos de contratacion. El
ejemplo de Eslovenia (véase el recuadro)
demuestra las ventajas de trabajar con
los compradores y los productores para
aprovechar el potencial del mercado ali-
mentario publico para el desarrollo rural.

Cabe sefialar que, en general, se ha
trabajado mas en torno al acceso a los
mercados escolares, aprovechando la
preocupacion por la salud de los jovenes
y las posibilidades educativas. No obs-
tante, hay todavia margen para prestar
mucha mayor atencion al acceso a otros
mercados publicos alimentarios, inclu-
yendo hospitales, aeropuertos y otros
edificios publicos que ofrecen servicios
de restauracion colectivos.

RECOMENDACIONES DE

FOODLINKS SOBRE LA

CONTRATACION PUBLICA
Necesidad de un enfoque de
contratacion creativo.

Adaptacion a la cultura y el
gobierno locales.

Utilizacion de «lotes» mas
pequeros.

Criterios de adjudicacion
innovadores.

Planteamiento gradual
y progresivo.

Elaboracion de indicadores
y un plan de accién.

Necesidad de capacidades
y trabajo colaborativo.

Existen muchos ejemplos.

AN

LOS CONTRATOS PUBLICOS ALIMENTARIOS ACCESIBLES DE EAST AYRSHIRE

Las intervenciones con caracter experimental en la zona de East
Ayrshire (Escocia), mezcla de zonas rurales y urbanas, condujeron

a un mayor compromiso de los productores locales con la

distribucién de alimentos. Se ofrece el potencial para invertir el

declive economico y la pérdida de poblacién local.

Las actividades de contratacién comenzaron como un pequefio

proyecto piloto en 2004 en una escuela de primaria. El
planteamiento consistia en dividir la distribucion de alimentos

en nueve lotes, en lugar de cuatro como antes, para permitir que
una serie de proveedores participaran activamente en el proceso.
Los contratos se evaluaron en funcién del precio (50 %) y de la

calidad (50 %), y se adjudicaron a los productores que podian
suministrar alimentos dentro de un radio de 65 km.

Para garantizar en mayor medida la participacion de los
pequefios productores, se llevd a cabo una eficaz campana
de comunicacion. De este modo, se adjudicaron una serie de
contratos a proveedores locales, incluyendo productores de

(®)  www.foodlinkscommunity.net/foodlinks-home.html

lacteos, proveedores de pescado fresco y productores ecoldgicos.

El proceso se disefio para obtener alimentos sanos y de alto
valor nutritivo que fueran ecoldgicos en un 30 %, de produccion
local en un 50 % vy no transformados en un 75 %. Todos estos
objetivos se superaron con creces. Asimismo, el proyecto supuso
un claro beneficio para la economia local, pues se calculd una
rentabilidad del triple de las inversiones para la economia local.

Las encuestas mostraron un alto grado de satisfaccion con los
nuevos planteamientos entre las distintas partes interesadas.
Casi el 80 % de los productores locales agradecio la oportunidad
de entrar en el proceso de contratacion publica, mientras que
tanto los padres como los alumnos manifestaron su satisfaccion
por la mejora de la calidad de los alimentos v la reduccion de la
distancia que estos recorren.

El enfoque de la contratacién se ha ampliado a 40 centros de
ensefianza primaria, cinco guarderias y un centro de ensefianza
secundaria de East Ayrshire.

() Elresultado final es un cimulo de experiencias compartidas, disponible en linea, que esta dando forma al debate sobre la sostenibilidad de la alimentacion

publica. Véase: www.foodlinkscommunity.net/cop-public-procurement.html.
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COLABORACION ENTRE PRODUCTORES PARA ACCEDER A LOS CONTRATOS PUBLICOS

ALIMENTARIOS

Aun cuando el mercado alimentario publico es «abierto», muchos productores rurales no tienen la capacidad de obtener
y cumplir un contrato publico. Pueden superar este problema mediante enfoques de colaboracion.

cceder al mercado alimentario pu-

blico es un reto para los produc-

tores rurales porgue los agricul-
tores tienen que luchar para satisfacer
los requisitos del comprador sobre la
reqularidad del volumen, la diversidad
de la oferta y la garantia de calidad.

Estos obstaculos pueden superarse si
los productores ponen en comun sus
recursos para cumplir los requisitos del
contrato: se comparten los beneficios,
pero se reparten los riesgos. Tal colabo-
racién, sin embargo, es poco probable
que ocurra por si sola.

Es necesario realizar esfuerzos para
apoyar el desarrollo de enfoques de co-
laboracion adecuados a las circunstan-
cias y la cultura locales, que pueden ser
agrupaciones de productores creadas
formalmente o acuerdos de colaboracion
mas informales.

Para los productores locales colabora-
dores, los contratos del sector publico
suponen una oportunidad significativa
de mercado, asi como la posibilidad de
un pago regular y seguro, y una deman-
da relativamente estable y previsible.

AYUDAS DE LOS PDR PARA LA COLABORACION ENTRE LOS
PRODUCTORES

Existen al menos cuatro formas principales en que los programas de desarrollo rural
(PDR) pueden apoyar la colaboracion entre los productores, que pueden utilizarse
para permitir el acceso a los contratos publicos de gran envergadura:

1. La M9 puede utilizarse para la ayuda a la «creacion de agrupaciones
y organizaciones de productores [...]».

2. La M16 puede utilizarse para la ayuda al establecimiento o la explotacion de
un proyecto de cooperacion, incluso «entre pequefios agentes para organizar
procesos de trabajo en comun» o «para la cooperacion horizontal y vertical entre
los agentes de la cadena de distribucion con miras a implantar y desarrollar
cadenas de distribucion cortass.

3. La M19 proporciona ayuda a los grupos de accion local Leader/DLP, que pueden
apoyar a los productores locales en el desarrollo de enfoques de colaboracion.

4. La M2 puede utilizarse para apoyar la implantacién y utilizacion de servicios de
asesoramiento, asi como la formacion de asesores que pueden desempefiar un
papel clave en el desarrollo de procesos de colaboracién entre los productores.

© Tim Hudson
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DISTRIBUCION DE ALIMENTOS A TRAVES DE UNA COOPERATIVA EN ESLOVENIA

La cooperativa Jarina accedio a la financiacion Leader a través
del grupo de accion local (GAL) «Corazén de Eslovenia»

para ayudar a la organizacién de productores locales a que
aprovechara la particular oportunidad que brinda el mercado
alimentario publico recientemente inaugurado.

Jarina traté de superar los obstaculos para acceder a este
mercado facilitando la cooperacion entre una red de (pequefios)
productores. Su primera tarea consistié en explicar a los
productores que trabajando juntos podian aumentar la
visibilidad de sus empresas. Aunque no todos los pequefios
agricultores se mostraron receptivos a la idea, el resultado fue
la creacion de una red de mas de 100 explotaciones agricolas
locales de distintos tamafios y escalas.

La cooperativa ha organizado toda la cadena de distribucion
de modo que los requisitos y capacidades de los productores
se correspondan con los de los compradores, las mercancias se
recojan en la explotacion y se entreguen a los compradores.
Aplican un enfoque orientado al mercado, combinando

las mercancias de numerosos productores para alcanzar
conjuntamente la regularidad y la calidad de distribucién

cada productor local puede centrarse en sus actividades
principales dentro de la produccién alimentaria, dejando que la
cooperativa les ayude a identificar y desarrollar el mercado.

En el otro extremo de la cadena de distribucion, Jarina trabajo
con las escuelas y guarderias para sensibilizarlas acerca

de la disponibilidad (estacional) y los posibles usos de los
ingredientes locales y ayudarlas a establecer un consorcio
para coordinar la compra de alimentos. Estos debates estaban
vinculados al desarrollo de programas educativos destinados
a promover las ventajas de que los nifios y sus familias
consuman productos locales.

Mientras que la iniciativa ha dependido de las subvenciones
publicas para compensar los gastos de organizacion de la
cadena de distribucién, se ha obtenido un éxito adicional, ya
que la red de proveedores coordinada por Jarina ha empezado
a obtener grandes contratos del sector privado utilizando el
mismo enfoque.

Coste total del proyecto: ~ 61 000 euros
Financiacion del programa Leader: ~ 49 000 euros
Cofinanciacién privada: ~ 12 000 euros

necesarias para satisfacer al mercado. Al trabajar con Jarina,

HERRAMIENTAS PARA SALVAR LA BRECHA ENTRE LOS PRODUCTORES Y LOS

COMPRADORES

Las reglamentaciones y los procesos son esenciales, pero no son suficientes para permitir el acceso al mercado
alimentario publico. Son necesarios esfuerzos para reunir a productores y compradores.

urante el trabajo tematico de la

REDR sobre cadenas de distribu-

cién inteligentes, Robin Gourlay
(Politica sobre alimentos y bebidas,
Gobierno escocés) subrayd que quie-
nes participen en el proceso deberdn
implicar activamente a los productores
y proveedores porque «es poco probable
que los contratos se obtengan por ca-
sualidad». Aboga por la participacion de

los gobiernos y organismos consultivos
en el fomento de la contratacion publica
sostenible.

Las herramientas en linea estan crean-
do nuevas oportunidades para organi-
zar la relacion entre oferta y demanda
emparejando la demanda con la oferta
disponible de diversos productores, lo
que es otra manera de facilitar esta
importante relacién entre pequefios

productores y compradores publicos
(véase el recuadro).

El ejemplo de Letonia es también ilus-
trativo de las ventajas de desarrollar
la cooperacion. El pais cuenta con 26
centros de investigacion y asesoramien-
to rural, que ayudan a conectar a los
productores con quienes desean com-
prar alimentos. Los érganos consultivos
pueden desempefiar un papel clave para
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poner en contacto a los productores lo-
cales con las escuelas y hospitales, asi
como para apoyar y ayudar a obtener
contratos en el sector publico.

La creacion de redes y el intercambio
de experiencias que realmente funcio-
nan en la practica desempefian un pa-
pel fundamental a la hora de capacitar
a los profesionales para lograr el cam-
bio deseado. El uso compartido de la
informacion podria contar con el apoyo
de las redes nacionales y la evaluacion
y el sequimiento de los proyectos pilo-
to. El Sr. Gourlay también aboga por la
creacion de un conjunto de herramientas
para la acreditacion de productores vy el
desarrollo de proveedores.
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La plataforma en linea francesa Agrilocal fue concebida como una herramienta
para permitir una interaccion eficaz entre los productores locales y los compradores
de bebidas y alimentos para comedores publicos.

La plataforma fue introducida por el Consejo General de los departamentos de
Dréme y Puy-de-Déme. Su uso requiere un simple registro de compradores y de
productores, que quedan georreferenciados en una extensa base de datos.

Los productores pueden anunciar sus productos disponibles en la herramienta vy los
compradores pueden identificar a los (multiples) proveedores que puedan satisfacer
sus necesidades de contratacién de una manera rapida y facil. Esta herramienta
simplemente facilita el contacto. Las transacciones siguen negociandose
individualmente entre el comprador y el proveedor.

Esta herramienta en linea mejora la relacion entre el proveedor y el comprador

y permite una definicion de los requisitos en funcion de la procedencia v la calidad,
respetando al mismo tiempo los procedimientos de contratacion publica. Alrededor
de 30 departamentos han adoptado ya esta herramienta en beneficio de los
productores locales y las cadenas de distribucion cortas de toda Francia.

http://www.agrilocal.fr
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5. Uso de la especializacion mtehgentg’
para el desarrollo rural

.h:

© Tim Hudson

La especializacion inteligente es un nuevo planteamiento politico para la planificacidn de estrategias
sobre innovacidon que ofrece una gran oportunidad para el desarrollo rural. Identifica ambitos
prioritarios de apoyo basados en un analisis participativo de los puntos fuertes y el potencial de
un territorio.

Debido al gran interés que ha suscitado, la Comision Europea ha creado una plataforma de
especializacion inteligente para la industria agroalimentaria. Esta herramienta tiene por objeto
reforzar la coordinacidon de los recursos publicos y privados existentes sobre estrategias de
innovacion agroalimentaria.

Estos enfoques ofrecen nuevas oportunidades para reforzar la dimension rural de la innovacion
en beneficio de las zonas rurales. Entre ellas cabe destacar la investigacion sobre las tendencias
del mercado, las oportunidades de negocio y los productos y servicios innovadores del sector
agroalimentario.

El concepto de «Smart Leader» demuestra que las estrategias de especializacion inteligente pueden
aplicarse con las partes interesadas locales para maximizar el potencial de las estrategias de
desarrollo local (EDL).

ESPECIALIZACION INTELIGENTE
UNA PLATAFORMA EUROPEA DE ESPECIALIZACION INTELIGENTE PARA LA INDUSTRIA AGROALIMENTARIA
ESPECIALIZACION INTELIGENTE PARA LAS ZONAS RURALES

LA ESPECIALIZACION INTELIGENTE EN LEADER
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ESPECIALIZACION INTELIGENTE

La especializacion inteligente es un nuevo planteamiento politico para la planificacion de estrategias de innovacion que
podria facilitar oportunidades importantes para que los productores rurales aprovecharan sus activos y conectaran con

las fuentes de innovacion y financiacion.

| concepto de «estrategias de espe-

cializacion inteligente» (53) —tam-

bién conocido como «estrategias
de investigacién e innovacion para la
especializacién inteligentes (RIS3) (*)—
surgioé en respuesta a una fragmenta-
cion excesiva del paisaje europeo de la
investigacion y la innovacion.

La especializacion inteligente tiene por
objeto fomentar la colaboracion entre
los centros de conocimiento y de inves-
tigacién, las empresas y los inversores
para reducir la duplicacion de inversio-
nes regionales en el ambito de la ciencia
y la tecnologia. Pretende centrar las ac-
tividades de investigacién en un nimero
limitado de prioridades prometedoras
con un alto potencial de transformacion
del territorio.

S3 desarrolla e integra los puntos fuer-
tes, los conocimientos, el potencial y las
capacidades nacionales o regionales.
Identifica ambitos prioritarios para la
ayuda, basandose en un andlisis de los
puntos fuertes y el potencial de la eco-
nomia del territorio, haciendo hincapié
en la importancia de los conocimientos
especificos de ambito regional.

Por ello, este enfoque da prioridad
a la profundizacion y ampliacién del

compromiso con las comunidades de
partes interesadas en el proceso de
toma de decisiones. Especificamen-
te, tiene como objetivo movilizar a los
agentes econémicos locales para ayu-
dar a generar nuevas ideas y temas de
investigacién, teniendo en cuenta los
activos existentes y las especificidades
locales.

Este enfoque mas flexible y abierto
también se caracteriza por la ambicion
de ir mas alla de las actividades orien-
tadas a la investigacion y basadas en
la tecnologia para adoptar una vision
mas amplia de la innovacién. Esto pue-
de conllevar la identificacion de areas
de especializacion de poder competitivo
o0 de dimensiones mas orientadas a la
demanda que implican retos sociales.

S3 intenta colmar las lagunas de ante-
riores iniciativas de investigacion e inno-
vacion, que se centraron en la redistri-
bucién y las infraestructuras. En vez de
ello, se pretende fomentar la inversién
en el apoyo intersectorial para el desa-
rrollo de cadenas de valor. Por tanto, se
espera que acelere los resultados de las
innovaciones.

Ahora que se ha superado la bibliogra-
fia cientifica, el concepto de S3 ya esta

SEIS ETAPAS PARA LA ESPECIALIZACION INTELIGENTE

1. Andlisis: identificar los motores
socioeconomicos y de innovacion
del crecimiento, las ventajas
competitivas, los puntos débiles
y los retos de la region.

2. Orientacion hacia el futuro: dejar
de centrarse en el «rendimiento
econémico actual» y pasar al
«potencial de desarrollo».

3. Toma de decisiones: identificar un

conjunto limitado de prioridades
sobre las que concentrar la inversion.

() http:/ec.europa.eu/regional policy/sources/docgener/presenta/smart_specialisation/smart ris3 2012.pd

4. Participacion de las partes
interesadas: establecer prioridades
para lograr un proceso integrador
e interactivo.

5. Vision general de la innovacion:
apoyar la innovacion social
y tecnoldgica basada en la practica.

6. Seguimiento y evaluacion: incluir lo
aprendido en el ciclo de actuacién
y permitir una revision de la
estrategia.

f.

firmemente integrado en la politica de
cohesién de la Unién Europea (UE): para
recibir financiacion del Fondo Europeo
de Desarrollo Regional (FEDER) para la
investigacion e innovacion, debe desple-
garse una estrategia de especializacién
inteligente.

May 2012

PROCESO DE
DESCUBRIMIENTO
EMPRESARIAL

El Proceso de descubrimiento
empresarial (PDE) constituye el
nticleo de una buena estrategia
de especializacion inteligente
(S3). El PDE es un proceso
integrador ascendente con

la participacion de una serie

de agentes de innovacién
(empresas, centros tecnoldgicos,
universidades, sociedad civil, etc.)
en la identificacion de nuevas
oportunidades y el disefio de

las RIS3.

© European Union
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Fuente: Plataforma de Especializacion Inteligente.
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UNA PLATAFORMA EUROPEA DE ESPECIALIZACION INTELIGENTE PARA LA INDUSTRIA

AGROALIMENTARIA

Debido al alto nivel de interés mostrado, la Comisién Europea puso en marcha una plataforma de especializacion
inteligente para la industria agroalimentaria.

e cred una amplia plataforma de

especializacién inteligente (pla-

taforma S3) () en 2011 (°) para
proporcionar un foco de atencién en los
esfuerzos para impulsar la absorcién
del concepto y la metodologia de S3.
La plataforma no es un mecanismo de
financiacion, pero proporciona aseso-
ramiento profesional en el disefio y la
ejecucion de estrategias regionales de
especializacion inteligente.

La participacion en la plataforma es gra-
tuita y los participantes inscritos pueden
utilizar la ayuda técnica de los progra-
mas de los Fondos Estructurales o de
otros recursos financieros para participar.

Las cuestiones relacionadas con la in-
dustria agroalimentaria son los ambitos
prioritarios mas destacados seleccio-
nados por los paises de la UE, ya que
representan el 23 % de las prioridades
para la especializacion inteligente codi-
ficadas en la base de datos «Eye@RIS3»
de la plataforma. Sobre esta base, en
junio de 2016, la Comisién Europea puso
en marcha una nueva e interesante ini-
ciativa para ayudar a las regiones en
sus esfuerzos por desarrollar nuevas
cadenas de valor agroalimentarias: la
plataforma de especializacién inteligen-
te para la industria agroalimentaria.

El objetivo de esta plataforma espe-
cifica es impulsar un planteamiento
multisectorial integrado para mejorar la
coordinacion entre los recursos publicos
y privados existentes, incluyendo a nivel
de la UE, nacional, regional y local.

Utilizando el proceso de descubrimien-
to empresarial, la nueva plataforma
promueve el intercambio de informa-
cion y el aprendizaje mutuo entre las
autoridades regionales y los agentes
regionales.

Entre los subtemas que se prevé sean
prioritarios para los trabajos de la nue-
va plataforma figuran la agricultura
y las TIC; el agua; la agricultura de bajo
impacto; y la alimentacion y la salud.
Los analisis de los ambitos prioritarios
agroalimentarios codificados en la base
de datos «Eye® RIS3» pusieron de ma-
nifiesto que la prioridad mas frecuente
son las nuevas tecnologias agroalimen-
tarias (23 %), sequidas de la industria
agroalimentaria y el turismo (20 %) y los
alimentos con un mayor valor afiadido
(13 %).

Al centrar los esfuerzos de innovacion de
las regiones y aumentar los proyectos de
innovacion que tienen posibilidades de
ser un motor econémico de las regiones,

AGROALIMENTACION:
UNA PRIORIDAD DE LA

(23 %)
de las prioridades de S3 estan
relacionadas con el sector
agroalimentario

regiones selecciond
una prioridad
agroalimentaria
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M (Nuevas) tecnologias 23 %
Turismo 20 %
Alimentos con un mayor valor afiadido 13 %
W Acuicultura, asuntos maritimos 12 %
M Produccion ecoldgica 7 %
Otros 26 %

N

http://s3platform jrc.ec.europa.eu/home

P

Tras la comunicacion Contribucidn de la Politica Regional al crecimiento inteligente en el marco de Europa 2020.

http://ec.europa.eu/regional policy/sources/docoffic/official/communic/smart growth/comm2010 553 es.pdf.

(%) http://ec.europa.eu/eip/agriculture/

la plataforma complementara el trabajo
de la Asociacion Europea para la Innova-
cién de la Agricultura Productiva y Soste-
nible (AEI-AGRI) (). La plataforma tendra
también en cuenta los instrumentos de
financiacion complementarios que pue-
dan contribuir a la cartera de proyectos
resultantes de la plataforma (Fondos
Estructurales y de Inversién Europeos,
Horizonte 2020, etc.).

Se espera que las oportunidades de in-
version propiciadas por la plataforma
agroalimentaria S3 contribuyan a que la
cadena de distribucién alimentaria de la
UE sea mas competitiva y sostenible, y a
que se cree mas empleo y crecimiento,
especialmente a través de las numero-
sas PYME y microempresas que compo-
nen dicha cadena.

CINCO ASPECTOS
DE PROYECTOS

DE INVERSION
AGROALIMENTARIA
DE EXITO

El proceso de descubrimiento
empresarial (PDE) y el
desarrollo local participativo
(DLP).

La colaboracién en las cadenas
de valor agroalimentarias.

La construccién de
infraestructuras.

La construccion de una marca
de lugar.

La difusién del conocimiento
y la educacion.

Fuente: Informe del Centro
Comun de Investigacion

sobre la alimentacion y la
gastronomia como elementos
de las estrategias regionales de
innovacion.


http://s3platform.jrc.ec.europa.eu/home
http://ec.europa.eu/regional_policy/sources/docoffic/official/communic/smart_growth/comm2010_553_es.pdf
http://ec.europa.eu/eip/agriculture/
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ESPECIALIZACION INTELIGENTE PARA LAS ZONAS RURALES

La especializacion inteligente amplia el punto de ventaja de los participantes en el desarrollo rural y proporciona
nuevas oportunidades para impulsar estrategias de innovacion que pueden beneficiar a sus territorios rurales.

| enfoque de la S3 de identificar la

prioridad basandose en los cono-

cimientos vy la experiencia locales
implica que los profesionales del de-
sarrollo rural tengan la posibilidad de
formar parte de un amplio debate que
va mas alla de las fronteras administra-
tivas nacionales o regionales.

Un reciente informe del Centro Comun
de Investigacion (JCR), dedicado a la es-
pecializacion inteligente y la innovacion
en las zonas rurales, destaca que las es-
trategias de investigacion e innovacion
para la especializacion inteligente (S3),
a pesar de su origen sectorial, propor-
cionan un marco favorable y de apoyo
para la innovacion en las zonas rurales
y, por otro lado, existe una amplia gama
de actividades de innovacion en las zo-
nas rurales, a menudo ignorada en la
literatura de las politicas de innovacion.

Mediante el nuevo enfoque sobre el de-
sarrollo de estrategias de innovacion,
S3 contribuird, por lo tanto, a superar
el enfoque urbano de las politicas de
innovacion del pasado, en las que la di-
mension rural de la innovacion se vio
a menudo desatendida.

En este contexto, se presenta una opor-
tunidad para que las partes interesadas
del desarrollo rural, incluyendo a las em-
presas, el mundo académico v los ciuda-
danos, contribuyan al desarrollo de esta
cadena de valor agroalimentaria y traten
de aumentar los beneficios de las zonas
rurales. Ahora es el momento de embar-
carse a bordo a través de la plataforma
de especializacién inteligente para la
industria agroalimentaria.

Para comprender plenamente el desa-
rrollo econdmico derivado de la industria
agroalimentaria, las decisiones politicas
deben basarse en la calidad de la inves-
tigacién, especialmente en las tenden-
cias de consumo alimentario, las previ-
siones de mercado y las oportunidades
comerciales.

Se deben explorar las areas de espe-
cializacion que puedan generar nue-
vos productos vy servicios innovadores
en el sector agroalimentario: desde la
investigacion y el desarrollo (I+D), la
agricultura, la industria alimentaria y la
produccion hasta la transformacion, la
comercializacion y la entrega.

Estas dreas de especializacién pueden
surgir a partir de un enriguecimiento
mutuo entre los sectores agroalimen-
tarios y los servicios tradicionales, por
ejemplo la agricultura, la produccién de
alimentos vy la gastronomia, y otros sec-
tores como el turismo, la hosteleria, la
artesania y la educacion.

© Tim Hudson

A pesar de las posibilidades descritas
anteriormente, diversas partes intere-
sadas en el trabajo tematico de la REDR
sobre las zonas rurales inteligentes
y competitivas sugirieron que las es-
trategias de especializacién inteligente
se consideraban a menudo reservadas
a las regiones o naciones de mas éxito,
y que corrian el riesgo de alejarse de la
energia creativa que existe en las zonas
rurales.

CONCLUSIONES DEL JRC SOBRE LA INNOVACION PARA

LAS ZONAS RURALES

El reciente informe del JRC sobre la especializacion inteligente y la innovacion en
las zonas rurales llegaba a la conclusion de que existe un gran potencial para la
innovacion y el crecimiento econémico en las zonas rurales, tanto fundamentado en
la dindmica actual como previsto por la reflexion conceptual sobre desarrollo rural

(0 el desarrollo local en las zonas rurales).

Se identificaban oportunidades especificas relativas a, entre otras cosas:

La creciente demanda de alimentos sanos y de calidad.

La evolucion del turismo y los patrones residenciales.

La evolucién de la agricultura hacia la multifuncionalidad.

La bioeconomia y la ecoeconomia como elementos clave para un crecimiento

inteligente y ecoldgico en Europa.

La creciente atencién que se presta a la asociacion y la interconexion entre las

zonas rurales y urbanas.



«DEGUSTIBO», BOLONIA (ITALIA)

La regién italiana de Emilia-Romafia ha adoptado un enfoque de especializacion
inteligente basado en la participacion de las partes interesadas que ha dado lugar
a una serie de actividades de construccion de una marca de lugar resultantes del
enfoque de ecosistema regional holistico.

A partir de este trabajo, «DegustiBo» es una marca que celebra la excelencia
culinaria bolofiesa. A través de esta iniciativa, los visitantes pueden descubrir
granjas, restaurantes y tiendas de gran calidad sumergidos en la tradicion. Se

crea asi un circulo virtuoso entre productores y consumidores para estimular la
economia local sobre la base de las tradiciones y los conocimientos especializados
locales.

La marca, creada por la provincia de Bolonia en colaboracién con la Fondazione
Carisbo y registrada en la Camara de Comercio, retine en la actualidad a mas

de 80 empresas que van de las explotaciones agricolas, los restaurantes y las
panaderias a las tiendas de pasta fresca, las charcuterias, las camicerias y las
verdulerfas. Los beneficios se extienden por la regién, incluyendo a los productores
y transformadores rurales.

La calidad de los alimentos, la nutricion, la cultura, la sostenibilidad
medioambiental, la investigacion cientifica, la proteccion de la biodiversidad vy el
suelo agricola son los principios inspiradores del proyecto, asi como los rasgos
distintivos de Bolonia, de fama mundial.

www.degustibo.it

LA ESPECIALIZACION INTELIGENTE EN LEADER
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DeGUSTIBO

Prodotti tipici

© DegustiBO

della Provincia
di Bologna

El grupo de accién local (GAL) Tagus de Espafia constituye un ejemplo de aplicacion de la especializacién inteligente

a nivel local a través de Leader, en lo que se denomina «Smart Leaders.

0s beneficios de lo que Tagus llama
«Smart Leader» son claros: facilita
el acceso a la innovacion basada

PRINCIPALES CARACTERISTICAS DE SMART LEADER:

en el conocimiento, que es un factor cla- 1. Identificacion y seleccion de los elementos de diferenciacion que fomentan la

ve para el crecimiento rural, y proporcio-
na mas claridad sobre el papel local en
las cadenas de distribucion agroalimen-
tarias y el potencial de cambio.

competitividad del territorio en el mercado mundial.

2. Desarrollo de una visiéon compartida con todas las partes interesadas en torno
a la especializacion inteligente sobre la base de elementos de diferenciacién por
medio de la investigacion aplicada y la innovacion.

3. Refuerzo de los activos territoriales Unicos centrandose en su valor exclusivo

El territorio del GAL Tagus tiene unas y singular.

infraestructuras de transporte relativa- 4. Modelo de gobierno participativo en el que los GAL actiian como catalizador

mente malas y la economia depende en esencial del proceso.

gran medida del sector primario, princi-
palmente de la agricultura y la gana-

deria, organizado en torno a pequefias
unidades productivas locales con escaso
valor afiadido. El resto de la actividad
econdmica se extiende sobre un tejido

muy fragmentado de pequefias empre-
sas del sector servicios. El desempleo
es muy elevado (23,65 %), sobre todo
entre los jovenes.

El GAL Tagus considera que la innova-
cién (sobre todo la basada en el co-
nocimiento) es, en definitiva, la Unica

manera de crear sostenibilidad a largo


http://www.degustibo.it/
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plazo para las economias deprimidas,
que deben optimizar los recursos, me-
jorar los procesos de produccion y en
general aumentar su competitividad en
el contexto de la globalizacién de los
mercados.

Sin embargo, no existian planes de in-
novacion centrados en el territorio y los
agentes locales no se sentian capaces
de influir en los sistemas de innovacion
regionales o nacionales. Asi pues, Tagus
se propuso reducir la distancia entre las
economias locales y las fuentes de co-
nocimiento e investigacion a través de
Smart Leader.

Smart Leader ejecuta el enfoque RIS3
con respecto a la colaboracién activa
de todos los agentes de las cuatro cate-
gorias principales: autoridades publicas,
organizaciones de conocimiento (institu-
ciones de educacién y de investigacion),
empresas del sector privado y sociedad
civil (ciudadanos y consumidores). Se
trata, en concreto, de incrementar el

papel de quienes tradicionalmente es-
tan menos comprometidos, como los
ciudadanos y los agentes sociales.

Tagus ha observado que la participacion
multilateral obtiene mayores indices de
eéxito y circulos virtuosos de innovacion
y desarrollo. Las nuevas repeticiones
del ciclo de innovacion surgen de for-
ma natural y por iniciativa propia de los
participantes.

APLICACION DE SMART LEADER: EL GAL TAGUS

La comarca de Tajo-Salor-Almonte es un territorio occidental
de Espania fronterizo con Portugal. Es relativamente pobre,
pero cuenta con un producto de renombre, |a torta del Casar de
Caceres, un queso de oveja hecho con leche coagulada y cuajo
vegetal procedente de las plantas de cardo locales.

La torta, de textura suave Unica, es el resultado de las
condiciones locales especificas, la leche y el proceso de
maduracion utilizados. Hoy en dia, la torta se considera un
manjar entre los entendidos del queso, y la estrategia de
desarrollo local de Tagus se basa en la torta para atraer
visitantes y actuar como catalizador econémico de la zona.

Buscando oportunidades ascendentes y descendentes —por
ejemplo, de marketing e internacionalizacion— con un cluster de
30 empresas locales, Tagus esta ampliando el interés econémico
local desde la produccion primaria v a lo largo de la cadena
alimentaria, asi como la diversificacion hacia el turismo v los

servicios relacionados.

La zona utiliza un concepto de especializacién inteligente,
llamado «Smart Leaders, para unir al territorio en torno a una
vision comun de innovacién para aprovechar al maximo el efecto

catalizador del queso.

Smart Leader amplia de forma eficaz el
alcance de las estrategias de desarrollo
local, poniendo de relieve la innovacién
basada en el conocimiento. Las actua-
ciones existentes de Leader se aplican
junto con proyectos especificos en los
que es necesaria la innovacion basada
en el conocimiento, creando asi un en-
torno mas rico para la creacién de valor
economico.

Uno de los retos a los que se enfrentaba la region era que

la torta se basa en métodos tradicionales de maduracion
descubiertos accidentalmente, y que todavia existian
importantes diferencias de calidad de un lote a otro y pocas
garantias de que la distribucion tuviera una buena calidad.

Al trabajar con investigadores, se pudo comprender mejor el
proceso de produccion del manjar. Esta informacion ha permitido
a los productores locales mejorar sus técnicas v la calidad y el
volumen de la oferta.

Un enfoque de especializacion inteligente permitié determinar que
las estrategias de expansion estaban sometidas a restricciones
debidas a la escasez de leche de oveja durante las emporadas de
mayor demanda. Una escuela de pastores de Ultima generacion,
en la que participaban instituciones dedicadas a la investigacién

y el conocimiento, fue la respuesta clave a este reto.

Ademas, Tagus esta trabajando con instituciones cientificas

y tecnoldgicas para probar técnicas tales como la alimentacion

dehesas.
www.tagus.net

natural del ganado, con el fin de aumentar la eficiencia de este,
garantizando al mismo tiempo la sostenibilidad ecoldgica de las

© quesosdelcasar.com


http://www.tagus.net/

6. Uso de los PDR para financiar las
cadenas de distribucion inteligentes

© Tim Hudson

El grupo tematico de la REDR dedicado a las zonas rurales inteligentes y competitivas examind
los ingredientes y las necesidades de proyectos de éxito en las distintas etapas de la cadena de
distribucion y se preguntd qué es lo que la politica publica, y los programas de desarrollo rural
(PDR) en particular, pueden hacer para crear condiciones favorables para estos proyectos.

Las medidas puntuales, tales como subvenciones y cursos de formacién estandar, no son la solucién.
Por el contrario, el desarrollo de proyectos de éxito a lo largo de la cadena de distribucion requiere
una secuencia de intervenciones disefiadas cuidadosamente a lo largo de toda la «cadena de apoyo».

Esto requiere un planteamiento estratégico, basado en una interaccion eficaz con las demas
estrategias relacionadas con la alimentacion en general ya vigentes, lo que incluye medidas de
inversion inteligentes, respaldadas por el uso inteligente de las medidas «blandas» de los PDR, vy,
amodo de comodin, el uso estratégico de la cooperacion para conectar a los principales participantes
y actividades de toda la cadena.

CADENA DE APOYO DE LOS PDR
¢COMO SE UTILIZAN EN LA PRACTICA LAS AYUDAS DE LOS PDR?
ESTRATEGIAS INTELIGENTES

MEDIDAS DE INVERSION INTELIGENTES

USO INTELIGENTE DE LAS MEDIDAS «BLANDAS» DE LOS PDR
UTILIZACION ESTRATEGICA DE LA COOPERACION

OBSERVACIONES FINALES
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CADENA DE APOYO DE LOS PDR

Se pueden utilizar diferentes medidas de los programas de desarrollo rural (PDR) y combinaciones de medidas en
varias fases clave a lo largo de la cadena alimentaria. Esto constituye la «cadena de apoyo» de los PDR.

Las cadenas agroalimentarias suelen
empezar en algun lugar de una explota-
cion agricola en el medio rural y concluir
(@ menudo) en el estdmago de un habi-
tante de una ciudad. Existen numerosas
y variadas posibilidades de afiadir valor
a lo largo de estas cadenas de distri-
bucion (descritas en el capitulo 1) y de
aprovechar este valor a través de un

mejor acceso a los mercados (véanse
los capitulos 2 a 4).

En principio, existe una amplia baterfa de
medidas dentro de los PDR, que pueden
ser movilizadas para apoyar proyectos
a lo largo de las cadenas de distribucion
de alimentos y bebidas, con diferentes
combinaciones de medidas posibles en
todo momento.

El grupo tematico de la REDR dedicado
a las zonas rurales inteligentes y com-
petitivas identificd una serie de etapas
clave en qgue las ayudas de los PDR
son posibles. En su conjunto, forman la
«cadena de apoyo» de los PDR, como
se muestra en el siguiente diagrama.

Figura 1: Herramientas de los PDR para afiadir valor a lo largo de la cadena agroalimentaria

FASES DEL DESARROLLO HERRAMIENTAS DE LOS PDR

» PDR — Ambito de interés 3A: integracion y calidad de la cadena
agroalimentaria

) Estrategias alimentarias nacionales/regionales/locales

) Estrategias de investigacion e innovacion (RIS3)

) Estrategias de desarrollo local Leader

ENFOQUE

ESTRATEGICO

) Conocimientos e informacién (M1)
) Servicios de asesoramiento (M2)
» Cooperacion (M16)

) Leader (M19)

IDEAS, PLANES
EMPRESARIALES,
ASESORAMIENTO

) Conocimientos e informacién (M1)
) Servicios de asesoramiento (M2)
» Cooperacién (M16)

) Leader (M19)

ADQUISICION DE
HABILIDADES

» Inversiones en activos fisicos (M4)

» Desarrollo de explotaciones agricolas y empresas (M6)
» Inversién en zonas forestales (M8.6)

» Leader (M19)

» Instrumentos financieros (IF)

» Fondo Europeo para Inversiones estratégicas (FEIE)

FINANCIACION PARA
INVERSIONES

CREACION
DE REDES
RURALES

» Organizaciones de productores (M9)
» Cooperacion (M16)
» Leader (M19)

COOPERACION
Y ORGANIZACIONES

» Regimenes de calidad (M3)

» Agricultura ecologica (M11)

» Bienestar de los animales (M14)
» Leader (M19)

» Cooperacion (M16)

ACCESO AL
MERCADO

Y CALIDAD
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¢COMO SE UTILIZAN EN LA PRACTICA LAS AYUDAS DE LOS PDR?

Las autoridades de gestion han programado las medidas disponibles para abordar la cadena agroalimentaria
de diversas maneras en funcién de sus circunstancias particulares.

Al evaluar el modo en que las autori-
dades de gestion (AG) han programado
medidas para abordar el ambito de in-
terés 3A sobre el tema «mejora de la
competitividad de los productores pri-
marios integrandolos mejor en la cadena
agroalimentaria» se obtiene una imagen
interesante de como se utilizan los PDR
en la practica para «<mejorar».

Panorama general en la UE

En total, 101 de los 112 PDR de 24 Esta-
dos miembros invertiran 11 100 millones
de euros de fondos publicos en el ambito
de interés 3A, lo que asciende a mas del
7 9% del gasto publico total previsto en los
PDR. Se espera que esto ayude a cerca de
300 000 explotaciones agricolas a parti-
cipar en regimenes de calidad, mercados
locales y cadenas de distribucién cortas.

En la figura 2 se muestra que, por lo que
respecta a las cifras de los PDR que se
centran en diferentes medidas, las mas
importantes (por orden) son las medidas
destinadas a inversiones en activos fisi-
cos (M4), cooperacion (M16), regimenes
de calidad (M3), transferencia de conoci-
mientos (M1), servicios de asesoramien-

0 (M2), agrupaciones de productores
(M9) y bienestar de los animales (M14).

Sin embargo, en términos meramente
presupuestarios, la medida para inver-
siones en activos fisicos es en la practica,
y con diferencia, la mas importante. Re-
presenta casi el 60 % del presupuesto (6
500 millones de euros) y esta orientada
al ambito de interés 3A en el conjunto de
la UE, por lo que cabe considerar que los
enfoques de inversion son los que mayor
potencial ofrecen para aportar valor afia-
dido dentro de la cadena agroalimentaria.

Procede sefialar —v, a primera vista, es
sorprendente— que del analisis de los
PDR se desprende que casi el 20 % del
presupuesto global destinado al ambito
de interés 3A esta dirigido a la medida 14
sobre bienestar de los animales (a pesar

Figura 2: Numero de PDR que activan medidas sobre el ambito de interés 3A de
los 101 que abordan el ambito de interés 3A

M1-
Transferencia de conocimien-
tos e informacion M2-

Servicios de
asesoramiento

M3-
Regimenes de calidad

MS-

M14-
Bienestar de los animales

M16-
Cooperacién

7
Otros

M4-
Inversiones en activos fisicos

Figura 3: Gasto publico previsto (%) para el ambito de interés 3A por medida en

M14-
Bienestar de

toda la UE

los animales

M16-
Cooperacién

6.0%  Agrupaciones de productores

M3-
Regimenes de calidad

3.0%
Otros

M4-
Inversiones en
activos fisicos

Agrupaciones de productores

de ser utilizado Unicamente por 29 PDR).
Aungue sea estrictamente una medida de
inversion, parece reflejar la preocupacion
por el hecho de que muchas autoridades
de gestion han de asegurarse de que la
cadena alimentaria pueda satisfacer las
necesidades del consumidor, cada vez
mas exigentes en este ambito.

La medida de cooperacién también tie-
ne su importancia, con casi el 7 % del
presupuesto total, sequida por las me-
didas de apoyo a las agrupaciones de
productores (6 %) y los regimenes de
calidad (5,5 %).
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Enfoques especificos de los
diferentes PDR

Las autoridades de gestién han adopta-
do distintos planteamientos especificos
en funcién de sus circunstancias para
la concesién de ayuda en favor del am-
bito de interés 3A. Utilizan muchas de
las mismas medidas, pero con grandes
diferencias.

A modo de ejemplo, los casos de los PDR
de Austria y Galicia (Espafia) muestran
la diversidad de enfoques posibles. Ga-
licia se centra, como suele ser habitual,
en las inversiones en activos fisicos
(M4), que pretende apoyar mediante
la cooperacion (M16) y regimenes de
calidad (M3) en particular, junto con las
agrupaciones de productores (M9) y co-
nocimientos e informacién (M1).

Por otra parte, Austria ha dirigido el
ambito de interés 3A de manera muy
distinta, dando prioridad a la medida
relacionada con el bienestar de los ani-
males (M14), respaldada en particular
por regimenes de calidad (M3) e inver-
siones en activos fisicos (M4), junto con
el apoyo de la cooperacion (M16) y co-
nocimientos e informacion (M1).

Figura 4: Ejemplo de la logica de intervencién de los PDR

Indicadores de objetivos y de productividad Valor
T6: porcentaje de explotaciones agricolas 30,6%
subvencionadas para participar en regimenes
de calidad, mercados locales v circuitos de
distribucion cortos, y agrupaciones/organizaciones
de productores
Ne de participantes formados 58800
Ne de beneficiarios asesorados 45000
NUmero de explotaciones agricolas que participan 1000
en la cooperacion/promocion local entre los
participantes de la cadena de distribucion
Presupuesto publico total (millones EUR)
480,0
0 200 400 600
Desglose del presupuesto del Medida Millones
ambito de interés por medida (%) de euros
MO1 19,2
M3 M4 MO02 11
27,7% 20,6%
M0O3 1330
. M1408%  MO4 990
I 1/ 3,7%
M14 \ M14 2100
0
43.8% M2 0,2% M16 176

Espafia — Galicia

Indicadores de objetivos y de productividad Valor
T6: porcentaje de explotaciones agricolas 106%
subvencionadas para participar en regimenes
de calidad, mercados locales v circuitos de
distribucion cortos, y agrupaciones/organizaciones
de productores
Ne de participantes formados 9900
Numero de explotaciones que participan en 6500
agrupaciones de productores subvencionadas
NUmero de explotaciones agricolas que participan 100
en la cooperacion/promocion local entre los
participantes de la cadena de distribucion
Presupuesto publico total (millones EUR)
pf—— ||
0 50 100 150 200 250
Desglose del presupuesto del Medida Millones
ambito de interés por medida (%) de euros
M16 MO1 14
0
13,2% M03 158
M3
; 11,7% M04 94,7
M4 \ M9 4,0% M09 54
700% \ M16 178
M1 1,1% ’



ESTRATEGIAS INTELIGENTES
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Los enfoques eficaces deben abordar toda la cadena de distribucién de alimentos e integrarla con estrategias
alimentarias mas amplias ya establecidas.

n mensaje clave del grupo te-

matico de la REDR fue que los

enfoques sobre las cadenas de
distribucion inteligentes y competitivas
deberian incluir paquetes integrados de
apoyo gue respondan a las preocupacio-
nes de los consumidores y las tenden-
cias del mercado.

Para cumplir eficazmente esta funcion,
la politica publica debe tener una pano-
ramica de toda la cadena y luego diri-
girse a las partes que deben reforzarse
mas. De este modo, los responsables
politicos deben tener en cuenta cuando
las fuentes de apoyo ya estan haciendo
un buen trabajo.

Hay paises gourmet tradicionales, como
Francia e Italia, con una soélida tradicién
de enfoques integrados de las cadenas
de alimentos de calidad reputada pro-
tegidos por los regimenes de calidad de
la UE.

lgualmente, existen algunos paises
y regiones, como Irlanda y Escocia, que
recientemente han aplicado estrate-
gias globales y con miras al futuro en
la cadena alimentaria para reorientar
sus actividades de mayor valor afiadido
y transformar su prestigio en el sector de
alimentacién y bebidas.

Por ultimo, algunos paises, como Esto-
nia y Eslovenia, en la actualidad estan
dando pasos de gigante para promover
su cultura alimentaria y sus cadenas de
distribucion.

Estos diferentes puntos de partida nor-
malmente se reflejan en las distintas
estrategias que se aplican.

Por ejemplo, en 14 de las 21 regiones
italianas, el enfoque se orienta a la
creacion de asociaciones publico-pri-
vadas —progetti di filiera (PIF)— en-
tre explotaciones agricolas, empresas
agroalimentarias, organismos de inves-
tigacion e instituciones publicas. Suelen
promover la innovacion de las cadenas

de distribucion agroalimentaria o mejo-
rar la organizacion y el reparto del valor
a lo largo de las cadenas de distribucion
regionales. Muchas regiones francesas
también estan orientandose hacia el
refuerzo vy la profesionalizacién de los
eslabones débiles de la cadena.

Irlanda esta aplicando una estrate-
gia alimentaria desde 2016 y hasta
2025 (Food Wise 2025) que incorpora
la sostenibilidad de las explotaciones
agricolas europeas, la transferencia de
conocimientos, incluyendo la salud y el
bienestar de los animales, las inversio-
nes en las explotaciones agricolas y el
desarrollo profesional de los asesores
del sector agricola. En Escocia, el én-
fasis ha pasado de aumentar el valor
afiadido vy el desarrollo empresarial de
su primera estrategia alimentaria a la
buena calidad, la salud y la nutricion de
su estrategia actual.

La realidad en muchos paises vy regiones
es que, mientras que los PDR a menudo
son el principal instrumento de apoyo
a la agricultura y empresas rurales, en
lo que respecta a la cadena alimentaria,
los PDR solo seran una fuente comple-
mentaria de financiacion que comple-
menta las iniciativas nacionales mas
amplias emprendidas por diferentes mi-
nisterios o departamentos, centrandose

cada vez mas en objetivos de alimenta-
cion sana para los consumidores.

No obstante, los enfoques mas inte-
ligentes seran aquellos que utilicen
eficazmente los PDR para reforzar la
posicion de los agricultores y las em-
presas rurales en el marco mas amplio
de las estrategias sobre cadenas de
distribucién. En este sentido, deberia ser
posible alcanzar y satisfacer las nece-
sidades y preocupaciones emergentes
de los consumidores, al tiempo que se
crean puestos de trabajo y se conserva
el maximo valor afiadido en las zonas
rurales.

Muchas de las estrategias alimentarias
mas integradas, como las del Pais Vasco
0 Escocia, estan impulsadas por aso-
ciaciones extensas entre los principales
participantes de la cadena alimentaria,
que intentan consequir estos diferentes
planteamientos conjuntamente.

© Tim Hudson
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MEDIDAS DE INVERSION INTELIGENTES

Los importantes presupuestos de los PDR centrados en inversiones fisicas deben orientarse estratégicamente en el
contexto mas amplio de la reflexidon de la cadena de distribucion.

asi el 60 % de los recursos dedica-

dos a las cadenas de distribucion

con arreglo al ambito de interés
3A se gasta en el marco de la medida
4 para la inversién en activos fisicos,
generalmente en forma de algun tipo
de régimen de ayudas. Este apoyo es
un instrumento esencial para ayudar
a los agricultores y las empresas rurales
a modernizar y mejorar su posicion en la
cadena de distribucion.

No obstante, las explotaciones y empre-
sas mas amplias y exitosas suelen tener
mas facilidades para completar unos
procedimientos de solicitud a menudo
complejos. Ademas, a menos que las
empresas sean conscientes de las nue-
vas oportunidades de mercado y nuevos
modelos empresariales y las tecnologias
necesarias para acceder a ellas, a me-
nudo solicitaran financiacién para «<mas
de lo mismo».

Existe el riesgo de que el dinero publico
invertido no modifigue sustancialmente
la situacion de aquellos para los que
esta concebido, pueda financiar inicia-
tivas o proyectos que se podrian haber
realizado sin esa ayuda (pérdida de efi-
ciencia, no adicionalidad) y, en el peor de
los casos, pueda animar a las empresas
ya endeudadas a invertir excesivamente.

El PDR debe complementar y no duplicar
las fuentes adicionales de financiacion
publica y privada a nivel de la UE, na-
cional, regional vy local.

La Comisién Europea recomienda me-
jorar los resultados mediante el disefio
de regimenes de subvenciones e instru-
mentos financieros dirigidos a corregir
determinadas deficiencias del mercado.

Esto significa adaptarlas a las necesida-
des de las partes interesadas median-
te la mejora de aspectos tales como
la comunicacién, los procedimientos
de solicitud y seleccion, los criterios de
admisibilidad y seleccion, la intensidad
de las ayudas, el calendario de pagos,

(l)
)

el sequimiento y la elaboracién de in-
formes. La orientacion, la sencillez, la
fiabilidad y la rapidez son vitales para
el éxito.

Loa actos de la REDR sabre los criterios
de seleccion (}) y la complementariedad
entre el Feader y el Fondo Europeo para
Inversiones Estratégicas (%) han permi-
tido a las autoridades de gestién, los
organismos pagadores, los bancos de
fomento y las partes interesadas del
mundo rural profundizar en algunas de
estas cuestiones. Este tipo de intercam-
bios han de fomentarse en el futuro.

Otro factor clave del éxito consiste en
combinar la inversion con las medidas
«blandas» para transferencia de infor-
macion y conocimientos, servicios de
asesoramiento o regimenes de calidad,
ya que esto puede mejorar mucho la
eficacia de las medidas de inversion.

INVERSION INTELIGENTE EN MAIELLA VERDE

Las comunidades locales de una zona montafiosa remota de la region de los
Abruzos (Italia) se esforzaron por promover su desarrollo econémico sobre la base
del patrimonio gastronémico local. El GAL Maiella Verde apoy6 a 11 «comunidades
alimentarias» compuestas por agentes locales y formadas en torno a un producto

especifico.

Cada comunidad elabord una estrategia que incluia medidas para a) mejorar los
conocimientos y aptitudes relacionadas con los productos; b) mejorar la calidad y la

marca; y c) reforzar la promocion.

Para ello financio un total de 36 inversiones estratégicas en agricultura,
transformacion, envasado, tiendas, comercio electronico v sitios web de acuerdo
con las estrategias elaboradas. Estas inversiones especificas iban acompafiadas de
esfuerzos colectivos en tormno a la investigacion, la formacion, el apoyo técnico, las

etiquetas de calidad y la promocion.

La financiacioén total de la inversién fue de 1,16 millones de euros, de los cuales
568 000 provenian del Feader y 589 000 de fuentes privadas. La inversion recibid
700 000 euros del Feader para un total de nueve proyectos de cooperacion.

© LAG Maiella Verde
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USO INTELIGENTE DE LAS MEDIDAS «BLANDAS» DE LOS PDR

La informacién y el asesoramiento pueden constituir uno de los principales catalizadores para obtener el maximo
provecho de las oportunidades para afiadir valor a las cadenas alimentarias y conservar ese valor en las zonas rurales.

n entorno favorable a las nuevas
U ideas impulsa la innovacion em-

presarial y ayuda a los agentes
de la cadena alimentaria a adaptarse
a los nuevos retos y oportunidades. Los
PDR pueden apoyar esta fase a tra-
vés de medidas dirigidas a la mejora
de los conocimientos y actividades de
informacién (M1) y a la prestacién de
asesoramiento a todos los participantes
implicados en la cadena (M2).

En la figura 3 se muestra que solo una
pequefia parte de las inversiones de los
PDR en la cadena de distribucion (3 %)
se destina a estas medidas. Sin embar-
go, muchas autoridades de gestion pro-
graman estas medidas en los ambitos
de interés para la mejora de la competi-
tividad de las explotaciones (ambitos de
interés 2A y 2B), lo que puede tener im-
portantes efectos secundarios en fases
posteriores de la cadena de distribucion.

La informacion y el asesoramiento son
a menudo un requisito previo esencial
de los enfoques de valor afiadido que
se orientan efectivamente al mercado.
Esto puede incluir la informacién de
mercado que se proporciona a las em-
presas rurales (incluida la informacién
mas reciente sobre las oportunidades
de mercado resumidas en los capitulos
2 a4), asi como los conocimientos sobre
los métodos y equipos mas modernos
para afiadir valor.

En fases posteriores, el acceso a regi-
menes de calidad bien disefiados podria
permitir un mejor acceso a los merca-
dos y aumentar el valor afiadido de
las empresas rurales. No obstante, es
importante considerar cuidadosamen-
te qué etiquetas utilizar para evitar la
confusioén de los consumidores y au-
mentar su confianza. Existen marcadas
diferencias entre la consideracién que
los distintos Estados miembros otorgan
a los regimenes de calidad, que reflejan
tanto la fase de desarrollo en la que es-
tan como la importancia que conceden

A

e

a los distintivos de calidad reconocidos
por la UE frente a los regimenes de los
productores o los minoristas.

Algunos ejemplos de la utilizacién sa-
tisfactoria de las medidas «blandas»
de informacién, transferencia de cono-
cimientos, asesoramiento y formacion
pueden consultarse en el capitulo 1. El
grupo tematico de la REDR realizd una
serie de recomendaciones para asegu-
rar que los agricultores y las empresas
rurales pudieran obtener valor en fases
posteriores de la cadena de distribucion:

« Incluir expertos no dedicados
a la agricultura en los sistemas
de asesoramiento que abarquen
aspectos como el marketing y la
logistica.

« Ofrecer formacion sobre iniciativa
empresarial para la elaboracion
de planes de negocio practicos

(véase el ejemplo de Bélgica en el
capitulo 1).

« Crear un vinculo mas estrecho
entre los servicios de asesoria
y los centros de investigacion
y desarrollo con vistas al analisis
de procesos para mejorar la
calidad y los resultados sobre el
terreno.

» Recurso a métodos participativos
practicos y entre iguales como las
agrupaciones de agricultores, las
granjas modelo, las tutorias y las
visitas de estudio.

© Tim Hudson
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UTILIZACION ESTRATEGICA DE LA COOPERACION

La cooperacion y la creacién de redes pueden crear mas valor afiadido cuando los productores deciden vender e incluso

comerciar entre ellos.

n los mercados abiertos, la coope-
E racion entre los agentes se ha con-

vertido en un elemento clave para
mejorar la competitividad de las empre-
sas agroalimentarias de la UE. El éxito
de estas actividades puede verse en los
numerosos ejemplos de productores que
han establecido mercados agricolas v,
por ejemplo, la colaboracion en el acce-
so a los contratos publicos alimentarios
en Eslovenia (véase el capitulo 4).

La cadena de distribucién puede incluir:

« La cooperacion horizontal entre los
participantes en la misma fase de
la cadena de distribucién.

« La cooperacion vertical a lo largo
de la cadena.

« Otras formas, por ejemplo,
rural y urbana, local
y regional, transnacional
y productor-investigacion.

La cadena de distribucion puede finan-
ciarse a través de los PDR de tres formas
principales.

En primer lugar, apoyando a las agru-
paciones de productores (M9). Esta es
probablemente la forma mas antigua de
ayuda para la cooperacion. En algunos
paises, las agrupaciones de productores
estan bien establecidas y requieren me-
nos ayudas, mientras que en otros son
muy débiles y requieren una importante
ayuda.

En segundo lugar, los fondos de Leader
se han destinado a una amplia gama de
proyectos de cooperacion en materia
de alimentos y bebidas. La submedida
de cooperacion Leader (M19.3) puede
ser una herramienta especialmente util
para vincular las iniciativas locales en
la misma cadena de distribucion a nivel
regional o nacional, aprendiendo de los
demas y obteniendo una masa critica.

Este sistema se ha utilizado también
para reforzar la identidad y asignar una

() http://www.katilu.net/

Donde
las ideas

maduran

katil¥

FOMENTO DE LA COOPERACION EN EL SECTOR
AGROALIMENTARIO VASCO

En el Pais Vasco, el Gobierno ha creado una asociacion publico-privada llamada
Katilu (%) para actuar como «agente de innovacion» y fomentar la cooperacion en

el sector agroalimentario. Actuara como plataforma para el intercambio de ideas,
el aprendizaje, la innovacion y la cooperacion entre las empresas agroalimentarias
y las instituciones publicas relacionadas con la innovacién en la cadena alimentaria.

Para ello, se impulsara la creacién de grupos operativos (medida 16.1), proyectos
piloto (16.2), cadenas de distribucion cortas y mercados locales (M16.4). El
Gobierno regional adoptara una serie de actividades complementarias para mejorar
la participacion de los centros de investigacion vy los proyectos.


http://www.katilu.net/

marca a los diferentes productos vincu-
lados a una zona geografica determina-
da, como por ejemplo una region, una
cuenca, una cordillera, zonas protegidas,
etc. Un ejemplo de esto es el Pays Gour-
mand, en el sur de Francia (4).

Por ultimo, existe una gran oportunidad
para la utilizacién de las disposiciones
reforzadas relativas a la cooperacion
incluidas en la medida 16. Entre ellas
se encuentran las submedidas para los
grupos operativos (M16.1), los proyectos
piloto (M16.2) y la submedida especifica

FERME DU CREPON
. Frnma'ges Fermlers
13 920 54 Mitre Las R parts
i i T e

para las cadenas de distribucion cortas
y los mercados locales (M16.4).

La submedida 16.4 se esta ejecutando en
66 PDR de los 21 Estados miembros. Esta
explicitamente concebida para ayudar a:

a)  Los mercados locales, que se defi-
nen en funcion de una distancia maxima
del punto de produccion, normalmente
alrededor de 75 km, a no ser que exista
un caso manifiesto de ampliacion como
en el caso de zonas remotas de muy
baja densidad.

LA M16.4 EN LA REGION FRANCESA DE PROVENZA-ALPES-

COSTA AZUL

En la regién francesa de Provenza-Alpes-Costa Azul, un tercio de los agricultores
venden ya directamente a través de una importante red de puntos de venta, cajas
de productos entregados localmente y mercados.

La M16.4 se utilizara para mejorar la logistica de las cadenas cortas de distribucion
de la region, permitiendo un mayor volumen de distribucion, especialmente en las
zonas periurbanas. Esta estrategia complementa una estrategia para preservar las
tierras agricolas frente a la expansion urbana y la presion inmobiliaria.

(%) https:/enrd.ec.europa.eu/sites/enrd/files/gp fr pays gourmand web.pdf
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b) Las cadenas de distribucion cortas,
definidas como aquellas en las que solo
hay un intermediario entre el productor
y el consumidor final.

La evaluacion de la M16 efectuada por
el punto de contacto de la REDR pone
de manifiesto que se esta utilizando de
dos formas principales: en primer lugar,
para crear nuevas cadenas de distribu-
cion y en segundo lugar, para superar
los puntos débiles de las cadenas de
distribucion existentes.

© quatresaisonsaujardin.com
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OBSERVACIONES FINALES

En el periodo de programacion actual, existe un creciente interés por avanzar hacia paquetes de ayuda estratégicos
e integrados que refuercen las cadenas de valor y de abastecimiento.

emos visto que las cadenas de

distribucion agroalimentaria son

la prioridad principal de las «es-
trategias de innovacion inteligentes re-
gionales». Al mismo tiempo, 101 PDR de
24 Estados miembros invertirdan 11 100
millones de euros de fondos publicos en
el ambito de interés 3A para mejorar la
competitividad de los productores pri-
marios integrandolos mejor en la cadena
de distribucion.

Once redes rurales nacionales (mas 11
redes regionales de Francia) estan apo-
yando el intercambio de buenas practi-
cas en este ambito, que fue el tema prin-
cipal del trabajo del Grupo tematico de
la REDR durante el periodo 2015-2016.

Los mensajes clave del grupo tematico
de la REDR sobre la «cadena de apoyo»
son los siguientes:

El conjunto de medidas de la
cadena de apoyo incluye una gran
combinacion de medidas «durass,
como la inversion en activos fisicos

(M4), medidas mas «suaves»
como regimenes de calidad (M3),
cooperacion (M16), agrupaciones
de productores (M9), bienestar de
los animales (M14) y otros, como
la transferencia de conocimientos
y los servicios de asesoramiento.

Toda la cadena de apoyo debe
orientarse a las necesidades de
los consumidores y las tendencias
del mercado. La ultima etapa
de la cadena de apoyo esta
especificamente destinada
a lograr el acceso a los mercados;
no obstante, todas y cada una de
las intervenciones anteriores de
la cadena deben estar orientadas
a responder a las necesidades y las
preferencias de los consumidores.
El concepto de valor afiadido solo
se vuelve tangible gracias a la
disposicion de los consumidores
a pagar (mas).

Conviene alejarse del apoyo
aislado a proyectos individuales
y pasar a medidas de apoyo
estratégicas e integradas para
reforzar las cadenas de valor y de
abastecimiento.

En definitiva, todas las cadenas son
tan fuertes como su eslabén mas
débil, por lo que la politica publica
debe tener una panoramica de
toda la cadena vy luego dirigirse
a las partes que necesitan ser
reforzadas.

En los proximos afios, sera importan-
te aprovechar este creciente corpus de
experiencia y garantizar que todo el po-
tencial de los PDR se utiliza para crear
cadenas de distribucion agroalimen-
tarias que refuercen la posicion de los
agricultores y las empresas rurales y les
ayuden a crear mas puestos de trabajo
y conservar el maximo valor afiadido en
las zonas rurales.



PUBLICACIONES DE LA REDR

Manténgase al dia con todas las noticias, opiniones y avances del desarrollo rural europeo leyendo las diferentes
publicaciones de la REDR.

Podra encontrarlas en la seccién de Publicaciones de https://enrd.ec.europa.eu o bien suscribirse enviando un correo electronico
a subscribe@enrd.eu. Para mas informacion, escriba a info@enrd.eu.

REVISTA RURAL DE LA UE

La Revista rural de la UE es la principal publicacion tematica de la REDR. En ella se presentan los Ultimos conocimientos sobre temas
relacionados con el desarrollo rural en Europa. Los temas van del emprendimiento rural y la calidad de los alimentos al cambio
climatico y la inclusién social. Se publica dos veces al afio en seis lenguas de la UE: EN, FR, DE, ES, IT, PL.

No 21 — Respuestas desde No 20 — Puesta en marcha Ne 19 — Mejora en
el medio rural a los retos de los programas la participacion de
europeos de desarrollo rural las partes interesadas
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FOLLETO DE EJEMPLOS DE PROYECTOS FEADER

La REDR publica folletos en los que se presentan interesantes ejemplos de proyectos financiados por el Feader. En cada edicion se
destacan ejemplos de proyectos de éxito en torno a un tema determinado del desarrollo rural. El objetivo del folleto es dar a conocer los
logros del Feader e inspirar proyectos nuevos. Se publican en seis lenguas de la UE: EN, FR, DE, ES, IT, PL.

RURAL CONNECTIONS

Rural Connections es el magacin del desarrollo rural europeo. Producido por la REDR, Rural Connections presenta perspectivas
individuales y de organizaciones sobre importantes cuestiones relacionadas con el desarrollo rural, asi como narraciones y perfiles de
proyectos de desarrollo rural y de interesados. Ademas, el magacin mantiene a los lectores al dia en los avances conseguidos en Europa
en materia de desarrollo rural que se les puedan haber pasado por alto.

BOLETIN

Todas las novedades europeas en desarrollo rural, directas en su buzén de correo electrénico una vez al mes. El Boletin de la REDR
proporciona restimenes en pequefio formato de novedades, temas de actualidad, noticias y actos relacionados con el desarrollo rural
en Europa.

COMO OBTENER LAS PUBLICACIONES
DE LA UNION EUROPEA

Publicaciones gratuitas:

Un Unico ejemplar:
A través de EU Bookshop (http://bookshop.europa.eu).
Varios ejemplares/pdsteres/mapas:
En las representaciones de la Union Europea (http://ec.europa.eu/represent_es.htm),
en las delegaciones en terceros paises (http://eeas.europa.eu/delegations/index_es.htm)
o contactando con Europe Direct a través de http://europa.eu/europedirect/index_es.htm
o del teléfono 00 800 6 7 89 10 11 (gratuito en toda la Unién Europea) (¥).
(*) Tanto la informacién como la mayoria de las llamadas (excepto desde algunos operadores, cabinas u hoteles)
son gratuitas.

Publicaciones de pago:

A través de EU Bookshop (http://bookshop.europa.eu).
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La REDR en linea

Sitio web de la REDR

A Consulte en el sitio web de la REDR https://enrd.ec.europa.eu todo lo que necesite saber acerca de la REDR y el
desarrollo rural en Europa. Encontrara las ultimas noticias y actualizaciones de la politica y los programas de
desarrollo rural de toda Europa.

N-S3-¢Z0-9T-V-IA

Manténgase informado sobre las ultimas publicaciones, trabajos tematicos y actos de la REDR.

Medios sociales de la REDR

Busque el canal social que mejor se adapte a sus necesidades:

Visite la pagina de Facebook de
la REDR, donde encontrara ejemplos
de précticas de desarrollo rural de
toda la UE, asi como las ultimas
novedades y tendencias.

en el canal EURural YouTube.

Vea videos sobre proyectos de
] You Tuhe desarrollo rural y cuestiones tematicas

\ Unase al grupo LinkedIn de la
Siga a @ENRD_CP en Twitter REDR para participar en debates
para estar al dia de las politicas, e intercambios de opiniones sobre
noticias y eventos relacionados con la politica de desarrollo rural y las
el desarrollo rural en la UE. cuestiones relacionadas con su
ejecucion.

ENRD Contact Point
Rue de la Loi/ Wetstraat, 38 (bte 4)
1040 Bruxelles/Brussel
BELGIQUE/BELGIE

Tel. +32 2 801 38 00
info@enrd.eu
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https://enrd.ec.europa.eu/
https://www.facebook.com/pages/European-Network-for-Rural-Development-ENRD/388192661294192
https://twitter.com/ENRD_CP
https://www.facebook.com/pages/European-Network-for-Rural-Development-ENRD/388192661294192
https://twitter.com/ENRD_CP
https://www.facebook.com/pages/European-Network-for-Rural-Development-ENRD/388192661294192
https://www.facebook.com/pages/European-Network-for-Rural-Development-ENRD/388192661294192
https://www.linkedin.com/groups?home=&gid=8230969
https://www.linkedin.com/groups?home=&gid=8230969
https://www.linkedin.com/groups?home=&gid=8230969
https://twitter.com/ENRD_CP
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