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Introducción 

 

En la sociedad española se observa la tendencia a que el consumidor adquiera crecientemente sus 

alimentos a través de super e hipermercados. El éxito de estos establecimientos de distribución se 

debe, principalmente, a dos razones muy ligadas entre sí: a que ofrecen precios más baratos que 

otros tipos de establecimientos, y a que  el precio del alimento es uno de los principales criterios 

que guía la decisión de compra de muchos consumidores. Algunos de estos establecimientos 

están siendo adquiridos por grandes empresas de distribución alimentaria como consecuencia del 

proceso de globalización en que nos encontramos. Esta concentración de la distribución conduce 

a que el volumen de compra que hacen a sus proveedores sea muy elevado, y esto implica, que 

adquieren un enorme poder de decisión frente a los agricultores y las agroindustrias que les 

abastecen.  

Para estudiar estos canales de comercialización resulta necesario tener en cuenta aspectos muy 

diversos como las estrategias económicas de las empresas de distribución, las consecuencias de 

dicha concentración sobre la cultura gastronómica de una sociedad, los cambios en los valores 

sociales y hábitos de los consumidores, o el modelo de agricultura que promocionan estas 

empresas. En este escrito nos centraremos en este último aspecto porque estos establecimientos 

están favoreciendo la modernización y el incremento del tamaño de las explotaciones agrarias. 

Por una parte, porque los agricultores que quieren vender a estos centros han de tener un gran 

volumen de producción, y han de ser capaces de ofertar sus productos a un precio reducido. Los 

pequeños agricultores, la agricultura familiar, se encuentra excluida de estos canales de 

comercialización, por lo que sólo puede vender su producción mediante las pequeñas tiendas o 

los canales cortos. Por otra parte, porque quienes venden su producción como materia prima de la 

industria alimentaria se sienten especialmente afectados por la disminución de los precios 

agrarios que aplica la agroindustria ante la reducción de precios que les exigen las empresas de 
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distribución. En este contexto, los canales cortos se erigen en una de las principales alternativas 

para que los pequeños agricultores puedan dar salida a sus productos y puedan mantenerse.  

 

 

1. Sistemas agroalimentarios en España 

 

La mayor parte de los alimentos que se comercializan en España los compran las personas para 

consumirlos en sus hogares. Según datos referidos al año 1998 (ver Tabla 1), en torno al el 72% 

del valor de las ventas de alimentos correspondía a lo adquirido para el consumo en el hogar. Por 

el contrario, un 26% de las ventas de alimentos se destinaban a los restaurantes y hoteles, y el 2% 

restante a instituciones (comedores colectivos, hospitales, etc.). Tanto los restaurantes como las 

instituciones apenas se abastecen de establecimientos minoristas y apenas utilizan canales cortos 

de comercialización. Hablar de canales cortos, es referirse a una forma de comercialización a la 

que sólo acceden los consumidores.  

 

Se entiende por canal corto de comercialización alimentaria a las formas como el productor del 

alimento, el agricultor o ganadero, lo vende directamente al consumidor final. Los canales cortos 

más importante son: la venta callejera ambulante, la venta en mercadillos estables, la venta en los 

domicilios, y las ventas en la explotación agraria. Estas fórmulas tienen en común que se produce 

una relación directa entre el productor y el consumidor y, debido a esta relación, ninguno de ellos 

se ve afectado por los intereses y decisiones de los intermediarios (mayoristas y minoristas, 

principalmente).  

 

Los canales que se han empleado para comercializar los alimentos en España han ido cambiando 

con el tiempo. Hace unas décadas la mayor parte de los alimentos se comercializaban mediante 

las tiendas tradicionales. Se trata de las 'tiendas de barrio' o 'tiendas de la esquina' 

independientemente de que vendan una amplia gama de alimentos, o estén especializadas como 

es el caso de las carnicerías o las pescaderías. Estas pequeñas tiendas se han ido cerrado en los 

últimos años, mientras que se han ido abriendo nuevos supermercados o hipermercados (estos 

últimos son los que cuentan con una superficie de ventas superior a 2.500 m2).  En 1990 estas 

tiendas tenían una cuota de mercado del 49%, y desde entonces han perdido una cuota del 16%, 

un porcentaje similar al ganado por los super e hipermercados. En 1998 (ver Tabla 2), la cuota de 
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las tiendas era de tan sólo el 33%, mientras que los supermercados alcanzaban un 38% y los 

hipermercados un 17%. Durante ese período de tiempo, las distintas formas de canales cortos no 

han ido perdiendo importancia, sino que han mantenido una cuota de mercado que se sitúa en 

torno al 5%. 

 

Este auge que experimentan los super e hipermercados se debe a varias razones como el menor 

precio de venta de los alimentos, la mayor variedad de productos, o la posibilidad de acceder a 

actividades de ocio (cuando se ubican en centros comerciales). La primera de las razones parece 

especialmente importante. Estos establecimientos realizan un volumen de compras muy elevado a 

los agricultores y a la agroindustria, y esto les proporciona una gran capacidad de decisión sobre 

el precio del producto, las condiciones que debe reunir, sobre su entrega, o la forma de pago. Su 

poder de decisión va en aumento a medida que el proceso de globalización favorece que se 

concentren en pocas manos. Estos establecimientos saben que el menor precio al que pueden 

ofrecer el producto es un buen argumento para atraer al consumidor, y en su propaganda hacen 

referencia constante a sus bajos precios. Esta estrategia encaja perfectamente en el consumidor, 

porque para una mayoría de ellos el precio del alimento es un criterio importante en su decisión 

sobre donde comprarlo.  

 

Aunque la cuota de mercado que tienen los super e hipermercados ha aumentado en los últimos 

años, se observa que sólo es importante en alimentación seca o envasada (aportada por la 

agroindustria), y que se reduce considerablemente en la alimentación fresca (carne, pescado, 

hortalizas, frutas, etc). Los alimentos en que las tiendas tradicionales mantienen una cuota de 

mercado importante son: el pan con el 69%, los productos de la pesca con el 52%, las frutas 

frescas con el 41%, las carnes y transformados con el 40%, las hortalizas frescas con el 34%, y 

los huevos con el 30%. A la vista de estos datos, parece que las tiendas tradicionales mantienen 

un espacio específico dentro de la alimentación, el de los productos frescos. 

 

El mantenimiento de esta cuota entre las tiendas tradicionales a pesar de que sus precios de venta 

son más altos, sugiere que el precio del alimento no es el único criterio que emplea el consumidor 

en su decisión sobre el lugar donde comprar los alimentos. Otros criterios, que sólo pueden 

satisfacerse en las tiendas tradicionales, son:   
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-existe una cultura gastronómica entre los consumidores en que el alimento congelado o 

transformado es menos deseable que el fresco,   

-la tienda tradicional se encuentra más próxima al consumidor y, por tanto, es más rápido 

adquirir el producto,  

-hay un grupo de consumidores con suficiente capacidad adquisitiva para pagar más por el 

producto,  

-ciertas variedades de productos poseen un simbolismo cultural importante y no pueden 

encontrarse en los grandes centros de distribución 1,  

-el trato personal con el vendedor confiere seguridad al consumidor sobre el alimento que  

está adquiriendo 2.  

 

Las diferencias entre las grandes superficies y las pequeñas tiendas son notables en aspectos 

como el tipo de relación que existe entre el vendedor y el comprador, el perfil del consumidor, el 

tipo de alimento que venden, o el tipo de proveedor. Para ser proveedor de estas grandes cadenas 

hace falta cumplir ciertas condiciones. Quizás las tres más importantes son: que el agricultor o la 

agroindustria les pueda abastecer de un gran volumen, que lo puedan hacer a un precio reducido, 

y que el producto reúna unas características homogéneas.  

 

Los agricultores proveedores de estas cadenas han de ser necesariamente grandes productores que 

obligados a producir a bajo coste se ven obligados a emplear unas prácticas agrarias concretas 

(cierta variedad vegetal o animal, tratamientos químicos específicos, regulación de la producción 

a las necesidades del mercado, etc). El pequeño agricultor, la agricultura familiar, no reúne estas 

condiciones y difícilmente puede colocar sus productos en las grandes superficies.  

 

                                                                 
1 Frente a los productos homogéneos que ofrecen las grandes cadenas de distribución, en las tiendas 
locales resulta más fácil encontrar alimentos diferenciables que cuentan con una carga cultural importante 
y con una procedencia más próxima. 
 
2 Los recientes escándalos alimentarios que se han producido en Europa (los pollos con dioxinas, o las 
vacas locas) han generado en el consumidor una desconfianza ante la forma como se elaboran los 
alimentos. Esta desconfianza se debilita ante el mutuo conocimiento que se tienen el vendedor y el 
consumidor. El primero aporta información, orientación y garantía y, a cambio, el consumidor está 
dispuesto a pagar más por el alimento.   
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De esta forma, pueden diferenciarse dos sistemas agroalimentarios distintos dependiendo del tipo 

de productor agrario y del canal de comercialización empleado. El primer sistema está formado 

por grandes productores que hacen alimentos homogéneos y baratos y que venden sus productos 

a la agroindustria o a las grandes cadenas de distribución. El segundo sistema viene constituido 

por pequeños productores que ofrecen alimentos diferenciables de mayor calidad, y que reciben 

bajos precios de la agroindustria o que utilizan como canales de comercialización las tiendas 

tradicionales (a través de mayoristas o por ellos mismos), y los canales cortos. El auge actual de 

los super e hipermercados sugiere que se estará produciendo un retroceso paralelo del pequeño 

agricultor. 

 

 

2. Los canales cortos de comercialización en España  

 

2.1. Metodología de análisis 

 

Los canales cortos de comercialización alimentaria pueden analizarse desde dos perspectivas: la 

del productor que comercializa sus productos, o la del consumidor que los adquiere. Con la 

primera de ellas puede conocerse los rasgos de los agricultores que los utilizan (número, perfil 

socio-demográfico, ubicación de las explotaciones agrarias, etc.).  Con la perspectiva del 

consumidor puede saberse los tipos de alimentos que tienden a adquirirse mediante estos canales 

o el perfil de sus consumidores. En este escrito se va a emplear únicamente la perspectiva del 

consumidor debido a que la información existente sobre los productores únicamente incluye 

algunos productos de ciertas regiones.  

 

La principal fuente de datos existente en España sobre el lugar donde se adquieren los alimentos 

es el estudio de consumo alimentario que realiza el Ministerio de Agricultura, Pesca y 

Alimentación (MAPYA) anualmente. Dicho estudio se estructura en tres áreas o sectores: la 

compra de alimentos que hacen las personas para el consumo familiar (sector Hogares), la que 

realizan los restaurantes (sector Hostelería-Restauración), y la efectuada por ciertas instituciones 

como hospitales, centros de enseñanza, o residencias para proporcionar comidas colectivas 

(sector Instituciones). En este trabajo sólo se tendrá en cuenta el consumo de alimentos que hacen 
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los Hogares, ya que la hostelería-restauración y las instituciones apenas emplean canales cortos 

para abastecerse de alimentos3.  

 

La investigación en Hogares se realiza mediante un Panel de Consumidores. Se entiende por 

Hogar "...a la persona o conjunto de personas que ocupan en común una vivienda familiar o 

parte de ella, y consumen alimentos y otros bienes con cargo a un mismo presupuesto" 

(1999:25). La composición del Panel ha variado en los últimos años. Los resultados referidos al 

año 1995, por ejemplo, parten de la información proporcionada por 2.500 hogares que anotaban 

sus compras diariamente en el 'Diario de Compras'. El Panel de 1998 incluye una muestra mayor, 

está formado por 5.400 familias que recogen información de sus compras diarias de alimentación 

seca. De éstas familias, 2.700 recogen también información sobre compras de carnes y pescados, 

y las otras 2.700 familias sobre frutas y hortalizas frescas. Se tienen en cuenta 360 artículos que 

se presentan en la publicación final agrupados en 30 tipos de alimentos.  

 

La información referida al consumo de los Hogares incluye las siguientes variables: la cantidad 

comprada de cada alimento, el valor de lo que se gasta en cada uno de ellos, el precio de compra, 

y el lugar donde se compra. Esta última variable es la que permite conocer la importancia de cada 

uno de los canales de comercialización 4.  El Panel distingue nueve lugares posibles:  

 

 

 

 

 

 

 

                                                                 
3  La hostelería y la restauración si emplean en ocasiones canales cortos de comercialización para 
abastecerse. El que esta fuente de datos no ofrezca información sobre estos canales puede deberse a la 
metodología empleada para recoger la información. 
 
4 Los datos anteriores aparecen cruzados en algunas ocasiones con otras variables como la clase social, la 
región, el tamaño del municipio, la edad de la madre, etc. Desafortunadamente, estas variables no 
aparecen cruzadas con el lugar de compra, por lo que no puede obtenerse información sobre el perfil de 
estos consumidores. La única información existente, y que se presentará a continuación, es: el gasto en 
cada tipo alimento según el canal de comercialización (la cuota de mercado), y la cantidad comprada de 
cada alimento.  

-tiendas tradicionales (sean o no especializadas),  
-autoservicios y supermercados,  
-hipermercados (los que cuentan con más de 2.500 m2 destinados a la venta),  
-economatos y cooperativas de consumo,  
-venta callejera y mercadillos,  
-venta a domicilio,  
-autosuministro,  
-compra directa de productos, y  
-otras formas (compra a mayoristas o fabricantes, regalos, compra por correo, etc).  
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De las nueve categorías anteriores, pueden considerase como canales cortos: la venta callejera y 

mercadillos, la venta a domicilio, y la compra directa de productos. La definición de cada uno de 

estos canales es la siguiente: 

 

Venta callejera y mercadillos 

Esta categoría incluye dos formas distintas de comercialización: 
-Los mercadillos y ferias son lugares donde se pueden adquirir alimentos y otros 
productos, en puntos de venta de carácter no fijo (desmontable), y organizado 
colectivamente.  
-La venta callejera se refiere a la realizada en puesto de carácter no fijo 
(desmontable), establecidas en forma aislada (no organizadas colectivamente), y sin 
regularidad ni periodicidad en su instalación. Se incluye la venta que pueda 
realizarse a través de furgonetas estacionados en la vía pública. 

Venta a domicilio 

Es la que se realiza en el domicilio de los consumidores, cuando el vendedor entrega su 
producto en la casa del cliente. No se incluye el reparto a domicilio de la compra 
previamente hecha, o de comida preparada encargada a algún establecimiento. 
Compra directa 

Alimentos comprados directamente al propietario de una granja, explotación agrícola y, 
en general, sin ser adquiridos a través de un establecimiento.  
 
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (1996:26) 

 

 

Uno de estos lugares de compra se ha modificado en los últimos años. La 'compra directa', dejó 

de utilizarse en el año 1997, incluyéndose bajo la categoría 'otras formas'. Se ha hecho 

desaparecer este tipo de canal corto porque parece que los informantes tenían dificultades para 

diferenciar la compra directa a un agricultor y a un fabricante (en este último caso, el lugar de 

compra es 'otras formas').  

En el presente trabajo se manejarán datos referidos al año 1998, y como en esa fecha no existían 

datos sobre 'compra directa' se utilizará una estimación que hemos realizado a partir del peso 

relativo que tenía en 1995 al agruparla con la categoría 'otras formas'. 

 

Los resultados que se presentan a continuación han de ser considerados como una primera 

aproximación al tema de estudio porque presentan las siguientes carencias metodológicas: 
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-no hay datos sobre los agricultores que utilizan canales cortos, de forma individual o 

colectiva, para comercializar sus productos, 

-sobre los canales cortos analizados, hay que tener en cuenta que: 

-los datos sobre venta directa referidos a 1998 constituyen una estimación, 

-algunos de los que venden en los mercadillos y, sobre todo, de los que practican 

la venta callejera, son intermediarios en vez de los propios productores, 

-algunos agricultores dejan su producción, o una parte de ella, a minoristas (en 

tiendas tradicionales), lo cual puede ser considerado como una modalidad de canal 

corto que no es tenida en cuenta en este trabajo, 

-no se dispone de información sobre el perfil del consumidor que utilizan los canales 

cortos,   

-no se van a considerar todos los alimentos que se comercializan mediante canales cortos, 

sino sólo los productos frescos y aquellos que tienen cierto grado de transformación 

porque tradicionalmente los propios productores la han venido realizando. 

  

 

2.2. Consumo de alimentos en los hogares 

 

Según los datos referidos al año 1998, el gasto para aprovisionarse de alimentos en España 

asciende a 8,6 billones de ptas (unos 45.408 millones de dólares, 1 USD=190 ptas). El gasto más 

importante es el realizado por los Hogares, que representa casi el 72% del total. El gasto que 

realizan los restaurantes para abastecerse de alimentos supone algo más que la cuarta parte del 

gasto total. 

 

Tabla 1. Valor de compra de los alimentos según sector. Año 1998 

 Millones de ptas Porcentaje 
Hogares 6.187.340 71,7 
Hostelería y Restauración 2.273.102 26,3 
Instituciones 167.157 1,9 
TOTAL 8.627.599 100,0 
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación 1999:60 
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La mayor parte del gasto en alimentación se destina a la 'carne y transformados' que supone el 

23,1% del gasto, y los 'productos de la pesca'  con el 12,6%. En el caso de los Hogares, estos 

productos representan el 25,4% y el 12,6% respectivamente del gasto en alimentación (1999:85). 

El gasto anual per cápita de los hogares asciende a 156.270 ptas (unos 822 dólares) (1999:93) 

 

En cuanto al lugar donde se compran los alimentos, y referido únicamente al sector de Hogares, 

destaca el fuerte peso que adquieren los supermercados y las tiendas tradicionales, con una cuota 

de mercado sobre el valor de las ventas del 38,52% y el 32,86% respectivamente. Los tres lugares 

de compra considerados como canales cortos tienen una cuota conjunta reducida, en torno al 

4,9% del gasto de los Hogares, lo que supone un valor de unos 301.940 millones de ptas (1.589 

millones de dólares). De entre los canales cortos, el que parece tener más importancia es el de 

venta callejera y mercadillos con una cuota del 2,26%. 

Si se tiene en cuenta la compra total de alimentos, la que también realiza la Hostelería-

Restauración y las Instituciones, el peso de los canales cortos se reduce al 3,5% de los alimentos 

comercializados.  

 

La evolución reciente, entre 1990 y 1998, de las distintas formas de comercialización indica que 

el consumidor español está siguiendo unas pautas semejantes a las de otros muchos países: 

sustituir las compras en las tiendas tradicionales por los super e hipermercados. Estos últimos, 

que suelen ser gestionados por las mismas cadenas de distribución, tienen una cuota del 55,86%.  

 
Tabla 2. Evolución de la cuota de mercado de cada forma de comercialización en los Hogares.  

 1990 1998 Evolución 
Tiendas tradicionales 48,87 32,86 -16,01 
Supermercados 32,79 38,52 5,73 
Hipermercados 7,27 17,34 10,07 
Economatos y Cooperativas 1,41 0,59 -0,82 
Venta callejera y mercadillos  2,30 2,26 -0,04 
Venta a domicilio 0,50 0,83 0,33 
Autoconsumo 3,75 3,91 0,16 
Compra directa 5 1,51 1,79 0,28 
Otras formas 1,60 1,90 0,30 
TOTAL 100,00 100,00 --------- 
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (1996: 123 y 1999:174) 

                                                                 
5 Para calcular la cuota de mercado de la compra directa en el año 1998, se ha considerado que supone el 
48,55% de la cuota asignada a 'otras formas', esto es, una cuota de 1,79%. 
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El peso de los canales cortos parece mantenerse estable en los últimos años al incrementar su 

cuota únicamente en un 0,57% (del 4,3% al 4,9%). De los tres canales cortos, es el de la 'compra 

directa' el que parece haber aumentado más en los últimos años. 

 

 

2.3. Canales cortos según el tipo de alimento  

 

Los datos anteriores proporcionan una información precisa, pero general, sobre el peso y 

evolución de lo que se ha considerado como canales cortos de comercialización. En este apartado 

se verá de forma detallada el peso de cada alimento en cada uno de los tipos de canal corto. Se 

tendrán en cuenta únicamente los alimentos que tienden a estar más presentes en los canales 

cortos: 

-productos frescos (huevos, leche líquida, arroz, legumbres secas, patatas frescas, 

hortalizas frescas, y frutas frescas),  

-aquellos sobre los que existe más tradición de ser transformados por los propios 

productores (derivados lácteos, pan, aceite y vino de mesa. 

 

De los datos existentes (ver Tabla 3), se pueden extraer los siguientes resultados: 

-los alimentos que más tienden a comercializarse a través de canales cortos son los 

huevos, las patatas, las hortalizas frescas, y las frutas frescas. Los canales cortos tienen 

una cuota de mercado para estos alimentos entre el 13 y 15%.  

 

-las cifras de negocio de estos canales cortos son importantes. Destacan las frutas y las 

hortalizas con un volumen de ventas de 59.324 y de 49.626 millones de ptas 

respectivamente (312 y 261 millones de dólares). Las cantidades comercializadas 

ascienden a 423 y 277 millones de Kgs 

 

 -no todos los alimentos emplean el mismo tipo de canal corto: 

 -los huevos, el aceite y el vino tienden a adquirirse en la explotación agraria, 

 -la leche y el pan tienden a repartirse en el domicilio del consumidor,  

-el arroz, las legumbres, las patatas, las hortalizas y las frutas, tienden a comprarse 

en mercadillos y venta callejera, y 
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-los derivados lácteos son adquiridos con igual importancia en los tres tipos de 

canales cortos. 

 

-la cuota de mercado de los alimentos ha evolucionado de manera distinta dependiendo 

del tipo de alimento. Mientras que la leche líquida y los vinos de mesa pierden cuota en 

los canales cortos (el 9,9% y 5,2% respectivamente), las patatas, las hortalizas y las frutas, 

han aumentado su cuota (entre el 3% y el 6%). 

 

Tabla 3. Evolución de la cuota de mercado de cada canal corto según el tipo de alimento. 

 Venta callejera y 
mercadillos Venta a domicilio Compra directa TOTAL CUOTA 

CANALES CORTOS 
Canales Cortos en 

1998  
 1990 1998 Evolu 1990 1998 Evolu 1990 1998 

(1) Evolu 1990 1998 Evolu Ventas 
(2) 

Cantidad 
(3) 

Huevos 2.84 3.30 0.46 2.08 2.78 0.70 9.21 8.82 -0.39 14.13 14.90 0.77   14,733            989 
Leche líquida 1.52 0.20 -1.32 3.41 2.37 -1.04 8.99 1.40 -7.59 13.92 3.97 -9.95    13,119            160 
Derivados lácteos  1.38 1.07 -0.31 0.13 1.07 0.94 1.11 1.01 -0.10 2.62 3.15 0.53    14,192             33 
Pan 1.22 0.78 -0.44 1.56 2.40 0.84 0.04 0.92 0.88 2.82 4.10 1.28    19,263              80 
Arroz  1.27 0.42 -0.85 0.02 0.02 0.00 0.04 0.06 0.02 1.33 0.50 -0.83         167                1 
Legumbres secas  2.99 3.36 0.37 0.07 0.09 0.02 3.05 1.86 -1.19 6.11 5.31 -0.80      2,184              10 
Aceites 1.05 0.28 -0.77 0.44 0.71 0.27 0.12 2.47 2.35 1.61 3.46 1.85      6,019              21 
Patatas 5.23 12.00 6.77 0.35 0.53 0.18 3.77 2.84 -0.93 9.35 15.37 6.02    15,619            221 
Hortalizas frescas  7.17 12.23 5.06 0.06 0.06 0.00 1.19 1.38 0.19 8.42 13.67 5.25    49,626            277 
Frutas frescas 9.66 12.70 3.04 0.12 0.09 -0.03 0.79 0.73 -0.06 10.57 13.52 2.95    59,324            423 
Vinos de mesa 4.45 0.67 -3.78 1.43 0.73 -0.70 3.18 2.44 -0.74 9.06 3.84 -5.22 ------              19 

(1) Estimación 
(2) Estimación según cuota de mercado. En millones de ptas 
(3) Estimación según cuota de mercado. En millones de unidades, kgs, o litros 
 
Fuente: Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación (1999:60, 62 y 174) 

 

 

3. Futuro de los canales cortos de comercialización: el caso vasco 

 

Resulta difícil prever el futuro que tendrán ambos sistemas agroalimentarios. En el caso de 

España, donde existen diferencias regionales importantes en cuanto al tipo de alimentos 

disponibles, la tradición que tienen cada tipo de canal corto, el apoyo público que pueden recibir 

estos canales, o la tradición gastronómica de los consumidores, resulta conveniente referirse a la 

evolución previsible en las distintas regiones. Si nos centramos en el País Vasco, la evolución 
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futura parece contradictoria, pues se observan cambios que tienden a fortalecer ambos sistemas. 

Algunos de los ejemplos que indican cierto fortalecimiento de los canales cortos son:  

 

-incremento de los socios de las 'cooperativas de consumidores de alimentos naturales'. 

Estas cooperativas están formadas por consumidores que residen en grandes ciudades y 

que están preocupados por su alimentación. El personal de la cooperativa contacta con 

agricultores que ofrezcan garantías sobre la calidad del alimento que producen (muchos 

de ellos tienen el sello de Agricultura Ecológica), y son llevados a los locales de la 

cooperativa. Los socios acuden al local y realizan la compra. Como la cooperativa no 

tiene ánimo de lucro, el margen comercial sólo trata de cubrir los costes, por lo que el 

consumidor se beneficia de precios más reducidos que en los comercios convencionales. 

Para poder comprar en estas cooperativas es necesario hacerse socio mediante el pago de 

una cuota de entrada. Se trata, en realidad, de una nueva modalidad de canal corto. En el 

País Vasco existen 4 cooperativas de este tipo, y en el último año el número familias 

socias han aumentado un 22%. 

 

Tabla 4. Evolución del número de familias socias en cada cooperativa de consumidores. 

  Mayo 2000 Junio 2001 
Bio Alai 295 366 
Bizigai 105 115 
Landare 304 363 
Otarra 158 200 
TOTAL 862 1,044 
Fuente: Revista Ekolurra 7:15 

 

-auge de los mercados locales o mercadillos. Estos mercados se celebran regularmente en 

un número de creciente de localidades. En ellos el consumidor puede comprar alimentos 

frescos directamente del productor. La normativa existente exige que quien vende los 

productos sea realmente el productor y no un intermediario 6.  

                                                                 
6 En la siguiente página Web se recogen los mercados y ferias que se celebran en el País Vasco: 
http://www.nekanet.net/ferias  
En Missouri (Estados Unidos), se encuentra una experiencia denominada 'Food circles networking project' 
cuyo objetivo es aproximar al consumidor y productor a través de los mercados locales con el fin 
promocionar productos locales, de calidad, y elaborados por la agricultura familiar: 
http://foodcircles.missouri.edu/graphics.htm 
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-surgimiento de las 'ferias temáticas'. A diferencia de los mercados locales, suelen 

realizarse ocasionalmente (una vez al año en la mayoría de los casos), y están teniendo 

mucha popularidad. Consiste en dedicar un día al año a un alimento concreto (día del 

txakoli, día de la miel, día de la sidra, etc.). Estos acontecimientos permiten educar 

gastronómicamente al consumidor, promocionar ciertos alimentos, y mantener el 

simbolismo de determinados alimentos.  

 

-inicio de ventas a domicilio con nuevos alimentos. El principal alimento que se ha 

vendido tradicionalmente en el País Vasco por los domicilios ha sido la leche cruda. Aun 

hoy en día, el 8% de la leche de vaca producida en el País Vasco (unos 21 millones de 

litros) se comercializa de manera directa. Esta práctica ha descendido de manera 

importante a pesar de ser un alimento muy apreciado por los consumidores debido a la 

tendencia a realizar las compras en grandes superficies, a la preferencia de la leche 

desnatada, o al acceso de la mujer al trabajo remunerado. No obstante, ahora han 

comenzado a repartirse por los domicilios nuevos alimentos como la carne de vacuno o 

las hortalizas procedentes de la agricultura ecológica. 

 

-incremento de las ventas de alimentos en explotaciones agrarias que ofrecen el servicio 

del agro-turismo. Cada vez es más frecuente que los agro-turismos sean también para el 

visitante  un punto de venta de alimentos elaborados por los mismos propietarios u otros 

de la comarca. Son productos artesanales y muy diferenciados que no suelen encontrarse 

en los canales convencionales de comercialización.  

 

Junto a las iniciativas anteriores, también existen otras que parecen indicar un debilitamiento 

futuro de los canales cortos de comercialización. Algunos ejemplos son: 

 

-falta de apoyo público a los canales cortos. Las instituciones vascas han mostrado escaso 

interés por potenciar las iniciativas de los agricultores por establecer este tipo de canales. 
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La asociación 'Baserriko Esnea' 7 no ha recibido apoyo alguno, y el proyecto de 

'Baserriko Produktuak' 8 no ha sabido mantenerse. 

 

-creciente aumento de los supermercados de barrio. Para hacer frente a una de las ventajas 

comparativas que ofrecen las tiendas tradicionales, la proximidad y rapidez en la compra, 

algunas cadenas de distribución están abriendo locales más reducidos en distintos barrios 

de la ciudad. Esta estrategia comercial agudizará la tendencia actual hacia la desaparición 

de las tiendas tradicionales.  

 

-aumento de la presencia de alimentos de la Agricultura Ecológica en los super e 

hipermercados. Existen dos grandes etiquetas de calidad alimentaria: la Denominación de 

Origen y la Agricultura Ecológica. En el caso del País Vasco, también existe una etiqueta 

de ámbito autonómico: 'Eusko Label'. Los productos de la Agricultura Ecológica son los 

únicos que tienen una presencia minoritaria en los super e hipermercados debido a que la 

mayoría de sus productores son pequeños agricultores que distribuyen sus productos a 

través de canales cortos. Es de esperar que las grandes superficies introduzcan 

masivamente estos productos porque tienen una creciente acogida entre los consumidores 

y porque sus redes de distribución permitirán traerlos de puntos distantes 9. Si esto ocurre, 

los canales cortos perderán su exclusividad en cuanto a alimentos de calidad.  

 

                                                                 
7 Baserriko Esnea es una asociación de productores creada con el fin de ofrecer al consumidor un producto 
de calidad: leche cruda embolsada que reparten por los domicilios o dejan en panaderías de barrio.  
 
8 Las Asociaciones de Agricultura de Montaña, en colaboración con el Gobierno Vasco, impulsaron en 
1995 un programa para promocionar las ventas en la explotación agraria denominado 'Baserriko 
produktuak'. Los caseríos interesados adecuaban las instalaciones a la normativa sanitaria exigida, y se 
instalaban señales identificativas en las carreteras de las proximidades para animar a los conductores a 
acudir a dichos caseríos. Se trataba de promocionar estas ventas ligándolas a la actividad turística. Son 
unos 80 caseríos los que practican esta forma de comercialización y están localizados, preferentemente, en 
Bizkaia y Gipuzkoa. Los principales productos que venden son: queso de oveja, txakoli, sidra, y verduras. 
Este programa no ha recibido nuevos impulsos y no parece que tenga muchas posibilidades futuras.  
Las posibilidades actuales que ofrece internet permitiría impulsar este tipo de ventas. La siguiente página 
Web se refiere a ventas en explotaciones agrarias en Suecia (en inglés): 
http://www.skanetur.se/welcomee.html 
 
9 Si las grandes superficies introducen alimentos de la agricultura ecológica se proveerán de agricultores 
distantes ya que los productores del País Vasco son de dimensión reducida y no puede cumplir las 
exigencias de los grandes establecimientos de distribución. 
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4. Reflexiones finales 

 

La información existente sobre los canales cortos de comercialización es escasa (no existen datos 

sobre los agricultores que los utilizan), y parcial (no hay análisis sobre el perfil de sus 

consumidores). 

 

Con la información existente sobre el tema, pueden extraerse las siguientes conclusiones:  

-Respecto a la situación actual, en el año 1998: 

-a través de los tres canales analizados se comercializa casi el 5% de los alimentos que 

adquieren los hogares españoles. El valor de las ventas a través de estos canales asciende 

a unos 301.940 millones de ptas,  

-algunos alimentos, como las patatas, hortalizas y frutas frescas, tienen una cuota 

en canal corto de cierta importancia (entre el 13% y 15%) 

-el canal corto con mayor volumen de ventas es el de venta callejera y mercadillos, 

-cada tipo de alimento, excepto los derivados lácteos, tiende a utilizar una 

modalidad de canal corto 

-Respecto a la evolución reciente: 

-en los últimos años la cuota de mercado de los canales cortos ha aumentado unas 

décimas, 

-el canal corto que más ha aumentado es el de compra directa, 

-algunos alimentos, especialmente la leche y el vino de mesa han perdido peso en 

los canales cortos (la leche ha tenido un fuerte descenso en la compra directa, y el 

vino en la venta callejera y mercadillos), mientras que otros alimentos han 

incrementado su cuota (patatas y hortalizas principalmente) por haber aumentado 

la venta callejera y en mercadillos. 

 

Aunque la cuota de mercado de los canales cortos se mantiene estable, parece que se están 

produciendo cambios importantes entre los consumidores. Los super e hipermercados pueden 

ofrecer alimentos frescos baratos, pero su adquisición no resulta rápida, y es probable que a 

muchos consumidores les resulten uniformes, insípidos, y 'poco naturales'. Además, cada vez 

hay más consumidores que disponen de mayor capacidad económica, y que conceden más 

importancia a ciertos atributos del alimento como las garantías que les proporciona, o el 



16 
XXIII Congreso de la Asociación Latino Americana de Sociología  

Comisión de Trabajo 21, "Crisis agropecuaria, globalización y alternativas campesinas". Guatemala, Octubre 2001 
 

 
simbolismo que tiene asociado (lugar de procedencia, forma de producirlo, variedad utilizada, 

etc.). 

 

El futuro de los canales cortos en España se está configurando en la actualidad. Resulta difícil 

prever su evolución futura porque se están produciendo cambios que tienden a fortalecerlos y a 

debilitarlos. Parece evidente que el papel de las instituciones es clave en este proceso. En la 

actualidad están apoyando un sistema agroalimentario basado en la comercialización de 

alimentos mediante grandes establecimientos de distribución (ayudas para el aumento del tamaño 

de la explotación, apuesta por los 'alimentos seguros' más que por los 'alimentos naturales', nulo 

control de la publicidad realizada por de la agroindustria y la distribución, escasas actividades de 

formación alimentaria entre los consumidores, etc). Por el contrario, el sistema agroalimentario 

basado en los canales cortos han recibido muy poco apoyo. Los programas de Desarrollo Rural 

actuales son el marco idóneo para potenciar estos canales como medio de fortalecer la agricultura 

familiar y, con ella, la cultura gastronómica local, el empleo en el medio rural, y un trato más 

respetuoso con el medio ambiente. 
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