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El sindicalismo agrario ante los
nuevos retos de la alimentacion

El caso de la Coldiretti y el proyecto “Campagna Amica”

0cos paises del mundo poseen una cul-
Ptura alimentaria tan rica y variada co-
mo ltalia, siendo una de sus principales

sefias de identidad. No obstante, el régimen ali-
mentario italiano no es inmune a los cambios que
experimenta el mundo de la alimentacion. Los nu-
merosos escandalos que han estallado en las tres
Ultimas décadas no dejan lugar a duda sobre la
extension de un problema que es resultado del

dréastico alejamiento entre los ambitos de la pro-
duccion y el consumo. El surgimiento de los gran-
des imperios alimentarios (Ploeg, 2008) (hiper-
mercados y grandes superficies comerciales) es
tan solo la parte visible de los grandes cambios
que afectan a los habitos de consumo de la po-

blacién y a las formas de elaboracién, distribu-
cion y almacenamiento de los alimentos.

Sin embargo, en ese contexto estan surgien-
do interesantes alternativas innovadoras, prota-
gonizadas por un sector muy activo de la socie-
dad que trata de encontrar, a nivel local, vias de
salida al modelo dictado por la gran distribucion.
Este camino, complejo y desafiante, pasa, entre
otras cosas, por la actitud y comportamiento de
los consumidores, en el sentido de establecer re-
laciones directas y mas estrechas con los pro-
ductores.

Estos nuevos movimientos sociales en torno
a la produccioén y el consumo de alimentos son
resultado de diversos factores, entre los que ca-
be destacar la constatacion de que el actual sis-
tema alimentario ofrece a los productores mar-
genes escasos de los beneficios generados en los
circuitos comerciales. Ademas, se tiene la certe-
za de que el actual régimen de produccion y dis-
tribucién de alimentos es el responsable de la ex-
clusion de un gran numero de agricultores so-
metidos a lo que se llama “double squeeze”
(Ploeg et al., 2000), es decir, el efecto combina-
do de, por un lado, la presion que reciben para el
logro de constantes incrementos de productivi-
dad'y, por otro, el aumento progresivo de los cos-
tes de produccion ante el uso de tecnologias in-
tensivas en capital.

El conocido eslogan “get big or get out” (Weis,
2007) (0 aumentas de tamafo o te quedas fue-
ra) impuesto, explicita o implicitamente, a los agri-
cultores no se ha traducido en beneficios para los
consumidores y la sociedad en general, sino to-
do lo contrario, especialmente desde el punto
de vista del medio ambiente, de las garantias de
inocuidad y calidad de los alimentos y de la pre-
servacion del tejido social. Si bien la extension de
dicho fenémeno puede variar de unas zonas a
otras, alcanza, sin duda, a todos los paises.

En ese contexto, Italia es uno de los principa-
les paises donde se vienen desarrollando intere-
santes estrategias para hacer frente a dicho es-
cenario. Una pléyade de instituciones y movi-
mientos sociales, identificados con el llamado
“consumo critico”, esta siendo capaz de desarro-
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llar formas innovadoras de suministro de alimen-
tos, como los mercados de venta directa, también
conocidos como “ferias de kilémetro cero” en alu-
sion a la necesidad de acercamiento entre los ex-
tremos de la cadena alimentaria.

Hay incluso iniciativas mas radicales que,
ademas de buscar esa aproximacion entre pro-
ductores y consumidores, denuncian el despilfa-
rro de energia y recursos naturales que supone
el modelo de la gran distribucién, y denuncian
también la reiterada explotacion de los agricul-
tores y las contradicciones que muestran los dis-
positivos de garantia, fiscalizacion y control pues-
tos en marcha por entes publicos y privados en
lo que se refiere a la calidad, el origen o la pro-
cedencia de los alimentos.

El caso “Campagna Amica” muestra que las
reivindicaciones y protestas en torno al aumento de
los costes de produccién y/o al aumento del precio
de los productos estan dando lugar a nuevas es-

trategias de organizacion. En este caso es impor-
tante destacar la importancia del papel desempe-
flado por el sindicato agrario Coldiretti como pro-
motor de la iniciativa, una asociacion cuyo dis-
curso y programa reivindicativo habian girado
tradicionalmente en torno a la dimension estric-
tamente productiva de la actividad agricola y que
se abre ahora a otras dimensiones de la agricul-
tura (medio ambiente, cultura, turismo, cali-
dad...).

Como demostraremos en este articulo, la ex-
periencia “Campagna Amica” es relevante des-
de varios puntos de vista: por su amplia dimen-
sion territorial, por el nimero de agricultores im-
plicados, por el protagonismo de un sindicato
agrario (Coldiretti) y porque pone de manifiesto
los cambios que afectan a las politicas agricolas
europeas. No obstante, como oportunamente ve-
remos, “Campagna Amica” muestra también sus
limitaciones y contradicciones, asi como los ries-
gos que tiene el proyecto conforme amplia sus re-
laciones a sectores no bien identificados con las
premisas que impulsaron su creacion.

El presente articulo se organiza en varias sec-
ciones. En primer lugar se discute el concepto de
redes agroalimentarias alternativas, explorando
su potencial explicativo para una mejor com-
prension de experiencias como las que repre-
senta el proyecto “Campagna Amica”. En se-
gundo lugar se analiza esta experiencia, con la
mirada puesta en el modo como estéa organizada,
utilizando para ello datos e informaciones reco-
gidos a lo largo de nuestra investigacion!. Para
terminar, hacemos unas consideraciones finales
sobre esta experiencia.

Redes agroalimentarias alternativas

La expresion “alternative food networks” (en ade-
lante, AFN) se utiliza en la literatura anglosajona
para referirse a las iniciativas que emergen en dis-
tintos paises como respuesta a los problemas que
plantea el modelo dominante de produccién, dis-
tribucion y consumo de alimentos, en lo que res-
pecta a la sostenibilidad, tanto ambiental como
social y econémica, particularmente en el ambi-
to de las pequefas explotaciones de caracter fa-
miliar (Ericksen, 2008; Roberts, 2008).

Los Gruppi di Acquisto Solidale (GAS) son una
de las mas ambiciosas iniciativas italianas de
AFN. Surgieron en los afios noventa del pasado
siglo y suman actualmente 998 grupos en todo el
territorio italiano. Sin embargo, el 61,1% de los
grupos esta concentrado en la parte septentrio-
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nal de ltalia, aunque ligados a una red nacional
(REDGAS). Los GAS se organizan en base a una
reflexion critica del consumo, buscando siem-
pre aplicar el principio de equidad, solidaridad y
sostenibilidad a los productos adquiridos a los
productores locales, con quienes establecen re-
laciones de compromiso y reciprocidad (Bruno-
ri, Rossiy Guidi, 2012).

Algunos estudios (Sivini y Corrado, 2013; Si-
vini, 2008) realizados en Italia sobre la dinamica
de las redes alternativas de alimentacion (AFN)
(particularmente, sobre el caso de los citados
GAS) identificaron algunos rasgos de estos gru-
pos que discrepan del concepto “Short Food
Supply Chains” (cadenas cortas de alimentacion)
propuesto por Renting, Marsden y Banks (2003).
El objetivo de los GAS no es solo vender produc-
tos con atributos distintivos respecto de los que
se intercambian en los mercados convenciona-
les, sino que la especificidad de estos grupos de-
riva del hecho de que sus integrantes no se per-
ciben a si mismos como consumidores y pro-
ductores de articulos locales o como personas
identificadas con un territorio, sino como algo
de mayor amplitud. Su objetivo es impulsar el
desarrollo de practicas alternativas orientadas a
“otro” estilo de vida, diferente del modelo domi-
nante.

Como bien subrayaron Cassol y Schneider
(2015), el sistema de los GAS esta basado en
relaciones de confianza y reciprocidad entre pro-
ductores y consumidores, pero también en su ca-

pacidad de trascender el restringido ambito local
para establecer conexiones con redes mas am-
plias y diversas. En definitiva, los productores y
consumidores integrados en los GAS buscan, me-
diante estrategias innovadoras, restablecer los
vinculos que forman el ciclo de la alimentacion y
que se han roto como consecuencia del modelo
impuesto por la gran distribucion.

El analisis de la literatura internacional mues-
tra la gran diversidad de AFN en los diversos pai-
ses del mundo. Las experiencias varian en di-
versos aspectos, especialmente debido a que el
mayor grado de protagonismo puede estar a car-
go de los propios productores, de los consumi-
dores o incluso del Estado. En el caso brasilefio,
como indican varios estudios (Graziano da Silva,
Del Grossi 'y De Franca, 2012; Grisa y Schnei-
der, 2014), los llamados “mercados instituciona-
les” pueden verse como ejemplos singulares de
AFN, cuya creacion responde a unas circuns-
tancias muy especiales, como son los objetivos
de la seguridad alimentaria y la nutricion del pro-
grama “Fome Zero” (Hambre Cero), con el que
se busca, ademas, promover la inclusion social
de los campesinos?.

El proyecto “Campagna Amica”

La Ley italiana 228/2001, de Orientacién y Mo-
dernizacién de la Agricultura, significé un im-
portante cambio en el modo de concebir el papel
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a desempefiar por la agricultura en la sociedad.
La ley concibe a las explotaciones agrarias como
empresas no limitadas solo a la produccion ve-
getal y animal destinada al mercado, sino abier-
tas al ejercicio de otras actividades, como la ven-
ta directa de los productos, el agroturismo y la
promocion, defensa y desarrollo del territorio al
que estan vinculadas.

En el marco de la citada ley es donde se sitla
el proyecto “Campagna Amica”, que tiene en el
manifiesto “Por una cadena agricola 100% ita-
liana” (2009) una de sus sefias de identidad. La
motivacion principal de sus promotores era po-
ner en valor la marca “Made in Italy” como via
para incrementar el valor afiadido de los produc-
tos agricolas, pero también perseguian lograr un
mejor equilibrio de las relaciones de fuerza den-
tro de la cadena alimentaria y garantizar al con-
sumidor el derecho a adquirir un articulo sano'y
de calidad.

La propuesta inicial era solo la de crear “far-
mer markets” (mercados de venta directa) en to-
da Italia. Sin embargo, esa propuesta se amplié
hacia el establecimiento de una marca (Cam-
pagna Amica) en cuyo logotipo se inclufa la re-
ferencia al sindicato Coldiretti como garantia del
origen y excelencia de los productos comerciali-
zados.

Ejes del proyecto

Combinando ambos objetivos, el proyecto “Cam-
pagna Amica” se ha materializado en la creacion
de una red de venta directa, que cuenta con mas
de siete mil puntos de venta en toda ltalia, don-
de se comercializan los mas diversos articulos de
origen animal y vegetal, sean naturales o proce-
sados. Ademas de esa red comercial, el proyec-
to se estructura en ocho ejes: a) mercados; b) ha-
ciendas o fincas; c) agroturismo; d) tiendas; e)
botteghe; f) restaurantes; g) huertos urbanos, y
h) grupo de compras y de ofertas (Coldiretti,
2015).

El primer eje (mercados) consiste en iniciati-
vas locales donde los agricultores afiliados a la
Coldiretti se adhieren a los “mercados de Cam-
pagna Amica” para vender sus productos agri-
colas, genuinamente italianos. Esta idea no sur-
ge, obviamente, por azar. En los ultimos afios han
sido frecuentes los casos de denuncias de pro-
ductos, como el aceite de oliva, procedentes del
Magreb (Tunez y Argelia) que son vendidos co-
mo si fueran genuinamente italianos y llevando
incluso el sello de denominacion de origen pro-

tegida. Otro aspecto que ha incidido en la deci-
sion de crear esta red de venta directa dentro del
proyecto “Campagna Amica” es el interés por in-
centivar el consumo de productos frescos y esta-
cionales, en detrimento de los articulos exdticos
procedentes de paises extracomunitarios.

El segundo eje (fincas o haciendas) estéa for-
mado por explotaciones, acreditadas por el sin-
dicato Coldiretti, en las que el agricultor realiza la
venta directa de sus productos. A los consumi-
dores se les da la posibilidad de localizar la finca
mas proxima al lugar donde viven, estimulando
la interaccion con el propio productor. Esta mis-
ma filosofia es la que anima el proyecto de agro-
turismo, que es realizado por la asociacion Te-
rranostra, ligada a la Coldiretti, y cuyo objetivo
es la promocion y valorizacién del medio rural ita-
liano, ofreciendo formacién, informacioén y servi-
cio de consultoria a los propios agricultores inte-
resados en este tipo de negocio, y garantizando
la calidad del paquete turistico a los consumido-
res.

Eleje de las “tiendas” de “Campagna Amica”
se ubica en los centros urbanos, vendiéndose en
ellas, de forma individual o en asociacién, pro-
ductos agrarios procedentes de los agricultores
asociados a la Coldiretti, pero también de los no
afiliados. De modo diferente al eje de los merca-
dos de venta directa, en estas “tiendas” la pre-
sencia fisica de los productores no es un ele-
mento crucial, ya que pueden ser atendidas por
personal especializado en el comercio, pero siem-
pre que se garantice que se venden productos
frescos y seguros para el consumo de origen ita-
liano, debidamente certificados y a precios razo-
nables.

En lo que se refiere al eje botteghe italiane
se basa en un tipo de tienda especializada y do-
tada de buenas instalaciones comerciales (gon-
dola, frigorificos, estanterias...), que estética-
mente recuerdan a los mercados gourmet, pero
que enfatizan la identidad italiana, la singularidad
de los productos y su procedencia local. Estas
tiendas se sitlan en los centros urbanos de Ita-
lia y estan bajo el control y supervisién de la Col-
diretti.

Por su parte, los “grupos de compras y ofer-
ta” poseen un aspecto diferencial, en la medida
en que se asemejan con otras formas innovado-
ras de aprovisionamiento de alimentos por parte
de los consumidores. Son una especie de coo-
perativas que adquieren alimentos de forma co-
lectiva y luego los distribuyen entre sus asocia-
dos. Este tipo de iniciativa se entrelaza de algun
modo con la citada experiencia de los GAS, si
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bien los GAS se basan mas en una militancia ac-
tiva en pro del consumo ético y responsable y
de la sustentabilidad, priorizando la agricultura
ecologica, actitud que no existe de manera tan ni-
tida en el caso de los grupos de “Campagna Ami-
ca”. No obstante, estos grupos ofrecen a la ciu-
dadania la posibilidad de construir una relacion
directa con los agricultores a través de la media-
cion de la Coldiretti.

La estrategia de la Coldiretti, mediante su pro-
yecto “Campagna Amica”, tiene por objetivo Ul-
timo contribuir al restablecimiento de las rela-
ciones campo-ciudad, tendiendo puentes con la
sociedad en general a través de la puesta en va-
lor de los productos genuinamente italianos y de
la singularidad de la produccion alimentaria.

Resultados

Los Gltimos datos disponibles (Coldiretti, 2015)
sefialan la existencia de 1.228 “mercados” de
“Campagna Amica”, 6.195 puntos de venta y 140
botteghe, formando una extensa red aprove-
chando la presencia del sindicato Coldiretti en el

territorio italiano. La estrategia de la Coldiretti le
ha llevado a acercarse a una gran red de hiper-
mercados francesa (Carrefour), con objeto de
abrir nuevos espacios de venta de los productos
de sus afiliados mediante el uso del sello Cam-
pagna Amica. Esta estrategia empez6 a funcionar
de forma experimental en la regién de Calabria
hace tres afios (2013), mediante acuerdos con
Carrefour, ampliandose a otras importantes ca-
denas alimentarias, Coop-ltalia y Auchan.

Como sefialan Fonte y Cucco (2015: 270), el
consenso en torno a la marca “Made in Italy” re-
presenta la plasmacion de una coalicion de inte-
reses entre la agricultura y el sector alimentario.
Ademés, la puesta en valor de “lo italiano” debe
ser vista no solo como una garantia de calidad,
sino como una estrategia de marketing con gran
potencial de respuesta a la ansiedad de los con-
sumidores sobre los alimentos que consumen
(Brunori, Malandrin y Rossi, 2013). Estamos de
acuerdo con Fonte y Cucco (2015: 271) cuando
definen el proyecto “Campagna Amica” como ex-
presion del esfuerzo de la Coldiretti por “reinven-
tarse” como sindicato. Segln estos autores, la
Coldiretti muestra con su proyecto ser un sindi-
cato con fuerte resiliencia y capacidad de ade-
cuarse a los cambios, logrando resurgir después
de haber sufrido la mayor crisis de legitimidad de
su historia a principios de los afilos noventa y
emergiendo como uno de los principales defen-
sores del nuevo discurso sobre la “quality turn”
en la produccion agroalimentaria.

Con los diversos ejes de actuacion del pro-
yecto “Campagna Amica” en torno a la marca
“Made in Italy”, la Coldiretti pretende superar el
dualismo estructural existente en su base social
desde su fundacion en los afios cincuenta del pa-
sado siglo intentando conciliar, de un lado, los in-
tereses de las pequefias explotaciones de tipo fa-
miliar y, de otro, los de las medianas y grandes
empresas agrarias de caracter patronal. En este
sentido, la Coldiretti atiende las demandas de las
pequefas explotaciones a través de los mercados
de venta directa y las tiendas “Campagna Ami-
ca”, mientras que mediante la estrategia FAI (Fir-
ma de Agricultor Italiano) con las grandes cade-
nas de la distribucion atiende las demandas de
las medianas y grandes empresas en sectores co-
mo la produccion de aceite, carne, frutas o arroz.

Algunas contradicciones

La estrategia de la Coldiretti muestra algunas con-
tradicciones dignas de ser mencionadas. Una de
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ellas es de orden eminentemente técnica. La es-
trategia basada en la puesta en valor del genuino
y auténtico producto italiano presenta claras li-
mitaciones en el contexto de una economia glo-
balizada, en la que productos como la soja y el
maiz provenientes de terceros paises se incorpo-
ran al proceso de elaboracién de los piensos que
alimentan a la ganaderia europea, y por supues-
to a la italiana. En efecto, las cadenas de produc-
cion de carnes, huevos y lacteos que se presen-
tan como productos italianos son, sin embargo,
tributarias® de las proteinas baratas provenientes,
por ejemplo, de paises como Brasil, de donde se-
manalmente parten hacia Europa navios carga-
dos de soja (en muchos casos, transgénica). La
idea de una cadena alimentaria 100% italiana hay,
por tanto, que tratarla mas como un ideal que co-
mo una realidad. Lo mismo cabe decir respecto a
la presencia de los OGM (transgénicos) en la ca-
dena alimentaria italiana, ya que, si bien estan au-
sentes de ella, en realidad se incorporan por via
indirecta a través de los piensos utilizados en la
ganaderia. Este aspecto debilita el argumento
principal de la Coldiretti sobre la capacidad de los
agricultores de ejercer el control de todos los es-
labones de la cadena productiva.

Otros elementos reflejan también algunas
contradicciones. Asi, el hecho de tomar la figura
del “emprendedor agricola”, definida en la cita-
da ley italiana de modernizacién y orientacion
agricola, como base de referencia para la reno-
vacion de su discurso y estrategia sindical, su-
pone para la Coldiretti aceptar principios como el
de la calidad o la multifuncionalidad, que repre-
sentan un giro importante respecto a la figura del
“contadino” (campesino) que ha sido la sefia de
identidad de este sindicato y que fue la base del
enorme poder que atesord en la sociedad italia-
na desde la Segunda Guerra Mundial hasta los
anos noventa.

Ademas, un analisis de la realidad italiana nos
induce a pensar que el “sabor tradicional italia-
no” se asocia mucho mas a la figura del “conta-
dino” (campesino) tradicional que a la del mo-
derno “emprendedor agricola”. Cabe afadir en
este sentido que en la Comisién de Agricultura
del Parlamento italiano se esta tramitando una
proposicion de ley para el reconocimiento de la
“agricultura campesina”. Esa iniciativa parla-
mentaria es el resultado de la campafa llevada
a cabo desde el afio 2009 por diversos movi-
mientos sociales, organizaciones civiles italianas
y grupos identificados con la agroecologia, la pro-
duccién sostenible y el fortalecimiento de las re-
des agroalimentarias alternativas, mencionadas

en la primera seccién de este articulo, grupos
todos ellos no pertenecientes a la orbita de in-
fluencia de la Coldiretti.

Aun reconociéndose el éxito indudable de al-
gunas iniciativas del proyecto “Campagna Ami-
ca” entorno a la marca “Made in Italy’, es un he-
cho evidente que este proyecto no es capaz de
superar las divisiones internas que persisten en
la Coldiretti, un sindicato que asocia a méas de un
millén y medio de afiliados con formas diferentes
de entender el papel de la agricultura y con ex-
plotaciones muy diversas, tanto en términos pro-
ductivos como en los métodos de gestion.

A pesar de estas contradicciones, el proyecto
“Campagna Amica” es una experiencia donde pue-
den verse los rasgos generales de las redes agroa-
limentarias alternativas analizadas en la parte ini-
cial del presente articulo. Muestra, de un lado, la
diversidad de las iniciativas que vienen desarro-
llandose en este ambito de la movilizacion social
y, de otro, el enorme potencial de generar cam-
bios en el régimen alimentario. Sin embargo, di-
cha experiencia también nos demuestra que el
supuesto antagonismo entre el modelo agroali-
mentario convencional y los modelos alternativos
no se manifiesta de modo tan evidente en la rea-
lidad, al existir un elevado nivel de interdepen-
dencia entre ambos, tal como sefialé Fonte
(2010). La estrategia de la Coldiretti de promover
relaciones con los grandes centros de distribu-
cion confirma este aserto.

Conclusiones

Los cambios experimentados en el régimen ali-
mentario han provocado la emergencia de “redes
agroalimentarias alternativas”. La idea de romper
con el modelo dominante de produccioén y abas-
tecimiento de alimentos ha dado lugar a la apa-
ricién de un gran nimero de iniciativas que, sin
embargo, no van mas alla de ser simples estra-
tegias de agregacion de valor a los productos agri-
colas y de readecuacion de los agentes econé-
micos.

No obstante, en un contexto econémico co-
mo el actual, cada vez mas abierto y competitivo,
comienza a definirse una zona de transicién en-
tre sistemas de produccién y abastecimiento ali-
mentario que se consideraban opuestos y regidos
por logicas distintas de funcionamiento. En este
sentido, la estrategia seguida por la Coldiretti
muestra a este sindicato como una organizacion
“borderline”, situada a medio camino entre los
modelos més radicales (que se presentan como
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auténticas alternativas) y el modelo hegemonico
que domina la produccion y distribucion de ali-
mentos en todo el mundo.

El proyecto “Campagna Amica” puede verse
en el marco de un proceso mas amplio de rein-
vencion de la Coldiretti tras haber pasado por la
mas grave crisis de legitimidad de su historia. La

recuperacion del prestigio sindical y la defensa
de la autenticidad de los alimentos italianos son
los pilares que sostienen la nueva imagen de la
Coldiretti, utilizando para ello el proyecto “Cam-
pagna Amica”, un proyecto que, sin embargo,
presenta algunas ambivalencias y contradiccio-
nes. |
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Este articulo se ha escrito durante la realizaciéon de una estancia posdoctoral de los dos autores en la Universidad de Calabria (2015-2016)
gracias al apoyo de CAPES (procesos n°6943/2014-04 y 6909/14-0, respectivamente). El primer autor es investigador del CNPQ (proceso
n°305779/2012-5). Los autores agradecen, ademas, la cuidadosa revision realizada por Eduardo Moyano Estrada.

Sobre este tema puede verse el articulode A.C. Ortega (2013) publicado en este Anuarioy el de Rocha, Moyanoy Sacco dos Anjos (2015).
Seglin datos de la Asociacién Nacional de Productores de Alimentos Zootécnicos de Italia, en este pafs se producen anualmente mas de 14
millones de toneladas de piensos compuestos de diferentes tipos de granos, estando el 87 % de su composicion constituida por productos
transgénicosimportados del exterior. Segtin lamisma fuente, tan soloel 0,5% de la produccién de piensos utiliza granos oriundos de la agri-
culturaecolégica. Ver sobre este tema el estudio de Van Eenennaamy Young (2014).
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