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Presentacion

Las Cadenas Cortas Agroalimentarias (CCA) son alternativas de mercado
que implican proximidad geografica, organizacional y social entre pro-
ductores y consumidores, caracterizandose por la minima intermedia-
cion en sus intercambios. En las CCA" se ofrecen productos cultivados
y criados mediante practicas agropecuarias sostenibles. Ademas, se
promueve la construccién de relaciones de confianza entre producto-
res y consumidores basadas en la comunicacion directa y veraz. Las CCA
se guian por los siguientes principios: minima intermediacion, asegura-
miento de la calidad de procesos y producto, cercania y transparencia
entre productores y consumidores, productores agropecuarios de pe-
quefa escala y consumidores colaborativos (Organizacién de las Nacio-
nes Unidas para la Alimentacion y la Agricultura, 2016).

Aunque el término CCA parece relativamente nuevo, no lo es. En reali-
dad incluye las formas mas tradicionales de venta de productos agro-
pecuarios. Fue la concentracion de la poblacion en centros urbanos, la
intensificacién de la agricultura y el escalamiento de la produccién los
gue moldearon el sistema agroalimentario actual (Instituto de Desarro-
llo Agropecuario, 2015), que por el nUmero de eslabones y actores en la
cadena agroalimentaria propiciaron un distanciamiento entre producto-
res y consumidores, asi como una asimetria en la distribucién de benefi-
cios entre productores y consumidores.

1. En las CCA la calidad de los productos no se asegura exclusivamente por los atribu-
tos fisicos, sino que integra la diversidad de procesos relacionados con su elaboracion.
Asegurar la calidad requiere considerar las dimensiones ambiental, social y econémica
de la sustentabilidad, lo que se traduce concretamente en promover buenas practicas
agro-ambientales e higiénicas en el proceso productivo, inocuidad, frescuray temporali-
dad del producto, asi como aspectos de ética comercial en la transaccion. Para garantizar
y supervisar la calidad, pueden aplicarse procesos de certificacién participativa u otros
tipos de certificacion.

VIII



De esta manera aparecieron otros actores como los intermedia-
rios, distribuidores y minoristas, complejizando y alargando la ca-
dena. Ese alejamiento o desvinculacion llevd a que los productos
tendieran a homogeneizarse y que los productores se enfocaran
en reducir costos tanto de produccion como de transaccion, des-
cuidando el desarrollo de los atributos de valor y la calidad de los
procesos productivos o de transformacion.

Es asi como las CCA se constituyen en mecanismos de comerciali-
zacion que acercan a productores y consumidores que buscan re-
espacializar y resocializar la alimentacién a partir de la construccion
de una nueva “ciudadania alimentaria” que implique disefiar, par-
ticipar y operar el sistema alimentario (Renting, Schermer, & Rossi,
2012) y no intentan competir con los grandes canales de abasto de
alimentos, sino satisfacer la demanda creciente de consumidores
de productos locales y saludables, y su preocupacién por formas
de consumo mas responsables. Por su parte, los productores tie-
nen como beneficio el obtener mayores ingresos por su produccion,
evitando costos en otros eslabones de la cadena y creando valor a
partir de nuevas definiciones de calidad asociadas a activos inma-
teriales como lo artesanal, tradicional, natural, local, agroecologico,
la historia detras de cada producto e incluso una dimensién afectiva
o de nostalgia.

Efectivamente, durante los ultimos anos, en todo México, han
surgido distintas iniciativas de produccién y consumo responsa-
ble que se han visto plasmadas en diferentes tipos de CCA.



Dentro de este contexto, los Mercados de Productores (MP) se cons-
tituyen en una de las alternativas de CCA con amplio potencial de
crecimiento e importancia. Esto se explica por su facilidad de im-
plementacién, por su capacidad para dinamizar las economias lo-
cales, por su contribucion a la cultura alimentaria y la recuperacién
de alimentos y métodos de produccion tradicionales, la cercania so-
cial y geografica entre productores y consumidores, asi como por
su posibilidad para acercar a las comunidades urbanas y rurales en
un espacio de encuentro e intercambio comercial que refuerza los
vinculos entre la ciudad y el campo.

El objetivo de este documento es presentar una guia para el es-
tablecimiento y desarrollo de los MP, tomando en cuenta las dina-
micas territoriales, la complejidad y diversidad de actores y estruc-
turas productivas que puedan darse en el marco de las relaciones
campo-ciudad, con base en las buenas practicas y todo aquello que
puede ser mejorado a partir de las experiencias de los MP que ya
funcionan en la Ciudad de México, Morelos, San Luis Potosi y Jalis-
co. Parte de esta informacion derivo del “Taller de Andlisis para el
Desarrollo del Modelo de Mercado de Productores en la Ciudad de
México” llevado a cabo el 1y 2 de febrero de 2017 en las oficinas de
la Representacion de FAO en la Ciudad de México. Ademas dicha
informacion ha sido enriquecida con los resultados de las encuestas
realizadas a los coordinadores de los MP participantes del taller, a
90 vendedores de dichos MP, y la experiencia obtenida del proceso
de instalacion de un MP en la Ciudad de México en el marco de la
cooperacidn técnica con SEDEREC. El desafio de productores, con-
sumidores y gobierno, es implementar y apoyar mecanismos de co-
mercializacion que sean sostenibles en el ambito social, econdmico
y productivo, con la finalidad de que estas iniciativas formen parte
de las politicas publicas del pais y fortalezcan sus sistemas alimen-
tarios a través del vinculo urbano-rural.



Esta guia se enmarca dentro del Proyecto “Creacién de Cadenas
Cortas Agroalimentarias en la Ciudad de México” que es una iniciati-
va conjunta de la FAO y la SEDEREC, cuyo objetivo general consiste
en apoyar las politicas y programas de desarrollo empresarial de
la SEDEREC, con el fin de mejorar su efectividad en la formacién de
CCA que fortalezcan las alternativas de comercializacion de los pro-
ductores agropecuarios de la Ciudad de México.

Este documento se estructura primeramente, presentando los ele-
mentos conceptuales de un MP, informacién que surge de los pro-
pios Coordinadores de los mercados, y se presenta una breve carac-
terizacion de los MP establecidos en Ciudad de México. En segundo
lugar, y con el objetivo de formular un modelo para el desarrollo
de los MP, se presenta la propuesta de valor del MP. Luego se ana-
lizan los actores del MP, las formas de organizacién del mercado,
la ubicacion e infraestructura deseable del mercado, las estrategias
de marketing para captar nuevos consumidores y el monitoreo y la
evaluacidon de estos mercados. Finalmente, se detallan los elemen-
tos necesarios para arrancar y poder desarrollar de forma sosteni-
ble el Mercado de Productores.
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Guia para el Desarrollo de Mercados de Productores

1. :Qué son los mercados de
productores?

Los Mercados de Productores son espacios de comercializacién y en-
cuentro, ubicados en zonas urbanas donde productores y transformado-
res de alimentos de pequefia escala, ofrecen productos diferenciados
de la produccion industrial mediante atributos de calidad, identidad y tra-
dicién bajo los principios del comercio justo, a consumidores urbanos
comprometidos con su salud, la proteccion del medio ambiente y el forta-
lecimiento de las economias locales.

Estos mercados son una importante y valiosa oportunidad de comercia-
lizacion para productores y transformadores con excedentes pro-
ductivos pero con escalas de produccién limitadas para vincularse a
canales de comercializacion mas convencionales, como las centrales
de abasto o supermercados y deben ser considerados como una linea
de accion estratégica de los tres niveles de gobierno en México para for-
talecer a la pequefia agricultura.



Tipos de Cadenas Cortas de acuerdo al tipo de productor
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Asimismo, estos espacios cuentan con po-
tencial para reactivar la actividad producti-
va y contribuir al desarrollo econémico de
las regiones cercanas a las ciudades me-
diante el reforzamiento de la identidad bio-
cultural, la creacion de empleosy el fortale-
cimiento de las relaciones sociales, puesto
que en estos espacios se promueven los
principios de la agricultura sostenible,
el consumo responsable y la conciencia
ambiental. Ademas se logra conectar a la
poblacién del campo con la de la ciudad
conformando “una comunidad” basada en
relaciones francas y abiertas, ofreciendo
espacios para la convivencia y el aprendi-
zaje.

En paises europeos como el Reino Unido'
y Francia? los mercados de productores
son una practica que lleva mucho tiempo,
obteniendo una mayor relevancia a partir
de la década de los noventa.

Asimismo, este tipo de mercados ha ve-
nido creciendo fuertemente en Estados
Unidos y Canada. En Estados Unidos los
MP o “Farmers Markets” han aumentado
de 1,755 en el afio 1994 a 8,669 en 20163.

1 National Farmers Retail & Markets Association.
Véase: http://www.farma.org.uk/members-map/

2 Véase: http://www.jours-de-marche.fr/37000-
tours/

3 USDA, National Count of Farmers Market Directory
Graph: 1994-2016.



http://www.farma.org.uk/members-map/ 
http://www.jours-de-marche.fr/37000-tours/ 
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https://www.ams.usda.gov/sites/default/files/media/National%20Count%20of%20Operating%20Farmers%20Markets%201994-2016.jpg
https://www.ams.usda.gov/sites/default/files/media/National%20Count%20of%20Operating%20Farmers%20Markets%201994-2016.jpg

Por ejemplo, en la ciudad de Nueva York*
existen 107 mercados de productores en
operacion y en Los Angeles existen 125
mercados®. Por su parte, en Canada se
puede mencionar a los Farmers Markets en
Ontario®.

En lo que respecta a América Latina se re-
gistran experiencias similares en paises
como: Colombia (Ferias Campesinas), Bo-
livia (Ecoferias), Uruguay (Ferias Organi-
cas), Chile (Ferias Libres), Argentina (Ferias
del Productor al Consumidor), Peru (Ferias
Agropecuarias), Ecuador (Ferias Solidarias),
entre otros (Comisién Econdmica para
América Latina y el Caribe, 2016)" .

En el caso de México, el primer MP en el
pais registrado y reconocido por diversos
autores como Escalona (2009) y Roldan et
al. (2016), fue el “Circulo de Produccion y
Consumo Responsable” en la Ciudad de
Guadalajara, Jalisco, que inicié operacio-
nes en el afo 1998. Este MP ha pretendi-
do funcionar como un espacio ciudadano
de consumo responsable, comercio justoy
produccion alternativa, que hasta la fecha
se encuentra activo.

“La Plataforma de Tianguis y Mercados
Organicos de México” organizacion esta-
blecida por participantes de 26 MP en 15
entidades federativas, busca fortalecer
el desarrollo del movimiento organico en

4 New York State, Farmers Markets Map 2017

5 USDA, Local Food Compass Map. Véase:
http://projects.latimes.com/farmers-markets/

6 Farmers’ Markets Ontario. Véase:
http://www.farmersmarketsontario.com/

7 Para ver una revisiéon a detalle de estas expe-
riencias consultar: CEPAL (2016). Encadenamien-
tos productivos y circuitos cortos: innovaciones en
esquemas de produccidn y comercializacién para
la agricultura familiar. Analisis de la experiencia
internacional y latinoamericana.
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México a través de la consolidacién de
distintos espacios de comercializacion de
productos organicos y locales en todo el
territorio nacional. En su pagina de Inter-
net se puede consultar informacion relati-
va al movimiento de produccidn organica,
certificacion participativa y un mapa de los
mercados de productores a nivel nacio-
nal.

En lo que respecta a la Ciudad de Méxi-
co, se registran 6 Mercados de Producto-
res con un tiempo de operacion que varia
entre 1 y 6 aflos. Asimismo, aproximada-
mente la mitad de los mercados opera en
1 sede, y el resto de los mercados en dos
sedes. El incremento en el numero de se-
des empieza a acontecer a medida que los
mercados se van consolidando.

En el Anexo 1 se pueden consultar las sem-
blanzas de los Mercados de Productores
participantes en el “Taller de Analisis para
el Desarrollo del Modelo de Mercado de
Productores en la Ciudad de México".


https://www1.nyc.gov/assets/doh/downloads/pdf/cdp/farmers-market-map.pdf
http://projects.latimes.com/farmers-markets/
http://www.farmersmarketsontario.com/
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Cuadro 1

Mercados de Productores en la Ciudad de México

Nombre del Numero de ANnos en
sedes operaciéon

Delegacidn Pagina web

Mercado

Fuente: elaboracion propia con datos de investigacién de campo, diciembre de 2016.


https://mercadoel100.org/  
http://www.facebook.com/TianguisForoAlternativo/
http://www.mercadoalternativodetlalpan.com 
http://www.bosquedeagua.org.mx 
https://www.facebook.com/mappcdmx   
https://www.facebook.com/Tianquiskilitl-483134801844073/ 
https://www.facebook.com/Tianquiskilitl-483134801844073/ 
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2. Propuesta de valor de los
mercados de productores

El MP es un medio para que la agricultura familiar acceda a mer-
cados y valorice sus productos mediante precios mas estables y
superiores a sus costos de produccién, como una fuente de ingre-
so digno y con ello mantener procesos productivos sostenibles. Este
ingreso se alcanza a través de ofertar semanalmente al consumidor,
alimentos libres de contaminantes, sanos, frescos, de temporada y
diversos en un espacio publico o privado, autofinanciado, orde-
nado y limpio que respeta y apoya la dinamica vecinal en donde se
encuentra.

Figura 2

Elementos clave de la propuesta de valor del Mercado de Productores

Fuente: elaboracion propia



En este sentido, el éxito, permanenciay
crecimiento de los MP dependen en gran
medida de que los productores identi-
fiquen, asimilen y satisfagan las prefe-
rencias de consumidores urbanos que
prefieren adquirir una parte de sus ali-
mentos en este tipo de mercados por
encima de otros puntos de venta como
mercados sobre ruedas, supermercados
y/o recauderias, en donde se descono-
ce la trazabilidad de sus alimentos. Esto
ayuda a productores y transformadores de
alimentos a consolidar procesos de agrega-
cién de valor con menor volatilidad que en
los mercados convencionales.

Adicionalmente a la satisfaccién de deman-
das, preferencias y aspiraciones de un tipo
especifico de consumidor, el MP también
genera valor para los productores que par-
ticipan en ellos, al provocar dinamicas eco-
noémicas, sociales, y organizacionales entre
los propios productores y con los vecinos.
En buena medida estas dinamicas mantie-
nen la operacién del MP en el mediano y
largo plazo, por lo que también son de vital
importancia para la sostenibilidad del MP.

Para alcanzar la propuesta de valor, los MP
requieren integrar los 8 elementos clave
que se sefialan en la figura 3.

A continuacion se explican los elementos
que definen la propuesta de valor.

Guia para el Desarrollo de Mercados de Productores

2.1.Productores locales

Los productores locales son la parte central
de estos mercados, ya que a través de ellos
los habitantes de la ciudad pueden acceder
a alimentos frescos de la region.

No obstante, el término “local” es contro-
vertido y su definicion varia dependiendo
del autor y las especificidades territoriales.
Es innegable que el término se refiere a una
relacion con un espacio geografico o lugar
particular. La distincion de lo local se pue-
de realizar tomando en cuenta la distancia
geografica, la distancia temporal o las fron-
teras politico-administrativas.

Por ejemplo, el Congreso de Estados Uni-
dos considera 400 millas como la distancia
maxima a la que puede transportarse un
producto para considerarse un “producto
agroalimentario producido local o regional-
mente” " o la idea popularizada por Smith
& MacKinnon (2009) en la “dieta de las 100
millas”.

En los hechos, la proximidad geografica es
importante porque parte fundamental del
MP consiste en realizar las visitas de acom-
pafiamiento y verificacién de la unidad de
produccion para la certificacién participati-
va; tanto por el comité de certificacion del
propio MP como por los consumidores, lo
que refuerza la confianza y transparencia
entre productor-consumidor (para mayor
informacién sobre el proceso de certifi-
cacidon participativa, véase apartado 2.2 y
Anexo 2.

1 U.S. Congress (2008) en Food, Conservation,
and Energy Act. Seccion 6015, Pag. 1167. Véa-
se: https://www.congress.gov/110/plaws/publ234/
PLAW-110publ234.pdf
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Ademas, esta cercania tiene como conse-
cuencia otro tipo de beneficios, entre los
que se encuentran:

*  Medio ambientales, reduciendo la hue-
lla de carbono.

+ Sociales, a través de una relacion mas
estrecha entre los productores y los
consumidores con respecto a la region
de influencia de una ciudad.

+  Econdmicos por la reduccion de costos
en transporte para los productores.

Por otra lado, una buena parte de la pro-
puesta de valor del MP consiste en ofrecer
una variedad minima de productos, como
se describe mas adelante en el apartado
2.4, por lo que lo mas probable es que los
productores que lo conforman no estén
concentrados en una sola zona sino en va-
rias alrededor del mercado o de la ciudad.
Por ello en los MP existe una representa-
tividad regional de productos, lo que pro-
porciona un sentido de identidad cultural y
territorial.

La siguiente figura muestra las dele-
gaciones de la Ciudad de México en
donde se cosechan distintos productos
agropecuarios.
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Cuadro 2:

Productos cosechados en la Ciudad de México por Delegacion

Alvaro . Milpa Magdalena
Obregén Cuajimalpa Alta Contreras Tldhuac Tlalpan Xochimilco

ACEITUNA

ACELGA [ J [ [ J
AMARANTO

APIO . .
BETABEL
BROCOL | .

CALABACI TA
CAPULIN [ ) () o [ ]
CHABACANO
CHICHARO [ ]
CHILACAYOTE
CHILE VERCE [ ]
CILANTRO
CIRUELA [ ] [ ] [ ] [ ]
COL (REPOLLO)
COLIFLOR o [}

DURAZNO

ELOTE (] [ ]

ESPINACA

FRAMBUESA [ J
FRIJOL
FRUTALES VARIOS (] [ ) [ J
HABA VERDE
HIGO [ ] [ J (] L]
HONGOS
HORTALIZAS [ ] [ J [ J
LECHUGA
MANZANA [ ] ([ ) [ J [ [ [ ]
MEMBRILLO
NOPALITOS [ ] [ ] [} [ J
NUEZ
PAPA [ ] [ J
PERA
RABANO [ ] ® [ J
ROMERITO
TEJOCOTE (] ([} [ [ ] ([ ]
JITOMATE

TOMATE VERDE . .

VERDOLAGA

ZANAHORIA o [} [} [}

ZARZAMORA

Fuente: Elaboracion propia con datos del Servicio de Informacion Agroalimentaria y Pesquera (SIAP-SAGARPA,
2016).
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A modo de ejemplo, se tiene que en el
Mercado Alternativo de Tlalpan, los pro-
ductores se encuentran a una distancia
promedio de 40 km del punto de venta,
22 de los 36 productores pertenecen a la
Ciudad de México, y los otros 14 provienen
de los estados de México, Morelos, Puebla,
Querétaro y Guerrero.

Las siguientes figuras muestran las distan-
cias que recorren los productos al Mercado
Alternativo de Tlalpan y por otra parte,
las distancias medias ponderadas que
recorren algunas hortalizas en una cadena
convencional desde la entidad donde se
producen a la Central de Abastos de la Ciu-
dad de México (CEDA).

Distancia media ponderada que recorren las hortalizas vendidas en la CEDA.

818 km 900 km
Tomate saladette . = =

818 km Phe

Chile jalapefio -
7

757 km
Chile serrano

631 km ! !
Chile guajillo I []

531 km \ \
Cebollabola \ \
\ \
\ \
\ \
\
\ \
301km \ \
Chayote
\
\
N\
\
130 km N ~ - -
Lechuga romana ~ ~
1o S N ~ S S .
~ ~ I I
N ~
~ ~ ~ -~
~
130km >« ~<__ -
Espinaca S o -1
~
~
-
130km T~ = m - =

Espinaca 130 km
Epazote

- -

—

~ 71 km

-

100 km
V Calabacita italiana

== - -

1130 km
1 1 Acelga

- e 130 km
- 7’
_- . p Cilantro
-\~ 7’
i '
Phe s
PR L
< 130km
- Col

- =~ 130km

Coliflor

Fuente: Mercado Alternativo de Tlalpan. Los datos para la realizacion de la grafica se obtuvieron del Sistema Nacional de Infor-
macion e Integracion de Mercados. Rango de datos: 15/09/2015 - 15/09/2016. Se muestran las distancias medias ponderadas

por Estado de la Republica.



En varios casos los MP tienen productos
con mucha demanda, como por ejemplo
alguna fruta tropical, que atrae a muchos
consumidores pero que su sitio de produc-
cion es lejano de la Ciudad de México, por-
gue requiere condiciones agroecologicas
especificas para su cultivo.

Guia para el Desarrollo de Mercados de Productores

Por lo tanto se recomienda a los MP anali-
zar la inclusién de productores que no se
encuentren tan cercanos, siempre y cuan-
do sus productos tengan caracteristicas
muy atractivas para los consumidores; es-
tos productos se nombran como estraté-
gicos para el MP. Por ejemplo: frutas tro-
picales, café, chocolate, etc.

Distancia que recorren los productores del Mercado Alternativo de Tlalpan hasta

el punto de venta.

178 km
Lacteos Datura
Quesos madura-

dos de vaca — - -
159 km -
Frutos rojos
Fresa ~
-,
-
111 km e
CampoMeyo ¢ .
Aguacates, frijol y guayaba, 4 -,
'
4
Vs 4
/ 7
4
69 km 7/ y s
Huevo Edo.Mx 7/ 7 s
Huevode # V4 Vs
4 ’
4 / / , 7
U / /7 y:
/ 7 / ,
66 km / / ’
Helados gibran /1 1 / 7
1 1 U /
1 1 1 1 {
1 1 1 1 1
1 I 1 1 1 1
66 km 1 ] 1 1
Itacate I 1 1 1 [}
Quesos de cabra | i i i i i
1 1 1 | 1 \
\ 1 \ \ \
\ \ \
60 km \ \ \ \
Panalli y \ \ \
Miely productos de \ \ \
colmena \ \ \
\ \ \ A
A
\ \ \ N N NS
51 km \ \ \ R N ~
Pipillas \ \ N ~ N
Tortilas de maiz \ ~ ~
criollo nixtamalizado \ \ ¢ N N o -~ o
\ ~
\ N * =
~
48 km N N S ~ <=
. N ~
Teve N ~ ~
Tés e infusiones Al N ~
N ~ S~
~ ~ = -
~
30 km N SA L
Frutamiel ~ ~ S~ o
Productos de amaranto S o -
fruta y miel
25 km S~
Momoxco
Nopal verdura 23 km
y derivados del nopal Vale Verde

3km

El lobo feroz 6km

Rabioles y pasta Tapanco i

-—-— Queso fresco y lacteos de vaca
-~

=< _ _ -

Jitomate, pepino

y pimiento
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~ - 7 km
S o Conejo Mixteco
~ . Carney embutidos de conejo
~ ~
~ ~
~ ~

12km
El chinampero
N Hortalizas y productos lacteos

N\
~ N
\
~ \ 12 km
N N Luigi
\ Granola
\

\ \
\ \ Vv 13km
\ Pande aztcar

A Pan saladoy dulce

\ \ \ \ \ \

| 14km
Socorro
Setas

- -

14 km
Victor
Hortalizas y huevo

7 14km
¢ Florecer saludable
/ 7 7 Salsas, aderezos y botanas
P\ s 4 7
4
- 7’ 4
16 km
/  Huerto Matlaloc
Hortalizas, germinados y fruta

-
_ =~ 21km
Doux Atelier
Pany reposteria

Hungaro probidtico
Bebidas probidticas



En términos generales, se recomienda que
al menos un 80% de los productores es-
tén dentro de un radio de 150 km del MP
y aquellos productores que estan a mas de
150 km pueden participar del mercado sisu
producto es de caracter estratégico, pero
se debe asegurar que dichos productores
tengan practicas de produccién y cosecha
adecuados. Por ejemplo, una certificacién
organica de tercera parte es muy util para
confirmar la calidad de productos de una
unidad productiva alejada del sitio del MP.

2.2. Alimentos libres de
contaminantes, sanos,
frescos y de temporada

Las formas de produccién, elaboraciény
procesamiento de los alimentos oferta-
dos en los MP, se caracterizan por pro-
mover e implementar procesos produc-
tivos sostenibles en los que se reduce o
elimina gradualmente el uso de quimicos
toxicos para favorecer practicas agrope-
cuarias que contribuyen ha protegery re-
generar los recursos naturales, biologicos
y genéticos (Organizacion de las
Naciones Unidas para la Alimentaciony la
Agricultura, 2016).

Para el caso de los alimentos procesados
como el pan, mermeladas y salsas, etc., o
comida preparada en el propio mercado,
éstos deben ser elaborados a partir de
ingredientes adquiridos en su mayoria en
los propios mercados de productores para
asegurar su calidad y frescura; es decir no
puede haber en los MP, bajo ninguna cir-
cunstancia, alimentos con altos niveles de
procesamiento.
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También, los MP deben dar prioridad a ali-
mentos de mayor valor nutricional y carac-
teristicas organolépticas destacables, es-
pecialmente frutas y hortalizas. Es por esta
razon que los sitios de produccion se de-
ben encontrar cercanos al MP para ofertar
o procesar hortalizas y frutas cosechadas
pocas horas antes del dia de venta.

Para asegurar las caracteristicas de los ali-
mentos, todas las unidades de produccién
y transformacion estan sujetas a revisiones
del propio mercado y cuando cualquier
consumidor del mercado lo solicite. Estas
revisiones son un procedimiento ineludible
en cada MP y permite establecer certeza
de las caracteristicas de los productos al
consumidor e incorpora un elemento de
educacioén social y ambiental para produc-
tores y consumidores, pero es convenien-
te sefialar que este proceso no representa
certificaciones oficiales mexicanas como se
explica a continuacion.

El Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad
y Calidad Agroalimentaria (SENASICA) es
la entidad del Gobierno Federal Mexicano
encargada de “regular, administrar y fo-
mentar las actividades de sanidad, inocuidad
y calidad agroalimentaria, reduciendo los
riesgos inherentes en materia agricola, pe-
cuaria, acuicola y pesquera, en beneficio de
los productores, consumidores e industria’”
por lo que cualquier certificacion oficial
en la produccion agropecuaria en México
esta regulada por SENASICA.

Esto es particularmente sensible para
la certificacion de productos organicos
que, de acuerdo a la Ley de Productos

1 Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad
Agroalimentaria (SENASICA). Véase: https://www.
gob.mx/senasica/que-hacemos
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Organicos? , no pueden ser etiquetados
como tales a menos que cuenten con la
certificacion expresa otorgada por SENA-
SICA a través de un certificador de tercera
parte, que tiene validez para el mercado
nacional y el de exportacién o mediante la
Certificacién Organica Participativa® que
Unicamente es valida para el mercado
nacional y s6lo cuando los productos se
vendan directamente al consumidor final.

Las certificaciones organicas tienen el obje-
tivo de garantizar la condicion organica del
producto al consumidor final. Sin embargo,
de acuerdo con las entrevistas a produc-
tores, las certificaciones por tercera parte
son costosas e implican inversiones en el
sistema productivo, por lo que se requieren
volumenes de produccién elevados y mer-
cados meta de alto valor, como el de expor-
tacion, para recuperar lo invertido, por lo
que la certificacion de tercera parte no re-
presenta una opcién viable para la mayoria
de productores de los MP.

Las certificaciones por tercera parte pue-
den traer beneficios econémicos para
aquellos productores que no comercializan

2 Congreso General de los Estados Unidos Mexica-
nos. Ley De Productos Organicos. Diario Oficial de la
3 Federacion, 7 de febrero de 2006. Véase:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/LPO.

pdf

3 De acuerdo con los Lineamientos para la Ope-
raciéon Organica de las actividades agropecuarias,
SENASICA podra reconocer el sistema de certifica-
cién participativo, a los productores de produccién
familiar y/o de los pequefios productores que de
manera organizada cumplan con: a) Estar directa-
mente involucrados en una iniciativa de produccion
y oferta, b) Constituirse en una organizacién que les
permita operar el sistema de certificacion organica
participativa; ¢) Conformar una estructura minima
de recursos humanos y documentacién y d) Dis-
poner de un espacio para ofertar sus productos
siempre y cuando vendan y/o entreguen directa-
mente al consumidor ademas el grupo de produc-
tores integrard un Comité de Certificacion Organica
Participativa.
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sus productos directamente con el consu-
midor final, ya que el reconocimiento de la
calidad organica del producto se obtiene
mediante un sello que otorga confianza al
consumidor al momento de encontrar el
producto en los anaqueles de algun punto
de venta y sin tener contacto directo con el
productor.

Por su parte la Certificacion Organica Parti-
Cipativa contemplada en la Ley de Produc-
tos Organicos Mexicana tiene fuertes im-
plicaciones organizativas y administrativas,
asi como un componente técnico elevado,
por lo que tampoco ha quedado claro, al
momento de redactar esta guia, si esta cer-
tificacion es viable para los productores de
un MP?, para ver a detalle este tipo de cer-
tificacion ver Anexo 2 Proceso de Certifica-
cion Organica Participativa.

Ante este panorama, es muy importante
asegurar que los productores en los MP no
utilicen los términos de organico, ecologico,
bioldgico y los prefijos bio y eco si no cuen-
tan con la certificacién organica correspon-
diente, pero que también desarrollen sus
propias herramientas y lineamientos para
realizar su propia certificacion participativa
entendida como un proceso que no tiene

4 Al momento de escribir la presente guia, el
Mercado de Productos Naturales y Organicos Ma-
cuilli Teotzin A.C., que opera en San Luis Potosi,
era el Unico mercado del pais que habia obtenido
el reconocimiento del Sistema de Certificacion
Organica Participativa que entrega SENASICA Yy la
Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo
Rural, Pesca y Alimentacion (SAGARPA), y estaba
en proceso de certificar a los productores de dicho
mercado. En el siguiente link se puede ver el padron
de organismos reconocidos para aplicar la Certifi-
cacién Organica Participativa https://www.gob.mx/
cms/uploads/attachment/file/257064/Padron_Orga-
nismos_de_Certificacion_Participativa_2017-07-03.

pdf
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el objetivo de asegurar la calidad organica
de los productos sino de asegurar que los
productos efectivamente son generados
directamente por los productores que es-
tan en los mercados, y llevan a cabo buenas
practicas de agricultura sostenible, higiene
e inocuidad.

Esta certificacion participativa por parte de
los MP, puede venir acompafiada con otro
tipo de certificaciones que otorga SENASICA
y que son mas asequibles para los produc-
tores, como lo es la del Buen Uso y Manejo
de Agroquimicos (BUMA) que esta dirigi-
da a establecer los estandares de reduc-
cion de riesgos de contaminacion durante
la produccion primaria de los vegetales.

Cabe mencionar que muchos de los pro-
ductores de la CDMX, por ejemplo produc-
tores chinamperos de hortalizas o produc-
tores de nopal de Milpa Alta no hacen uso
de agroquimicos pese a tener la certifica-
cion BUMA.

2.3. Alimentos con identidad
biocultural

En los MP analizados se valorizan las ex-
presiones tangibles e intangibles del patri-
monio biocultural en el que la identidad es
entendida como un sentido de pertenencia
a un grupo social con el cual se comparten
rasgos culturales valores y creencias, ade-
mas de existir una identificacion de los ac-
tores de la comunidad local con su territo-
rio.

14

Por ello, se recomienda que los productos
ofertados estén diferenciados por atribu-
tos especificos como su contribucién a
la cultura alimentaria local o gastroné-
mica, la recuperacion de ingredientes o
métodos de produccién originarios y la
identidad territorial que representan,
como son los productos artesanales y tra-
dicionales elaborados a mano o con ayuda
de herramientas manuales o mecanicas, en
donde la contribucion directa de la persona
permanece como un componente principal
del producto terminado. Ademas cuentan
con un alto valor cultural rescatando ingre-
dientes o elementos productivos y de pro-
cesamiento derivados de los conocimientos
y habilidades acumulados por comunida-
des o grupos, utilizando materias primas o
ingredientes locales.
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Cultivos tradicionales: (xoconostle, maiz criollo, epazote y calabaza criolla).

cma__.u...._.._. 3P OAIeUAB)Y OPLRIIBING

Cultivos tradicionales (nopal cambray, nopal rebanado, gelatina de nopal y mermelada de

nopal).
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2.4. Tamaifo del mercado y ductos que son complementarios a dicha
. . canasta.

diversidad de la oferta de

productos El siguiente cuadro muestra los alimentos
basicos y los complementarios observados
en los MP de la Ciudad de México.
La mayoria de los alimentos y bebidas pre-

El MP debe ser capaz de ofrecer una diver- p'aradgs S€ procesan de_ acuerdo a la esta-

sidad significativa de productos, con el fin cionalidad como por ejemplo: romeritos,

de que sus consumidores adquieran una huauzontles u hongos.

parte sustantiva de los alimentos basicos
gue consumen regularmente, tratando de
qgue no tengan la necesidad de visitar otros Cuadro 3
puntos de venta por productos que no en-
cuentren en el MP. En efecto, buena par-
te del éxito de este tipo de mercados esta
dado por el aseguramiento de la diversidad

de productos. Alimentos Alimentos
basicos complementarios

Productos méas demandados en los Merca-
dos de Productores de la Ciudad de México.

Para cumplir con la oferta de productos, el
mercado debe contar con aproximadamen-
te 30 a 40 productores, divididos en tres
grupos.

Productos apicolas (miel)
y cajetas

Al menos la mitad de los productos agrope-
po 1), la otra mitad transformados (grupo

2) y un pequefio porcentaje (menor al 10%) e R
de comida preparada en el lugar con ingre- yogurts, quesos)
dientes producidos por el mismo productor
y/o comprados a los otros productores del
MP (grupo 3), siendo los productos frescos
(grupo 1) los mas relevantes para atraer a
la clientela. El Tianguis Alternativo Bosque Pan de caja y productos de
de Agua en la Ciudad de México ha incorpo- reposteria

rado de manera exitosa la preparacion de
comida utilizando ingredientes de los pro-
pios productores, instalando una cafeteria
como pieza central en su estrategia de ven-
ta, lo que ha acelerado el posicionamiento
de su mercado con los vecinos.

Aceites (oliva, ajonjoli)

Hierbas y tés

Fuente: elaboracién propia con base a los resultados de en-
cuestas a 90 productores de MP en CDMX

Ademas de lo anterior, los MP deben incluir
productos basicos que adquieren los clien-
tes de manera habitual y forman parte de
su oferta alimentaria basica, y otros pro-
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En cuanto a los productos ofertados, es
clave su temporalidad, el transporte y
la educacion al cliente; se debe educar al
consumidor que la oferta no es conti-
nua y que es posible que los productos
se agoten temprano el dia de mercado.
El gran reto para la produccion agrope-
cuaria es justamente lograr que los pro-
ductos en el mercado sean diversificados
teniendo en cuenta que la oferta es pe-
quefa, no es continua y es estacional.
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Por su parte, se consideran productos es-
tratégicos aquellos productos “muy atrac-
tivos” que son tan especiales y especificos
que hacen que los clientes vayan por es-
tos productos al mercado y de este modo
terminen comprando mas productos. Por
ejemplo, el kale o col risada’, acelga arcoiris
entre otros.

1 Es una hortaliza de origen asiatico que por sus
atributos nutricionales viene ganando terrenoy
popularidad, por lo que es muy demandada en los
MP de la Ciudad de México.

Productos estratégicos (maiz criollo, flores comestibles, jengibre, acelga arcoiris, frijol vaquita
rojo, calabaza cuello de ganso).




Diversidad de productos transformados a partir Cafeterfa Bosque de Agua.
de maiz (tortillas, tlacoyos, tostadas y totopos).

¢ N

\OMercado-Altennativo de Tlalpan




Los integrantes de los MP deben ser cons-
cientes que tienen que mantener excelen-
tes relaciones con los vecinos de la colonia
o localidad en donde esta el mercadoy
crear condiciones para que sus consumi-
dores tengan una experiencia de compra
satisfactoria. Por lo tanto, la imagen y el po-
sicionamiento del MP son temas muy im-
portantes para obtener buenos resultados.

Con base en varias experiencias, a conti-
nuacion se presentan algunos ejemplos de
manejo de imagen de varios MP nacionales
e internacionales con los principales atri-
butos:

Guia para el Desarrollo de Mercados de Productores

Puestos homogéneos con la misma
imagen distintiva del mercado en man-
teles, mandiles, lonas, entre otros.
Lugar de venta ordenado, y limpio. Es
muy importante para cada MP cuidary
limpiar la zona donde se colocan antes
y después del dia de mercado. Ademas,
es relevante hacer algo mas alla de
la zona del MP, como apoyo solidario
a los vecinos; lo que ayudara a forta-
lecer los vinculos en la zona y obtener
su respaldo para mantener el espacio.
En caso de comida preparada (por
ejemplo, preparacion de jugos o
frutas, tacos) en un espacio publico,
se debe asegurar que el volumen de sus
desechos sea manejable, evitando, por
ejemplo, al manejar aceites y grasas,
que dejen manchas en el suelo.

Las Ferias Agropecuarias Mistura, forman parte de un proyecto de la Sociedad Peruana de Gastronomfa
(APEGA) denominado Cadenas Agroalimentarias Gastrondmicas Inclusivas, Se instalan sobre una avenida

todos los domingos de 8:00 a 14:00 hrs.

"
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Puestos y mantel con la identidad de Area para consumo de alimentos en Mercado el
Mercado el 100. 100.

Farmers Market USDA. Con 22 afios de existencia, se instala en la explanada de Ias oficinas centrales de
la USDA en Washington DC todos los viernes de 9:00 a 14:00 hrs. de mayo a octubre.
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*  Productos ordenados y limpios en el
puesto, utilizando el mismo tipo de
cajas. Exhib'icién de productos usando el mismo tipo

+  Productores sensibilizados y capacita- de cajas
dos para manejar el mismo mensaje del
MP hacia los consumidores, asi como
explicar la forma de produccién de sus
alimentos y abiertos a recibir a los clien-
tes en sus sitios de produccién.

« Disminucion o eliminacién de residuos
solidos inorganicos, con especial énfa-
sis en los empaques.

+ Espacios para la realizacion de activida-
des culturales y educativas en donde la
experiencia de compra se constituya en
una oportunidad para la recreacion fa-
miliar.
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Exhibicion de productos usando el mismo tipo de cajas
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Los MP fomentan la proximidad social
entre productores y consumidores y
promueven relaciones de intercambio
menos asimétricas y mas equitativas, ba-
sadas en la amplitud, calidad y transpa-
rencia de lainformacién. Todo lo anterior
se visualiza a través de las transacciones
comerciales, las formas de organizacion y
produccion o la disponibilidad de la oferta
respecto alatemporalidad de los productos
(Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacién y la Agricultura, 2016).

Para reforzar este proceso, los MP organi-
zanvisitas a los sitios de produccion en con-
junto con los consumidores, y los producto-
res deben estar dispuestos a aceptar estas
visitas en sus unidades productivas. Estas
actividades representan una trazabilidad
distinta en donde las dinamicas sociales tie-
nen mayor peso, ya que no son productos o
etiquetas las que se transportan, sino con-
sumidores. Asimismo, estas visitas signifi-
can una opcién mas para la diversificacion
de las actividades rurales no productivas,
como el agroturismo; actividad mediante la
cual los productores pueden obtener ingre-
sos extras al mismo tiempo que comunican
y revalorizan el trabajo de campo.

A modo de ejemplo, en la Ciudad de Méxi-
co el Tianguis Bosque de Aguay el Mercado
Alternativo de Tlalpan realizan este tipo de
visitas al igual que la Feria de Productores
en Guadalajara, Jalisco.
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“Organitour” a productor apicola
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2.7. Ventas y financiamiento
del mercado

Las ventas de los productores son muy va-
riadas dependiendo del tipo de productos
y su rentabilidad depende de los costos de
produccion y flete: por ejemplo la prepara-
cion de comida o de alimentos transforma-
dos puede tener un mayor margen de ga-
nancia que la venta de productos frescos.

El promedio de ventas por productor en un
mercado ya consolidado de la Ciudad de
México es de alrededor de $2,465 ' pesos
mexicanos por dia de mercado, en tanto
que la venta minima se ubica en los $1,000
pesos mexicanos. De acuerdo a la ubicacién
del sitio de venta y al nivel de consolidacién
del MP esta cantidad se puede ver incre-
mentada registrando maximos de $15,000
pesos por dia de mercado?.

Hay que destacar que los volumenes mo-
vilizados en MP son menores a los que se
movilizan en otros canales puesto que se
vende directo al consumidor final. Es por
esto que los MP son un tipo de CCA que
no remplaza otras vias de comercializaciéon
sino que son complementarios.

En la tabla 4 se pueden ver los margenes
de utilidad, volumen movilizado y el tiempo
invertido de un productor de jitomate que
participa en el Mercado Alternativo de Tlal-
pan pero que cuenta con otras formas de
comercializacion.

1 Equivale a aproximadamente 125 USD a un tipo de
cambio de 20 pesos mexicanos por 1 USD.

2 De acuerdo con las encuestas realizadas a produc-
tores de MP en la Ciudad de México.

24

Es necesario tomar en cuenta las distin-
tas implicaciones que existen de acuerdo
al tipo de CCA y que el productor pueda
evaluar aspectos como el tiempo que esta
dispuesto a invertir, los volimenes que re-
quiere comercializar y los costos asociados
a cada tipo de CCA. En la tabla 5 se mues-
tran las distintas implicaciones de acuerdo
al tipo de CCA en una escala de Alto, medio
y bajo.

Por otra parte, el financiamiento y soste-
nibilidad® de los mercados, proviene de
cuotas que pagan los productores al Coor-
dinador del MP. El Coordinador es quien se
encarga de realizar las acciones de gestion,
facilitacion, difusién y logistica del mercado
(esto se explicara con mayor detalle en el
apartado 3.1 del siguiente capitulo).

Estas cuotas son parte vital de la sostenibi-
lidad del mercado de productoresy les per-
mite sortear los cambios de los gobiernos
locales.

Se registran tres modalidades de cuota en
los MP analizados:

a) Cuota fija denominada “cuota de
participacion” que oscila entre los 150
y 400 pesos mexicanos.

b) Un porcentaje que ronda el 15% de
las ventas, y

c) Cooperacion voluntaria.

Para los MP, las modalidades b) y c¢) son
complicadas de implementar porque repre-
senta un desgaste de la relacion entre los
productores y coordinadores, debido a que
existen diferencias de recaudaciéon entre
productores agropecuarios, transformado-
res y los que preparan comidas y bebidas
dada las diferencias de rentabilidad entre
ellos ademas de la inversion en tiempo y

3 Condicién que resulta Util ante cambios en politicas
publicas o cambios de gobierno.
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Cuadro 4

Margenes de utilidad, volumen movilizado y tiempo invertido en diferentes tipos de Cadenas
Cortas Agroalimentarias

Costo de praduccin par Kg

{Precio de venta — Costo de produceldn —
Costa de transporte por Kg = (Costo de

v 533 Cesto de transporte — ¥
415 transporte Volumen mevilizado) Cuota de partictpactén MP) R 73 hrs
Cuota de participacidn MP ¥ Kg= -
{Cuota de participacion por mescado X n' 53.3 $25—%$7.50 - §3.3 3.3 = $10.90 X kg

de mercados al mes / Volumen movilizado)

Volumen | Tiempo invertido enla | Diferenciacion

mp&w Costos ma_;enmuﬂdw-w-lg Hlizad : i ; del i
Costo de produccion por 150
E: R z (Precio de venta — Costo de produccon —
Costo de transporte) X
s10 Costo de transporte por Kg = (Costo de E 600 Kg &hs
trangporte fValumen mavilizada) # 10 —-57.50-52—§2.3 X ka
Preda por kg  Costas Margen de Utilidad por Kg o.|  comercalizadan | del produsto
Costo de produccion por 7.50
& L > (Precio de venta — Costo de produccon —
Costo de bransporta) . =4
218 Costo de transporte por Kg = (Costo de- o A0 G SR
transporte /Volumen mavilizado) xS 18— $7.50 -S2.5 =458 X kg

Fuente: Elaboracién propia con datos de campo (los costos se encuentran en pesos mexicanos).

Cuadro 5

Implicaciones de distintos tipos de Cadenas Cortas Agroalimentarias

Tipos de CCA

Coto de Transporte am Tiempa inusrtido Bargen di utifidad b itra i e =in E i Hiul do orgarézacién Niiveld S0 gastidn

Fuente: Adaptado de Lépez Garcia, del Valle & Velazquez (2015)
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capacidades administrativas, por lo que la
opcién mas recomendable es la primera.

La cuota fija implica que el productor
asuma y comprenda el riesgo de partici-
par en el MP, lo anterior impulsa su com-
promiso para cumplir con sus responsabi-
lidades productivas y de comercializacion,
ademas el contar con ingresos constantes
permite cubrir los gastos logisticos, de pro-
mocién y operativos de manera adecuada.
También cabe destacar que algunos MP
solicitan a los productores una cuota de
inscripcion o membresia a los productores
para ayudar al arranque del mercado, la
cual se situa en los 350 pesos mexicanos o
voluntaria en algunos casos.

2.8. Regularidad

Si bien los MP son una forma alternativa de
comercializar, éstos deben proporcionar
certeza al consumidor sobre cuando y don-
de puede adquirir los productos. Es clave
que cada mercado establezca el dia de la
semana de operacion y el horario de aper-
turay cierre del MP:

Dias de la semana

Los mejores dias de operacion de un MP,
especialmente si son espacios publicos,
son los sabados y/o domingos por ser
dias de mayor afluencia de gente y de re-
creacion y socializacion familiar, ademas su
frecuencia debe ser semanal para asegurar
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la fiabilidad del consumidor y generar in-
gresos constantes para los productores.

En caso de que el mercado se ubique en
un espacio privado, el dia de instalacién y
la frecuencia dependera de la afluencia de
publico al sitio. Por ejemplo, si el espacio
esta en una colonia con mucha afluencia se
podria aplicar la recomendacion del parra-
fo anterior.

En tanto que si se ubica dentro de algun
edificio con oficinas, el dia de mercado po-
dria ser entre semana de lunes a viernes y
en funcion de la disponibilidad del espacio,
y su frecuencia podria ser cada quince dias,
dependiendo de la cantidad de personas
que trabaje en el inmueble.

Horario y puntualidad

De acuerdo al analisis realizado para la Ciu-
dad de México, el horario de preferencia
para apertura y cierre del mercado es de
9 a 15 hrs, el cual puede variar en funcion
a las condiciones locales. Los productores
tienen que tomar en cuenta los tiempos de
descargay carga de la produccién, asi como
la limpieza del lugar, por lo que los miem-
bros del MP deberan llegar antes de la hora
de apertura al publico y retirarse una vez
que el espacio quede limpio.



3. Actores del
Mercado de
Productores y
aliados clave

Como se comentd anteriormente, para que
el Mercado de Productores funcione se
debe satisfacer por un lado, a los consumi-
dores que buscan alimentos, frescos, sanos
y locales y por otro lado, los productores
que desean vender sus productos en un es-
pacio donde se promueve la construccion
de relaciones de confianza entre produc-
tores y consumidores con base en el inter-
cambio y transparencia de la informacion.

Aliados clave
+ ONGS
+ Equipos de profesionales
territoriales
+  Medios de comunicacién

Fuente: Elaboracion propia
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Es asi que aparece la figura de un tercer
actor que coordina y gerencia el mercado
y sus relaciones: el Coordinador del merca-
do.

A continuacién se muestra un esquema ge-
neral de actores en un MP:

Figura 5
Actores en un Mercado de Productores

Aliados clave
+ Organismos internacicnales
+ Instituciones
gubernamentales
Instituciones académicas



3.1. Coordinador del mercado

Para poder ofrecer a los consumidores la
propuesta de valor del MP (oferta diversifi-
cada de productos; cumplir con los com-
promisos el dia de mercado; mantener la
imagen del mercado), se requiere de un
actor articulador y catalizador de procesos
para asegurar su buen funcionamiento. El
encargado de realizar estas actividades es
el Coordinador del MP y se constituye como
una figura crucial para gestionar al merca-
do en su sentido mas amplio, abarcando las
operaciones logisticas y de organizacion,
asi como la promocion, planeacién, incor-
poraciéon de productores y la supervision
del reglamento, entre otras actividades. No
obstante, debido a la complejidad y las ac-
tividades multidisciplinarias se recomienda
que en funcién del perfil del coordinador,
éste se apoye de manera puntual en otros
colaboradores.

A continuacion se describe el perfil y las ha-
bilidades que deberia tener el Coordinador
del MP.

3.1.1. Perfil profesional y
habilidades requeridas
del Coordinador:

Las diversas actividades que se realizan en
la coordinacién de un MP abren la posibili-
dad para que los coordinadores actuales de
los MP tengan muy buenos resultados con
perfiles muy distintos entre si. No obstante,
se sugiere que el perfil del coordinador se
adecue a la experiencia o habilidades en las
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actividades mas importantes que realiza un
Coordinador de mercado.

Las principales actividades son las siguien-
tes:

« Comunicacion y venta de la imagen y
productos del MP; por tal motivo es
fundamental que maneje tecnologias
de lainformacién y comunicacion (TICs).

* Gestion de la gobernanza y goberna-
bilidad del MP, como por ejemplo la
aplicacién del reglamento con los pro-
ductores, la relacién con los vecinos y
autoridades, y la realizacion de eventos
culturales y de educacién para los con-
sumidores.

+ Capacidad técnica para hacer observa-
ciones y recomendaciones a los sitios
de produccion y transformacion.

Ademas, como ya se indicd, se sugiere que
el Coordinador se auxilie de personal ex-
terno como: diseflador, tallerista, contador,
administrador, representante legal, etc.
Este personal de apoyo puede ser transi-
torio o permanente dependiendo de los in-
gresos del mercado.

En cuanto a las habilidades que debe tener
el titular de la coordinacién, a continuacidon
se seflalan las mas importantes menciona-
das por los Coordinadores participantes
del “Taller de Analisis para el Desarrollo
del Modelo de Mercado de Productores en
la Ciudad de México"™:

+ Liderazgo

+ Capacidad de comunicacién con dife-
rentes actores

* Manejo y resolucién de conflictos

+ Capacidad para recabar y analizar in-
formacién acerca de las ventas, clientes
y productores

+ Participacion proactiva

+ Creatividad

* Interés por temas de alimentacioén, agri-



cultura y desarrollo comunitario

+ Capacidad para coordinar y organizar
actividades y/o eventos

*  Manejo de redes sociales y herramien-
tas informaticas basicas

Ademas, el Coordinador deberd tener una
fuerte conviccion por el mercado, capaci-
dad para tomar decisiones bajo presion,
conocimiento sobre el marco legal en ma-
teria organica a nivel nacional y capaci-
dad de gestion elevada.

3.1.2. Funciones y
responsabilidades

A continuacion se describen las principales
funciones y responsabilidades que el Coor-
dinador del MP debe desarrollar:

« Supervisar el cumplimiento del Regla-
mento.

* Supervisar los productos que ofrecen
los productores (control de la oferta).

+ Asignar los espacios de venta (es clave
mantener lugares asignados a los pro-
ductores).

* Gestionar la informacion que se genera
en el MP, especialmente a través de re-
des sociales.

« Elaborar registros financieros del MP.

+ Gestionar los posibles nuevos ingresos
de productores al mercado.

« Controlar la imagen del mercado.

+ Ademas, el Coordinador como facili-
tador del mercado, debera dar con-
sejos a los productores, buscar vias
alternativas de financiamiento del MP,
vincular a los productores del mer-
cado entre si, programar juntas con
productores y reuniones de coordina-
cién, asi como mantener el objetivo, va-
lores y compromiso del mercado.
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3.1.3. Liderazgo en operaciones
y logistica el dia del mercado

En cuanto a la operativa y la logistica el dia
del mercado, el Coordinador debera reali-
zar las siguientes actividades:

+ Coordinar la apertura y el cierre del
mercado: es el primero en llegar y el ul-
timo enirse;

* Recibir la cuota de participacion de los
productores al final del dia;

* Asegurar la limpieza del mercado al cie-
rre del dia;

« Controlar la descarga y carga de la pro-
duccién;

+ Asignar los espacios de venta a los pro-
ductores;

* Revisar que la infraestructura y el equi-
pamiento del MP esté en las condicio-
nes deseables y reservar recursos para
su renovacion;

* Organizar y coordinar los talleres, asi
como los materiales a utilizar;

* Proveer y recibir informaciéon de los
clientes (ej. atiende la mesa de informa-
cién);

+ Documentar la actividad del dia a través
de fotos, videos, etc.

Todas las actividades realizadas por el
Coordinador tienen como objetivo el que
los productores y transformadores tengan
mejores y mas estables ingresos, por la ven-
ta de sus productos en el MP. De ahi que
exista una relacion directa entre las ventas
del mercadoy el pago o la remuneracion de
los coordinadores por parte de los produc-
tores, quienes dan mejores servicios por
contar con recursos. En Estados Unidos se
ha demostrado que los MP con coordina-
dores financiados por los propios produc-
tores tienen 5 veces mas ventas que los MP



sin coordinador o con coordinador volun-
tario (United States Department of Agricul-
ture, 2006)'. 2 En los MP de la Ciudad de
México también se encontraron evidencias
de que una coordinacion financiada por el
MP tiene mejores resultados en las ventas.

1 El Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos por medio del

“Agricultural Marketing Service” realiza esfuerzos
de sistematizacion y generaciéon de informacion
de mercados de productores con sorprendente
variedad de estadisticas, incluidas la diversidad de
productos y las caracteristicas de los productores.

2 En Estados Unidos la USDA cuenta con un
programa de subvenciones para los MP, con el obje-
tivo de ampliar el acceso a nivel local de productos
agricolas locales y desarrollar nuevas oportunida-
des de mercado para los productores. Se financia a
los MP en 3 rubros: 1) actividades de promociény
marketing; 2) desarrollo de capacidades; 3) forma-
cién, educacion y asistencia técnica. Desde 2008 el
programa ha invertido 58 millones de délares y ha
apoyado 879 proyectos. Tan solo en 2016 se invirtie-
ron 13.4 millones de ddlares.

Ventas mensuales de Mercados de Produc-
tores en Estados Unidos con Coordinador

pagado y Coordinador no pagado.

D All markets without paid r aAl =] with paid

Median market sales per
month

Average market sales per
manth

ilsss:75|

50 §10,000 $20000 §30,000 340,000 350000 §60,000

Dollars

1

Fuente: USDA (2004). National Farmers Market Ma-
nager Survey.

Ventas mensuales de Mercados de
Productores con Coordinador pagado y
Coordinador no pagado

Market sales per month
usD Paid manager | Unpaid manager
Mean $31,923 $56,375 $11,059
Median $8,333 $22,641 $4,000

Fuente: USDA (2004). National Farmers Market
Manager Survey.
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https://www.ams.usda.gov/sites/default/files/media/FarmersMarketMangersSurvey.pdf
https://www.ams.usda.gov/sites/default/files/media/FMPP2016Highlights.pdf

3.2. Los Productores

El productor, por su parte, tiene las siguien-
tes funciones y responsabilidades en el MP:

* Ofrecer su produccion de acuerdo a lo
aceptado por el mercado;

+ Facilitar espacios para la convivencia,
intercambio de informacién y el apren-
dizaje;

+  Fomentar el didlogo, la participacion, la
responsabilidad y la conciencia ambien-
tal;

* Asumir costos tales como: cuota de par-
ticipacion, transporte y los asociados al
mantenimiento del mercado;

+ Ser puntuales;

+ Ajustarse al reglamento del MP;

* Aceptar visitas a su unidad de produc-
cion o transformacion.

En la Ciudad de México, la edad promedio
del productor que participa en un MP se si-
tua en los 43 afos, siendo la mayoria hom-
bres. Adicionalmente, arriba del 60% de los
productores vive en zona urbana, mientras
que el lugar de produccién o procesamien-
to de lo que se vende se encuentra en la
zona rural.

Para mas de la mitad de los productores,
sus principales ingresos provienen de la
venta de productos que oferta en el MP y
en otros puntos de venta. De acuerdo con
las encuestas, para muchos productores
estar en un MP les permitié6 mejorar sus
procesos de produccién y transformacién:
mejorar calidad y empaque y aumentar
volumen. Esta situacion les ayudé a diver-
sificar sus puntos de venta y ahora movi-
lizan sus productos de manera regular
en otros sitios ademas del MP, como por
ejemplo: tiendas especializadas (de pro-

Guia para el Desarrollo de Mercados de Productores
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ductos organicos), reparto a domicilio, res-
taurantes, ventas por internet, ventas en el
sitio de produccién, puestos de comida en
carretera’.

Las caracteristicas mas importantes de los
productores que venden en este tipo de
mercado son:

* Productores de pequefia escala con
volumenes que no alcanzan a comer-
cializar en canales mayoristas pero que
trascienden a la produccién de auto-
consumo;

+ Son productores agropecuarios que ha-
cen uso racional de los recursos natura-
les y llevan a cabo practicas agricolas o
pecuarias sostenibles;

* Los transformadores utilizan insumos
de alta calidad y técnicas artesanales
que se diferencian de la produccion in-
dustrial;

+ Dan a conocer su trabajo en el sitio de
venta (comunican a los clientes la forma
de produccion) y aceptan visitas al sitio
de produccion o procesamiento;

+ Son proactivos;

+ Estan comprometidos con el MP;

+ Son productores locales y regionales;

+ Son constantes y participativos (estan
preparados para participar en otras ac-
tividades mas alla de las ventas);

+ Tienen disponibilidad para mejorar sus
practicas de produccién y/o transfor-
macion;

+ Tienen capacidad de autogestion;

1 Es importante destacar el potencial de los MP
como incubadoras de negocios rurales, al promo-
very dar informacién a los productores sobre las
preferencias de los clientes en términos de la pre-
sentacién de sus productos, especies y variedades
demandadas. Los MP se constituyen como laborato-
rios vivientes motivando el desarrollo de las capaci-
dades empresariales de los productores de pequefia
escala.



3.3. Los consumidores
y vecinos

Las CCA se apoyan en consumidores
gue estan dispuestos o han desarrollado
convicciones ambientales, sociales,
o interés por adquirir productos dife-
renciados e incorporan a sus criterios de
compra atributos de caracter social o am-
biental, o bien, asocian un contenido per-
sonal o afectivo a sus decisiones de abasto.

Figura 8

Los consumidores frecuentes del MP per-
tenecen fundamentalmente al segmento
de clase media, por lo que es muy conve-
niente que el MP esté en una colonia o zona
de la ciudad con ese perfil socioeconémico.

Las siguientes figuras muestran la ubica-
cion de dos MP de la Ciudad de México con
relacién a los niveles de marginacion.
Los colores en azul o verde claro indican
que las cuadras tienen grados de margi-
nacion bajo o muy bajo.

Ubicacion del Mercado Alternativo de Tlalpan de acuerdo con el grado de marginacion de la

unidad.
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Fuente: Elaboracion propia con mapas del Sistema de Informacién del Desarrollo Social, CDMX.
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Ubicacion del Mercado EI 100 de acuerdo con el grado de marginacion de la unidad territorial.
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Fuente: Elaboracién propia con mapas del Sistema de Informacién del Desarrollo Social, CDMX.

Estos consumidores frecuentes son vitales
para la sostenibilidad de los MP y cumplen
funciones clave que se indican a continua-
cion:

Apoyan la produccion local comprando
sus productos;

Informan a la Coordinacién del MP so-
bre posibles problemas de calidad en
los productos;

Promocionan y difunden el MP voz a
voz;

Apoyan la permanencia del MP en los
lugares donde se instala, ya sea un es-
pacio publico o privado;

Ademas, los consumidores presentan las si-
guientes caracteristicas:

Inquietud por una alimentaciéon sana
buscando productos frescos y saluda-
bles;

Son constantes al punto que llegan a ser
clientes frecuentes del mercado.
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En algunos casos los consumidores reali-
zan esfuerzos adicionales, de manera vo-
luntaria, en términos fisicos y econémicos
-por ejemplo relacionados con la busqueda
de informacion (consumo informado) y el
involucramiento en procesos de aprendi-
zaje (los procesos de certificacion partici-
pativa son un ejemplo de ello), o los des-
plazamientos, en comparacion a los que
realizan al abastecerse en opciones del
mercado convencional (Organizacién de
las Naciones Unidas para la Alimentaciony
la Agricultura, 2016).

La relacién consumidor-productor, se cons-
tituye en uno de los pilares principales de
los MP, conformando una comunidad basa-
da en relaciones francas y abiertas’.

1 Actualmente el término consumidores colabora-
tivos o participativos ha sido empleado para definir
este perfil.
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3.4.Aliados clave

Construir confianza en relacién al mercado
es muy importante. Las alianzas y las redes
comunitarias con aliados clave puede ser
un factor decisivo para el éxito. Por ejem-
plo, los gobiernos locales (ej. delegaciones,
municipios o alcaldias) pueden facilitar el
espacio de instalacién o promover el pro-
yecto. A continuacién se enlistan otros alia-
dos claves con los que se debera procurar
una relacion:

+ Gobiernos estatales y municipales

* Instituciones académicas

+  ONGS

« Equipos de profesionales territoriales
« Organismos internacionales

+ Medios de comunicacion
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Inauguracion del Mercado de Productores de la Ciudad de México implementado en el marco del proyec-
to FAO-SEDEREC.
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4. Organizacion,
logisticay
operacion del
Mercado de
Productores

4.1. El Comité Organizadory el
organigrama del mercado

La mayoria de los mercados cuentan con
la figura del Comité Organizador que esta
integrado por la Coordinacién del MP y en
ocasiones por los productores, el cual tiene
el rol de vigilar los resultados del MP. Este
Comité es el encargado de tomar decisio-
nes clave como la entrada de los nuevos
productores, mediar entre conflictos entre
productores, emitir sanciones en caso de
incumplimiento del reglamento, y asegu-
rar la limpieza del mercado al término de la
jornada, entre otros.

A continuacién se presenta un ejemplo de
organigrama de MP que surgié en una de
las mesas de discusion del “Taller de Anali-
sis para el Desarrollo del Modelo de Merca-
do de Productores en la Ciudad de México™
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Como se puede observar en el organigra-
ma, el funcionamiento correcto del MP
pasa en buena medida por la Coordinacion.
El Coordinador puede ser una o varias per-
sonas dependiendo del numero de sedesy
de las condiciones especificas de cada MP.
El resto de los comités dependera del grado
de involucramiento de los productores y de
las actividades del mercado; algunos ejem-
plos son: difusion, visitas a las unidades
de produccion (agroturismo) y eventos es-
peciales (talleres, eventos de degustacion,
etc.) y certificacion participativa. Asimismo,
los comités pueden estar integrados por
comisiones.

Expertos/personal de apo-
yo: contabilidad, disefio
y administracion

—

Comité de talleres

y eventos

—
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Figura 10

Organigrama del MP

Fuente: “Taller de Analisis para el Desarrollo del Modelo de Mercado de Productores en la Ciudad de México”
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4.2. Condiciones y procesos de
entrada de productores

Uno de los temas mas complejos de los MP
y que condiciona su consolidacién y creci-
miento es la busqueda y seleccion de nue-
vos productores.

En la mayor parte de los casos se aplica lo
siguiente:

+ Sedefinen los productos de la oferta del
MP y los requisitos que deben cumplir
los mismos para ingresar y permanecer
en el mercado;

+ Solicitud formal de ingreso del produc-
tor;

+ Cuestionario de ingreso que debe ser
llenado por el productor;

« Entrevista presencial;

+ Visita al sitio de produccion/procesa-
miento: se debe llevar Cuestionario
para la visita de acompafiamiento y evi-
dencia fotografica’;

+ Dictamen (integracion del productor al
MP);

* En caso afirmativo, se da a conocer el
Reglamento del MP (en algunos MP el
Reglamento se presenta en pasos pre-
vios) y la lista de productos aprobados
para su venta;

+ Periodo de prueba que puede variar de
3 sesiones a 3 meses (esto con la inten-
cion de que el productor se convenza
de las ventajas de asistir e invertir sus
recursos y tiempo);

+ Integracién definitiva del productor al
MP.

1 En el Anexo 7 se incluyen los cuestionarios para las
visitas de acompafiamiento realizadas durante la im-
plementacién del proyecto.
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Cabe destacar que los mercados con mayo-
res ventas cumplen con todo lo anterior, asi
como con el proceso de certificacion parti-
cipativa. Ademas se recomienda, dar priori-
dad a vendedores en situacion vulnerable
(adultos mayores, productores en margina-
ciony grupos de mujeres).

4.3. El Reglamento

Cualquier mercado para que pueda ser
operativo tiene que tener sus propias re-
glas. Todos los MP analizados cuentan con
Reglamento. En mas de la mitad de los ca-
sos el Coordinador particip6é en la elabo-
raciéon del mismo y en todos los casos su-
pervisa su cumplimiento (véase modelo de
Reglamento en Anexo 3).

La asistencia y la puntualidad de los miem-
bros del MP son temas considerados prio-
ritarios en el reglamento y por el incumpli-
miento de cualquiera de ellos se establecen
multas o sanciones. Las mismas pueden va-
riar desde pagar 50 pesos mexicanos por
impuntualidad o no participar de la siguien-
te edicién por llegar tarde, a quedar fuera
del MP después de 3 faltas.

Existen otros temas como: comportamien-
to anti-ético, morosidad en las cuotas de
participacion, asignacion de lugares de ven-
ta, notificacién de ingreso de nuevos pro-
ductos, que son considerados en el Regla-
mento como temas muy urgentes.



Se consideran temas importantes de in-
cluirse en el Reglamento pero no urgentes:
la competencia desleal (se refiere a que un
productor trae productos no acordados
gue compiten con los de otro productor del
MP), la presentacion del puesto y el mante-
nimiento de la imagen del MP, |a gestion de
desechos, el uso de empaques y la difusién
del MP. Claro esta que el nivel de prioridad
y urgencia varia de un mercado a otro y los
mecanismos para el establecimiento de
sanciones también.

4.4. Seleccion de la ubicacion
del Mercado de Productores
y condiciones minimas del
espacio

Las experiencias en la Ciudad de México
recomiendan que la ubicacion del MP se
determine en funcién de su cercania a la
poblacion con capacidad econdmica para
adquirir los productos del mercado (zona
de clase media o cercana a ésta) y en luga-
res visibles con alta afluencia de publico.

En segundo grado de importancia hay que
considerar el que sean lugares de facil ac-
ceso y con estacionamiento.

En cuanto a la distribucién espacial del lu-
gar del MP, se recomienda que éste sirva
para:

+ Larecreacidony socializacién

+ Ofertar comida y bebida preparadas
con espacios determinados para su
consumo el dia del mercado’

1 En Ciudad de México mas del 60% de los MP cuen-
tan con un area destinada al consumo de alimentos
preparados.
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+ Poder adaptar la infraestructura ne-
cesaria para que el MP pueda operar:
colocacion de mesas, carpas y/o toldos,
etc.

En cuanto a la distribucion de los puestos
de los productores en el MP, ésta debe rea-
lizarse pensando en que los consumidores
recorran todo el mercado y por lo tanto
aqui es donde los productos estratégicos
o de mayor demanda cobran relevancia
puesto que tienen que estar ubicados de
tal forma que en el recorrido los consumi-
dores miren todos los puestos. Esto implica
que los puestos son asignados por la Coor-
dinacion del MP en funcién de dicha estra-
tegia de venta.

Figura 11

Ejemplo del recorrido de los consumidores
enun MP
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Fuente: Farmers Market Federation of New York,
2011.




En Ciudad de México estos mercados se
han ubicado en las zonas urbanas porque
ahi se encuentran los consumidores con
mayor poder adquisitivo pero también po-
drian localizarse en zonas rurales adaptan-
do el modelo a las condiciones locales.

En cuanto a las condiciones deseables del
espacio se recomienda que posea:

«  Areas verdes;

+ Servicio de agua y electricidad;
+ Bodega en el lugar o cercana;
+ Banfos.

Aspectos a cuidar para el desarrollo de la
infraestructura y el equipamiento:

+ Salubridad e inocuidad de alimentos,
instalacién de botes y contenedores de
basura;

* No invadir el paso peatonal;

* Fijar la infraestructura para evitar acci-
dentes;

+ Establecer pasillos de acceso entre
puestos.

4.4.1. Espacio publico vs.
Espacio privado

En cuanto a espacios publicos o privados
para un MP, ambos tienen ventajas y des-
ventajas. El uso del espacio publico en la
Ciudad de México esta sumamente dispu-
tado por comerciantes de mercados sobre
ruedas’ y otro tipo de vendedores ambu-
lantes.

1 Los Mercados sobre ruedas en la Ciudad de México
son un modelo de distribucién y abasto de alimentos
en donde un grupo organizado de comerciantes que
generalmente se abastece en la Central de abastos
ofrece productos a la poblacion local.
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Por lo que los permisos para instalarse en
ciertas plazas publicas pueden ser dificiles
de obtenery por lo tanto la continuidad de
un MP puede ser mas solida en espacios
privados, pero con la desventaja de que re-
quieren de ventas inmediatas para solven-
tar la renta y la promocién del sitio.

Asi se concluye que no hay una receta Unica
en este sentido, sino que la Coordinacién
del MP debe establecer una estrategia que
contemple lugares de corto y mediano pla-
zo, tratando de asegurar los ingresos de los
productores y en particular posicionarse
con los vecinos en caso de que existan pre-
siones de distinta indole para que cierren o
se muevan de cierto lugar.

En Ciudad de México, mas del 70% de los
MP estan ubicados en espacios publicos
(los que tienen 2 sedes, una de ellas esta en
un espacio publico y la otra en un espacio
privado) y el resto en espacios privados. En
mas de la mitad de los casos se paga renta
0 alguna retribucion econémica y en la ma-
yoria de los casos existe un convenio for-
mal por la permanencia del mercado.
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Cuadro 7

Ventajas y desventajas de espacios publicos y privados para instalar un MP.

Espacio Publico Espacio Privado

Fuente: elaboracién propia con base a la sistematizacién del Resultados del Taller de “Analisis para el
Desarrollo del Modelo de Mercado de Productores en la Ciudad de México”.
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5. Estrategias
de marketing
y medios de
difusion de los
mercados

Es prioritario vincular al consumidor con los
productores, mostrando las caracteristicas
de la produccién. Imagenes y fotografias
pueden ayudar a esta vinculacién, junto al
desarrollo de plataformas web. Para ello, el
MP debe tener como objetivo una buena
estrategia de marketing y hacer uso de los
medios de difusion mas efectivos.

Entre los medios de publicidad y difusién
mas efectivos se tienen los siguientes por
orden de importancia:

* Voz avoz: recomendacion de persona a

persona
¢ Redes sociales
« Radio

« Sefalizacién/banners el dia del merca-
do

Algunos actores participantes de los mer-
cados indicaron que a través del periédico
y la television tuvieron resultados positivos
pero no comparables con el de voz a voz
y las redes sociales. Se concluye asi que es
clave, difundir y promocionar el MP tanto
de forma fisica como virtual.
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5.1. Estrategias de marketing
para la captacion de nuevos
consumidores

Para el desarrollo de este tema se tomara
fundamentalmente como ejemplo el tra-
bajo realizado por la Feria de Productores
de Guadalajara en el Estado de Jalisco. Se
presentan a continuacion las siguientes es-
trategias que derivan primeramente de un
analisis del publico objetivo (perfil del con-
sumidor):

« Desarrollo de talleres y materiales edu-
cativos: talleres para crear su propio
huerto, taller de germinados, etc., (en
algunos MP estos talleres tienen una
aportacion econdmica y en otros casos
son gratuitos; en otros el productor se
compromete a impartir una charla o ta-
ller de acuerdo a una calendarizacion
elaborada por el coordinador);

* Recorridos bioculturales/visitas a
sitios de produccién/ agroturismo:
(existe una aportacién econdmica
que realiza el consumidor y puede ser-
vir como fuente de ingresos para el MP
o para el propio productor);

* Intervenciones en la zona de influencia
del mercado: preparacién de comidas
en escuelas cercanas, etc.;

« Apropiacion del mercado por parte de
los consumidores por medio de activi-
dades artisticas y educativas como la
realizacion de huertos urbanos o mura-
les;

« Eventos de degustacion;

+ Ferias y eventos tematicos: feria del
agave, feria del hongo, festival de semi-
llas nativas, feria del cacao y el chocola-
te, etc.;
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* Eventos culturales;

+ Vinculos con restaurantes, chefs, cen-
tros culturales, etc.: Publicidad de Feria tematica sobre el Agave

+  Buen manejo de redes sociales: direc- R
cionar publicaciones de Facebook, pagi- ﬁ
na de Internet con micro sitios de cada
productor, catalogo de productos, etc.;

* Rodadas ciclistas;

* Promociones y descuentos: ej. si el
cliente va en bicicleta se le invita el de-
sayuno, buscar personajes publicos re-
conocidos para realizar videos promo-
cionales, etc.

A
1

S g
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Publicidad para invitar a platica impartida por
productor de higo
MERCADO
ALTERNATIVO

------

Platica sobre la produccion de miel en las ins-
talaciones del mercado, en donde el productor
apicola muestra colmenas y traje protector a los
consumidores

ggm

¥

©Mercado Alternativo de Tlalpan

Brunch y degustacion en colaboracion con
chefs reconocidos
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6. La puesta
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I I de los productores del
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I V Definicion de la
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las recomendaciones que se explican en los
diferentes apartados de esta guia.

A la hora de instalar este tipo de mercados

se tienen los siguientes costos:

« Inversion inicial: disefio e imagen del
mercado; infraestructura del mercado
(carpas, toldos, mesas, sillas, etc.) y ele-
mentos de identidad grafica (mandiles,
manteles, banners o lonas).

+ Costos fijos: renta o retribucion econ6-
mica por uso del espacio del MP, servi-
cios basicos (luz, agua, etc.), promocion
y difusion (redes sociales, propaganda),
costos administrativos.

+ Costos variables: operativos del merca-
do (reuniones, traslados, talleres, even-
tos, etc.).

La inversidn se espera recuperar con las
cuotas de participacién de los producto-
res que corresponden a los ingresos del
MP. Ademas los productores incurriran en
costos tales como: cuota de participacion y
transporte.

Cualquier MP para que pueda ser operati-
Vo tiene que tener sus propias reglas. Ge-
neralmente, el Coordinador encabeza la
elaboracién del mismo y debe supervisar
su cumplimiento. Véase modelo de Regla-
mento en el Anexo 3.

Una vez instalado el MP se aconseja realizar
las siguientes acciones:

Guia para el Desarrollo de Mercados de Productores
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Una vez instalado el mercado, buena
parte de la energia y tiempo debe con-
centrarse en crear un vinculo con la co-
munidad. La aceptacion por parte de los
residentes, del gobierno y de los negocios
asegura que el mercado se considere un
elemento positivo en la vida de la comuni-
dad.

Esto es sumamente relevante porque en
cualguier momento pueden venir presio-
nes de otros actores para mover al merca-
do del sitio en donde esta, especialmente si
esta ubicado en un lugar publico.

Con relacién a las actividades clave del MP
como espacio de comercializacion, entre
éstas, se destacan: a) lo relativo al funcio-
namiento de la jornada (cobro a producto-
res, abrir y cerrar la jornada, limpieza, etc.)
y b) promocién con consumidores a través
de redes sociales, radios locales, volantes,
periodicos, eventos culturales y talleres los
dias de funcionamiento, etc.).
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1 1 Para hacer un buen seguimiento, moni-
7° Segu Im Ientor toreo y evaluacién del MP, el primer pun-
to es determinar y priorizar qué se quiere

mon itO reo y evaluar. A modo de ejemplo se tiene lo si-
e uiente:

evaluaciondelos °

mercados

Cuadro 8

Indicadores econdémicos y ecolégicos propuestos por el
Mercado Alternativo de Tlalpan

Para este tema se tomara como ejemplo el
trabajo realizado por el Mercado Alternati-
vo de Tlalpan en la Ciudad de México.

Indicadores econémicos Indicadores ecolégicos

El seguimiento y la evaluacion de los MP es
importante porque:

* Permite a los mercados y a los produc-
tores alcanzar sus metas y fortalecer las
relaciones con sus clientes y la comuni-
dad;

* Permite mostrar el valor de los MP a
diferentes actores (productores, consu-
midores y gobiernos);

*  Mejora la toma de decisiones y ayuda a
mejorar la sustentabilidad del proyecto,
asi como los procesos organizacionales

+ Permite dirigir campafias publicitarias y
de difusion;

* Ayuda a los MP a responder preguntas
a los medios de comunicacion, servido-
res publicos y consumidores;

* Incrementa la comprension del apoyoy
financiamiento de los MP;

* Anima a los vendedores a llevar a cabo
el mantenimiento de registros propios,
lo que ayuda al cumplimiento de sus
objetivos de negocio.

Se constatoé que, en Ciudad de México, mas
del 80% de los mercados ha realizado ca-
racterizacién de los consumidoresy cuen-
tan con registros de sus ventas.
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Una buena idea para demostrar las venta-
jas del MP en comparacion con otros cana-
les de distribucion de alimentos es realizar
estudios de precios en donde se comparen
los precios en el MP y supermercados, tien-
das especializadas, mercados publicos, clu-
bes de compra.

También los participantes de los MP indi-
caron que es necesario: a) monitorear mas
los precios de venta para la obtencion de
precios de referencia, b) analizar qué pro-
ductos de la oferta se acaban mas rapido
para realizar asi un mejor control de la mis-
ma y c) relacionar el nivel de ventas con
temas de inasistencia e impuntualidad por
parte de los productores (temas clave del
Reglamento del MP).
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Existen numerosas herramientas a nivel
internacional que pueden ayudar mucho
en el monitoreo y evaluacion del mercado.
Un ejemplo es SEED, una herramienta dise-
flada por www.marketumbrella.org para
medir el impacto econémico de un Mer-
cado de Productores. El proposito de esta
herramienta es proporcionar una metodo-
logia sencilla y solida para medir el impacto
econdémico de los MP sobre los producto-
res, los comercios cercanos y la region.

También la Farmer Market Coallition ha
desarrollado instrumentos muy robustos
para la evaluacién del impacto de los MP
en términos del capital econémico, social,
humano y ecolégico.

Comparacion de precios entre distintos canales de distribucion y el Mercado Alternativo de Tlal-

pan.
P | walmane Supersms | CityMarkat " The Green Corner [ 1055 L0 S R e s s
ot
Meércado i
Manojo b .
Lechuga talizna Pza 8.9 5120 5160 5130 5150 5183 5150
Espinaca Manojo Sa8 1.0 3l6.L alog 510.0 548 5is.0
Faga Ke S12% S219 337.9 S0 3140 s320 Eral
Chartro Manojo 54.9 S56.9 Sfd S0 5.0 5110 S0
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Mopalialimj Kg Sl63 Frea) 6.2 3550 S50 2300 45,0
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Coazote Manojo 36.5 45 slir 530 S50 L 5.0
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FRUTA
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https://farmersmarketcoalition.org/programs/farmers-market-metrics/

De este modo, SEED permite entrevistar a
una muestra representativa de los com-
pradores y estimar: a) los ingresos brutos
en el MP, b) el niUmero de compradores
que asisten al mercado, c) las colonias de
las que provienen los compradores, d) la
cantidad de dinero que los compradores
gastan en comercios cercanos y e) la fre-
cuencia de asistencia al mercado. Otra he-
rramienta de uso mas popular es Google
Maps que sirve para mapear los consu-
midores usando sus codigos postales, tal
como se muestra a continuacion:

Cabe destacar que una vez que se decide
aplicar cualquiera de estas herramientas,
en el MP se deben dar los siguientes pasos:

+ Elegir fecha de estudio

+ Organizar y capacitar al equipo

* Preparar los materiales necesarios (ta-
blas, encuestas, etc.)

« Levantar datos

« Vaciado de datos

« Analisis de datos

« Comunicar (socializar) resultados

Figura 12

Puntos de calor distribucién de consumidores elabo-
rado en sistema de informacion geografica. Los pun-
tos negros representan las ubicaciones del mercado
y los puntos de calor morado la concentracion de
consumidores.
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Figura 13

Distribucion de consumidores y area de influencia
elaborado con google maps.
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Anhexos

Nombre del Mercado

NUmero de sedes

Ubicacion del mercado

Dias de funcionamiento

Horario

Numero de productores partici-
pantes

Semblanza

Tipos de productos ofertados

Buena practica destacada

Redes sociales

Pagina web

Correo electrénico

Mercado Alternativo de Tlalpan
2

-Sabados: Triunfo de la Libertad #9 bis, Col. Centro, Dele-
gacién Tlalpan, Ciudad de México. (en las instalaciones de
las Casa de la Cultura de la UAEmex)

-Domingos: Camino a Santa Teresa S/N, Tlalpan, Bosques
del Pedregal, Ciudad de México. (En La Casa De Cultura Del
Bosque De Tlalpan)

Sabados y Domingos

Sabados: 10:00 a 16:00 hrs
Domingos: 9:00 a 15:00 hrs.

36

Nace en el afio 2013 con el objetivo de consolidar un es-
pacio de comercializacion alternativo para productores de
pequefia escala. Se considera a la colectividad como actor
central de organizacién y privilegia la escala local como
objeto de accién social. Aunque el usufructo econémico
mediante la comercializacién es una parte importante,
existen caracteristicas como los procesos culturales, po-
liticos, sociales y afectivos que ahi se llevan a cabo que lo
configuran como un punto de convivencia y construccion
comunitaria.

Hortalizas, fruta de temporada, huevo, Carne de (cone-
jo, puerco y pollo), trucha, setas, sales y condimentados,
lacteos de vaca y cabra, botanas, aderezos, mermeladas,
helados, pan, miel y productos apicolas, herbolaria, cho-
colate, café, productos de nopal, productos de amaranto,
germinados, tortillas, etc.

-Evaluacion y seguimiento del Mercado (impacto econ6-
mico, caracterizacién de consumidores, impacto social,
impacto ambiental).

-Visitas agroturisticas y educacién al consumidor.

https://www.facebook.com/MercadoAlternativoDeTlalpan

http://www.mercadoalternativodetlalpan.com

mercadoalternativodetlalpan@gmail.com
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Buena practica destacada
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Correo electrénico
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Tianguis Organico Bosque De Agua

-Nicolas San Juan #616, Colonia del Valle Centro, Delega-
cion Benito Judrez. Ciudad de México.

-Avenida Toluca #571, Colonia Olivar de los Padres, Dele-
gacion Alvaro Obregén. (En las instalaciones de La Plaza).

Domingos

Colonia del Valle: 10:00 a 15:00 hrs.
Olivar de los Padres: 10:00 a 15:00 hrs.

22

Surgié a partir de un proyecto de talleres de agroecologia,
donde a partir de la conciencia de los consumidores surgié
la necesidad de crear espacios donde se pudieran ofrecer
este tipo de alimentos.

En 2013 surge nuestro cuarto tianguis de productores
ubicado en la CDMX. Desde el 2010 entre cafés y platicas
surgi6 la idea de crear un espacio para pequefios produc-
tores en la gran ciudad. Confiando en que un mundo sus-
tentable tiene cabida dentro de las ciudades abrimos éste
espacio que ha crecido paulatinamente echando raices
profundas y vinculando las diferentes realidades del cam-
po y de la ciudad. Este tianguis ademas ofrece desayunos
organicos elaborados con los productos del tianguis. Este
tianguis ofrece un espacio todas las semanas para crear
una comunidad de produccion y consumo sustentable.

Hortalizas, pan, pastas, fruta, granos, huevo, carne de
pavo, granola, frijol, lacteos, condimentos, café, herbola-
ria.

-Estrategias de marketing: Cafeteria con productos del
mercado y promociones.

https://www.facebook.com/tianguisorganicodf/

http://www.bosquedeagua.org.mx/

tianguisorganicodf@gmail.com
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NUmero de sedes

Ubicacion del mercado
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Horario

NUmero de productores partici-
pantes
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Tipos de productos ofertados

Buena practica destacada
Redes sociales

Pagina web

Correo electrénico

Mercado el 100 A.C.

2

-Roma Sur: Orizaba esqg. Antonio Anza, Plaza del Lanzador,
Delegacion Cuauhtémoc, Ciudad de México.

-Av. de Las Fuentes 180, Jardines del Pedregal, Delegacion
Alvaro Obregén, Ciudad de México.

Jardines del Pedregal: Sdbados
Roma Sur: Domingos:

-Sabados: 10:30 a 15:30 hrs.
-Domingos: 9:30 a 14:30 hrs.
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Mercado el 100 nace de la inspiracion de 5 amigos, cada
uno especializado en un sector diferente, comercio justo,
restaurantero, chef, comunicacién y relaciones publicas y
proyectos de desarrollo sustentable, respectivamente.
Mercado el 100 es el primer mercado organico y ecolégico
de productores locales en la Ciudad de México, quienes
producen o transforman en un perimetro no mayor a 100
millas, de ahi su nombre: el 100.

Mercado el 100 es un lugar de encuentro, de intercambio
de experiencias y sabiduria que ofrece productos frescos,
a la par de un programa educativo que busca promover
una forma de vida mas responsable con el ambiente y las
personas. Nuestra filosofia esta basada en cinco valores:
local, rico, sano, limpio y justo.

Hortalizas, fruta de temporada, huevo, pollo, puerco,
trucha, semillas, setas, sales y condimentados, alimentos
veganos/vegetarianos, quesos, botanas saludables, ade-
rezos, mermeladas, helados, pan, frutas liofilizadas, miel,
dalias y derivados, herbolaria, cacao y derivados, produc-
tos de cuidado personal y de limpieza del hogar, etc.

Imagen y promocién del mercado
https://www.facebook.com/Mercadoel100/

https://mercadoel100.org/

mercadoel100@gmail.com
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Foro Tianguis Alternativo Ecolégico Ciudad De México

Alvaro Obregén #185 Col. Roma Norte, Delegacién Cuauh-
témoc, Ciudad de México.

Domingos

De 10:00 a 17:00 hrs.

20

México esta salpicado de diversas experiencias agroeco-
I6gicas donde reina la biodiversidad y los policultivos, se
enriquecen y preservan los suelos, el agua y los bosques.
En el Foro Tianguis Alternativo Ecolégico Ciudad de México
podemos encontrar una muestra significativa de este tipo
de experiencias.

La historia comienza en 2011, cuando el colectivo Tejiendo
Redes entre el Campo y la Ciudad inici6 el Foro Tianguis Al-
ternativo Ecolégico de la Ciudad de México. De ese tiempo
a la fecha, el espacio ubicado en Av. Alvaro Obregén 185,
Col. Roma se ha constituido en una opcién donde pro-
ductores independientes, que provienen del D.F., estados
aledafios y del resto de la republica ofrecen al consumidor
productos organicos, agroecolégicos, naturales, biodegra-
dables y artesanales.

Organicos certificados, naturales y agroecologicos. Horta-
lizas y verduras frescas, frutas de temporada, procesados
pecuarios; carnes de pavo, pollo, conejo, codorniz, y de
res, procesados conservas; mermeladas, dulces, salsas,
etc. Miel de abeja y jarabe de agave, granos y semillas,
café, plantas aromaticas medicinales, productos para

el cuidado personal, productos biodegradables para el
hogar, aceites vegetales de coco, oliva, ajonjoli, linea de
lacteos y derivados, jugos de frutas, panes integrales,
pomadas y extractos de plantas en microdosis.

https://www.facebook.com/TianguisForoAlternativo/

http://forotianguisalternativomexico.blogspot.mx/
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Tianguis Organico Bosque De Agua El mercado de las
cosas verdes “Tianquiskilitl”

Estacion bioldgica de la UNAM a un costado del embarca-
dero turistico de Cuemanco rumbo al Acalli.

Domingos

10:30-16:00

Es una iniciativa conjunta impulsada por el grupo de
productores chinamperos “Chinampayolo” y la UNAM, con
los siguientes objetivos: a) Crear un vinculo directo entre
chinamperos y consumidores; b) Difundir la importancia
ambiental, cultural y social de Xochimilco; c) Generar,
consolidar y fortalecer un espacio de vinculacién entre ha-
bitantes de la CDMXy chinamperos que permita impulsar
acciones de restauracion y conservacion; f) Mejorar los
ingresos de los chinamperos para revertir la tendencia de
abandono de las chinampas.

Los miembros del grupo Chinampayolo son responsables
de trasladar los productos, acomodar los puestos, vender
y platicar con los asistentes sobre las caracteristicas de los
alimentos que llevan y la importancia que tiene su activi-
dad para mantener viva la chinampa, ademas, los chinam-
peros ofrecen talleres relacionados con las actividades que
realizan cotidianamente en la chinampa.

Alimentos 100% chinamperos libres de agroquimicos
como hortalizas, miel, tortillas, pinole, flores, amaranto,
leche, lacteos, nopal y conservas ademas de abonos orga-
nicos, biofertilizantes, entre otros productos.

Formacién a productores en agroecologia y practicas
tradicionales de agricultura chinampera a través de capa-
citaciones, talleres e intercambio de experiencias entre
chinamperos. Los productores cuentan con el certificado
de Agroecologia Chinampayolotl avalado por la UNAM

https://www.facebook.com/Tianquiski-
litl-483134801844073/?fref=ts

https://chinampayolo.wordpress.com/

tianquiskilitt@gmail.com
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Mercado Alternativo Pequeiio Productor

Av. Parque Lira #94, Col. Observatorio, Delegacion Miguel
Hidalgo, Ciudad de México. (Explanada Delegacion Miguel
Hidalgo)

Segundo y Cuarto domingo del mes

9:00 a 15:00 hrs.

25

MAPP es un mercado alternativo itinerante para el peque-
flo productor que se instala, cada segundo domingo del
mes, en la Delegacion Miguel Hidalgo. Este mercado es
parte de nuestro proyecto de Certificacion Organica Par-
ticipativa para pequefios productores de zonas cercanas
a la Ciudad de México (CDMX) que incluye capacitaciones
por parte de expertos en el Colegio de Postgraduados y
expertos internacionales de agricultura organica traidas a
través de AMEXCID.

Buscamos crear una red de pequefios productores para
desarrollar un circulo nuevo de mercado en CDMX con
centro de venta una vez al mes, Establecer un circulo
virtuoso de beneficio mutuo entre pequefio productor e
industria gastronémica mexicana, fomentar la salud del
consumidor a través del consumo de productos naturales
y promover la sustentabilidad de la industria agropecuaria
mexicana y el comercio justo en nuestro pais.

Frutas, Hortalizas, miel, café, productos para el hogar bio-

degradables o ecoldgicos, semillas, granos, pan, reposte-

ria, cosméticos naturales, aceites, lacteos y proteinas.
https://www.facebook.com/mappcdmx/

mappcdmx@gmail.com
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Mercados de productos naturales y organicos
Macuilli Teotzin A.C.

Zona Universitaria de la Universidad Autonoma de San Luis
Potosi sobre la calle de Nifio Artillero.

Una vez al mes

10:00 a 16:00 hrs.
30

La idea de crear el Mercado Organico Macuilli Teotzin
(Mano de la Madre.

Tierra” por su nombre en Nahuatl) inicié en 2011 como
resultado de proyectos de formacién campesina alternati-
va como es el de las Escuelas de Campo y Experimentacion
para Agricultores (ECEA) o también denominado “Escuelas
Campesinas” en donde se llevaron a cabo la formacion de
educadores campesinos o promotores, quienes, a su vez
forman a sus compafieros productores en sus localidades.
En conjunto con estos promotores y académicos de la Fa-
cultad de Agronomia y Veterinaria de la UASLP, se acord6
después del VIl Encuentro Nacional de Escuelas Campe-
sinas en 2010 de crear un tianguis organico en la capital
de San Luis Potosi con el fin de establecer un intercambio
agricola entre productores del estado y los ciudadanos de
la capital de San Luis Potosi. Es asi que, el mercado nace
como resultado de proyectos previos de investigacion para
la produccion organica de café, piloncillo, miel, vainilla y
nopal.

El contar con 30 productores provenientes de las cuatro
zonas del estado. Le permite ofrecer una gran diversi-
dad de productos agropecuarios frescos y procesados
destacando, nopal y derivados, maiz y derivados, plantas
aromaticas, huevo, hortalizas, miel de abeja, café tostado
y molido, vainilla y sus derivados, piloncillo granulado,
queso de cabra, carne de cabrito, frutas tropicales, mer-
meladas, miel de maguey, artesanias de origen natural y
bordados.

Certificacién Orgénica Participativa: Es el Unico Mercado
del pais que ha obtenido el reconocimiento por parte de
SENASICA con el siguiente nimero de identificacion (SENA-
SICA-OCOP-24-001)
https://www.facebook.com/MacuilliTeotzin/

macuilliteotzin@gmail.com
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Anexo 2. Proceso de
certificacion organica
participativa

A continuacion se detalla el proceso que
tiene como base tres elementos: Ley de
Productos Organicos (DOF, 2006), Regla-
mento de la Ley de Productos Organicos
(DOF, 2010) y los Lineamientos Técnicos
Para la Operacion Organica de las Activida-
des Agropecuarias (DOF, 2013). Se utiliza a
Jarquin Galvez et al. (Noviembre 2014-Mar-
zo 2015) para el desarrollo de la siguiente
seccion.

1. Solicitud del Productor: el productor
contacta al Comité de Certificacion Orga-
nico Participativo (CCOP) para solicitar la
certificacion organica participativa de la
unidad productiva. El Comité debera de
proporcionarle la documentacién necesa-
ria para comenzar el proceso: folleto COP,
extracto de los Lineamientos Técnicos para
la Operacion Organica Agropecuaria (DOF,
2013) de acuerdo a su actividad, listado
de sustancias permitidas, Reglamento del
mercado, carta/solicitud de ingreso y plan
organico.

2. Entrega de solicitud/requisitos: el re-
presentante del CCOP recibe el cuestiona-
rio/solicitud requisitado por parte del inte-
resado. Este Comité debera dar respuesta
al interesado en un plazo no mayor a 30
dias para dar seguimiento al proceso del
SCOP.

3. Revision documental por el CCOP: al
menos un miembro del Comité revisara la
documentacién entregada por el interesa-
do, habiendo dos posibles acciones: a) en
caso de cumplir con los lineamientos para
la produccion organica, se programara una
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visita de acompafiamiento; b) en el caso de
incumplimiento de lo establecido por los li-
neamientos, el CCOP notificara por escrito
al interesado las razones y en la medida de
las posibilidades del CCOP ofrecera infor-
macion, asesoria y/o capacitacion dirigida a
lograr una produccién que puede ser certi-
ficada en el futuro.

4. Visita de acompaiamiento a la unidad
de produccidén: se programara con base
en el plan de visitas del CCOP una visita de
acompafiamiento en la unidad de produc-
cién, que comprendera: a) un recorrido/
verificacion de la unidad de produccion
(campo y/o proceso), para la verificacion
de los puntos criticos de control; b) verifica-
cion del cumplimiento de los lineamientos
para la produccion organica; c) en su caso,
compartir e intercambiar experiencias y co-
nocimientos entre el operador y los miem-
bros del CCOP; d) en caso de productores
que provengan de procesos de conversion,
se hara una revisién del Plan de Manejo
Organico, o en su defecto, de las bitacoras
de trabajo del productor; e) se recogeran
evidencias de haber realizado la visita de
acompafiamiento como son fotografias y/o
videos.

5. Reuniéon de CCOP/reporte de la visita:
el CCOP al realizar la visita de acompania-
miento, debe Ilenar un formato de verifi-
cacién, donde se reportaran los hallazgos
de la misma. Dicho informe se sugiere vaya
acompafiado de fotografias, videos o cual-
quier otro material que pueda ayudar a que
los demas miembros del CCOP tengan la
mayor informacién y apoyar el criterio para
una decisién bien fundada. En esta etapa,
el CCOP se reune para la elaboracién de
un dictamen analizando los documentos
recabados y basado en los Lineamientos
de Produccion Organica. Se realizan reco-
mendaciones en caso de ser necesario para
posteriormente ser incluidas en un dicta-
men técnico. La decision del CCOP debera



de estar sustentada en el informe de la vi-
sita, la guia de acompafiamiento, asi como
fotografias y/o videos.

6. Emision del dictamen: el CCOP revisa-
ra la informacion del reporte de la visita de
acompafiamiento y emitira en consenso un
dictamen a los solicitantes que podra tener
las siguientes opciones: a) Operador Certi-
ficado; b) Operador con incumplimientos
menores; ¢) Operador en incumplimientos
mayores; a quienes se les dara la carta de
negacion de la certificacion indicando los
incumplimientos.

El Comité calificara los incumplimientos y
se le podra ofrecer asesoria y capacitacion
dirigidas para lograr una produccién orien-
tada hacia la produccion organica. Para
esta etapa, se deben de habilitar mecanis-
mos de apelacién en caso de que existan
productores que aleguen conflictos de in-
terés.

7. Expedicidon del Certificado Organico
Participativo: el Organismo de Certi-
ficacion Participativa (SENASICA) emitira
un Certificado Organico Participativo como
lo expresa el Art. 231 de los Lineamientos
una vez que se haya determinado que el
operador cumple con los requisitos esta-
blecidos en ellos.

8. Monitoreo, actualizacién, capacita-
cién: de forma continua se hacen visitas a
las unidades de produccién para revisar los
cambios posibles en las condiciones y re-
comendaciones de la certificacién. Se dara
seguimiento para asegurar que se cumplan
las condiciones y normas de la produccion
organica. Se apoya con capacitacion conti-
nua. Asi mismo, Se debe contar con el ex-
pediente de cada productor/procesador
certificado para que esté a disponibilidad
de todos los miembros del Comité de Cer-
tificaciéon Organica Participativa. El archivo
debera contar con los siguientes documen-
tos: a) carta compromiso a cumplir los
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Lineamientos, b) el historial de su partici-
pacién en el mercado (reportes de visitas
de acompafiamiento, dictamenes, memo-
rias), ¢) Certificado Organico Participativo
y d) comprobante de domicilio; INE, Clave
Unica de Registro de Poblacion (CURP) y Re-
gistro Federal de Contribuyentes (RFC).

Sistema De Certificacion Organica Participati-
va (Scop) Mercado Macuilli Teotzin.

- Maximo 30 dias -

Solicitud del
Productor y
Acompafamiento

a la unidad
productiva

Maximao

Asampanamients
En caso de incumplimisnte
ajustar, comegir y

reiniciar el procesa

"SCOP*

Monitoreo
Actualizacion

Apelacion - E
P Capacitacion



Anexo 3: ejemplo de
reglamento “Mercado
Alternativo de Tlalpan”

Reglamento interno del mercado alternati-
vo de tlalpan.

Objetivo general

Fomentar el desarrollo econdmico local a
través de la articulacién directa entre pro-
ductores de pequefia y mediana escala con
el consumidor final.

Vision

Reconceptualizar al consumo como un acto
sociocultural y de reflexion en el que se
presuponga una actividad en la que el pro-
ducto es objeto no sélo del deseo o nece-
sidad del consumidor sino también de sus
conocimientos y juicio.

Mision

Detonar procesos que aporten a la cons-
truccion de una ciudadania alimentaria,
reivindicando el derecho de disefiar, par-
ticipar y operar el sistema alimentario de
forma multidimensional incorporando atri-
butos socioculturales, de justicia ambiental,
laboral y econémica.

Valores

+ Ciudadania alimentaria

« Consumo participativo e informado
« Distribucién equitativa de beneficios
« Justicia socioecondmica

* Justicia ambiental

« Justicia laboral

+ Comunidad

+ Soberania alimentaria

*  Produccién agroecolégica y local

+ Comercio justo
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Consideraciones previas

Con el objetivo de hacer mas accesible la
lectura del presente reglamento, se utiliza-
ran las siguientes denominaciones:

*  MAT: Mercado Alternativo de Tlalpan

*  Vendedor: Todas las personas que par-
ticipan ofreciendo sus productos en el
MAT.

+ CO: Comité Organizador

1.Sobre la aplicacion del presente
reglamento

1.1 Para promover el buen funcionamiento
del MAT y las relaciones armodnicas entre
vendedores, consumidores y comité orga-
nizador, los participantes del MAT deberan
conocer y respetar el presente reglamento.

1.2 Este reglamento es de observancia
obligatoria para todos los vendedores que
ofertan sus productos en alguna de las se-
des del MAT.

1.3 Este reglamento podra sufrir enmien-
das de acuerdo a necesidades surgidas a lo
largo del tiempo.

1.4 El CO podra consultar y comentar con
los vendedores sobre las reglas contenidas
en el presente documento, sin embargo
el CO tendra la facultad de integrar los co-
mentarios y sugerencias de los vendedores
si asi lo considera, manteniendo los princi-
pios de transparencia, idoneidad y factibi-
lidad.

2. Sobre el ingreso

2.1 El Mercado Alternativo de Tlalpan ofre-
ce un espacio de convivencia en donde los
productores pueden comercializar sin ne-
cesidad de acudir con intermediarios abu-
sivos que retienen la mayor parte de las



ganancias e imponen esquemas de pago y
calidad poco transparentes y equitativos.

Los productores que participan en este es-
pacio de convivencia se caracterizan por
implementar mejoras en sus procesos pro-
ductivos, de procesamiento y distribucion y
participando de manera activa en el desa-
rrollo de proyectos colectivos.

El procedimiento de ingreso consiste de los
siguientes pasos:

a) Leer los Lineamientos de ingreso.

b) Llenar el Cuestionario de ingreso.

¢) Entregar una muestra de su producto
al CO.

d) Visita al sitio de produccién o transfor-
macioén

e) Ser aceptado por el CO.

f) Firmar la carta compromiso y entregar-
la al CO.

2.2 Periodo de prueba: Una vez se haya
aceptado su solicitud, el vendedor ten-
dra un periodo de prueba de un mes, en el
cual el CO y el vendedor aceptado podran
evaluar la conveniencia de su permanencia
en el MAT.

3. Sobre la convivencia

3.1 Procurar un ambiente de armonia y
sana convivencia entre los participantes.

3.2 Consultar cualquier tema relacionado
con la operacién del mercado directamen-
te con el CO y nunca con el personal de la
Casa de la Cultura de la UAEM o de la Casa
de la Cultura del Bosque de Tlalpan.

3.3 Velar por la seguridad de todos dentro
del Mercado e informar al CO de cualquier
evento extraordinario.
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3.4 No se podra hacer uso de bocinas o
aparatos de sonido a excepcion del instala-
do por el CO.

3.5 No se podra fumar en los puestos de
venta ni cerca de los clientes, aquél vende-
dor que desee hacerlo tendra que buscar
un lugar retirado y procurar siempre no
molestar a los asistentes.

4. Sobre los productos

El MAT promueve la venta directa de
productor a consumidor sin embargo
para otorgarle diversidad y estabili-
dad a la oferta de productos, en el mer-
cado se permite la participacion de a) pro-
ductores primarios; b) transformadores; ¢)
comercializadores (Ver anexo “Tipologia de
productores participantes en el MAT").

4.1 Los vendedores podran vender exclu-
sivamente los productos que cumplan con
los criterios establecidos por el MAT.

4.2 El vendedor podra ofrecer exclusiva-
mente los productos que hayan sido apro-
bados por el CO y se hagan expresos en la
Carta Compromiso.

4.3 El CO cuenta con la facultad de aceptar
o rechazar cualquier producto.

4.4 El CO verificara durante las jornadas
de mercado que se oferten los productos
aceptados.

4.5 El vendedor se compromete a ofrecer
sus productos frescos y limpios, siguiendo
las normas basicas de higiene y conserva-
cion.



4.6 Se permitira la venta de productos
de otros productores, mediante solicitud
por escrito (Anexo 2 “Formato de solici-
tud de comercializacion”) al CO y su apro-
bacion estara regulada por el CO. Estos
productos se apegaran a los lineamientos
establecidos por el MAT.

4.7 El CO siempre podra determinar el in-
greso de nuevos vendedores de acuerdo a
la demanda observada.

5. Empaques

5.1 El vendedor entregara sus productos
en bolsas de plastico recicladas o de papel
y fomentara que los clientes lleven bolsas
de tela, canastos y carritos. El CO tendra un
banco de bolsas recicladas a su disposicién.

5.2 Queda estrictamente prohibido el uso
de unicel, ya sea para el empaquetado o
consumo de alimentos y bebidas u otra ac-
tividad.

5.3 El vendedor procurara no usar ningun
tipo de envase y cubiertos de plastico des-
echables, en su caso optara por materiales
biodegradables.

5.4 Todos aquellos vendedores de comida
preparada y bebidas estaran obligados a
usar vasos y platos de plastico lavables o
en su defecto desechables de origen biode-
gradable.

6. Sobre la certificacién participativa

6.1 Para asegurar el origen, modos de pro-
duccién y transformacion de los productos
ofrecidos, el MAT llevara a cabo la certifi-
cacion participativa, entendida como un
proceso de verificacién y acompafiamiento
que garantice a los consumidores las carac-
teristicas declaradas de los productos.
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Esta certificacién no representa en ningun
momento la naturaleza organica de los
productos que se estipula en la “Ley de Pro-
duccion Organica” sino que es un proceso
para asegurar las practicas diferenciadas
del modo convencional de produccién que
llevan a cabo los vendedores del MAT.

6.2 En este sentido el vendedor debera pro-
porcionar la informacion que el CO le soli-
cite.

6.3 El vendedor podra recibir visitas al cen-
tro de produccion y/o procesamiento por
parte del CO y los consumidores.

7. Sobre los precios

7.1 Los vendedores son libres de fijar
sus precios, considerando sus costos de
produccién y utilidades bajo el principio
de un precio justo tanto para vendedores
como consumidores.

7.2 Aquellos vendedores que cuenten con
productos similares realizaran un esfuerzo
por unificar sus precios.

7.3 Los precios de los productos ofrecidos
en el MAT podran ser incrementados una
vez al afio, previo conocimiento del CO.
Para esto se debera anotar el precio de
cada producto en la carta compromiso a la
cual se le podran hacer modificaciones en
el mes de enero.

7.4 En caso de que el vendedor requiere in-
crementar sus precios con mayor frecuen-
cia debera notificarlo al CO y se valorara la
viabilidad y congruencia del precio.



8. Sobre la jornada y logistica del
MAT

8.1 Es responsabilidad de los vendedores
instalar sus puestos, recogerlos y guardar-
los conforme a los acuerdos internos acer-
ca del uso de los espacios comunes (por
ejemplo: bodega).

8.2 Es responsabilidad de los vendedores
hacer buen uso de los materiales comunes
como bancos, mesas y carpas. Si un vende-
dor nota algun desperfecto con el material
deberd informar al CO de inmediato.

8.3 El CO asignara los lugares de venta de
acuerdo a 3 criterios: 1) distribucién de los
productos; 2) puntualidad; 3) condiciones
extraordinarias como la imparticién de ta-
lleres y actividades culturales.

8.4 El vendedor ocupara sélo el espacio y
dimensiones acordadas y fijadas por el CO.

8.5 El vendedor no deberd invadir lugares
de transito y rutas de evacuacion.

8.6 El vendedor debera apoyar en las accio-
nes necesarias para el montaje y desmon-
taje del Mercado.

8.7 Los vendedores se comprometen a dis-
minuir en lo posible la generacion de resi-
duos.

8.8 Cada vendedor debera barrer y dejar
limpio su espacio de venta al finalizar la jor-
nada del Mercado.

8.9 Queda estrictamente prohibido estacio-
nar los coches en la entrada al Bosque
de Tlalpan, siempre deberan estacionar-
se en los lugares designados.
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9.Sobre el manejo de residuos

9.1 Los vendedores se comprometen a se-
guir los lineamientos del Plan de Manejo de
Residuos establecido por el MAT.

10. Sobre la asistencia y puntualidad
Asistencia:

10.1 El vendedor llenara la Carta Compro-
miso en la que se estableceran: sedes de
participacién y dias en los que se compro-
mete a asistir al MAT.

10.2 En caso de que el vendedor no pueda
asistir, dara aviso al CO con un minimo de 3
dias de anticipacién, en ningdn momento el
aviso previo justificara su inasistencia.

10.3 El vendedor podra faltar bimestral-
mente hasta 1 vez (si su compromiso es
asistir un dia por semana) o hasta 3 veces
(si su compromiso es asistir sabados y do-
mingos).

10.4 En caso de que el vendedor no pueda
asistir el dia de venta y lo sustituya un em-
pleado, familiar o amigo debera dar previo
aviso y presentarlo con el CO.

10.5 En caso de haber terminado con su
producto el dia de la jornada o por algu-
na otra circunstancia, los vendedores se
podran retirar del espacio de venta como
maximo 1 hora antes de la hora de finaliza-
cion del mercado, previo aviso al CO.

Puntualidad:

10.6 Los horarios de apertura al publico del
MAT son:

Sdbados: Casa de Cultura de la UAEM:
10:00 a 16:00 hrs.



Domingos: Casa de Cultura del Bosque de
Tlalpan: 9:00 a 15:00 hrs.

10.7 En algunas ocasiones los horarios de
apertura podran variar dependiendo de la
sede o evento, por lo que el CO avisara con
anterioridad a cerca de posibles cambios.

10.8 Los vendedores se comprometen a ser
puntuales, esto con el fin de que los pues-
tos estén listos para la venta cuando los
consumidores lleguen y por respeto a los
demas compafieros del MAT.

10.9 Los productores deben tener su pues-
to listo para la venta a mas tardar a las
10:00 am los sabados y los domingos a las
9:00 am o el horario que corresponda de
acuerdo al evento. No habra tolerancia.

10.10 Los vendedores tendran como li-
mite maximo hasta 1 retardo bimestral (si
su compromiso es asistir un dia por sema-
na) o hasta 3 retardos bimestrales (si su
compromiso es asistir sabados y domin-

g0s).

10.11 El dinero recaudado por concepto de
multas, sera depositado en un fondo co-
mun que se repartira en partes iguales
entre aquellos vendedores que cuenten
con una asistencia y puntualidad impeca-
ble. Este fondo se repartira bimestral-
mente y sera gestionado por el CO.

10.12 EI CO debera presentarse 45 minutos
antes de la hora de apertura del mercado.
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11. Sobre la cuota de participacién

11.1 La contribucién econémica por con-
cepto de cuota de participacidn se destina a
los gastos relacionados con las operaciones
del MAT, tales como el personal, las promo-
ciones, materiales de difusidén, infraes-
tructura, pago de grupos, talleres, renta de
espacio, coordinacién, entre otros.

11.2 Los vendedores deberan cubrir una
cuota de $300 por concepto de anualidad
que se pagara en el mes de diciembre,
siempre que se haya pasado el periodo de
prueba.

11.3 Los vendedores se comprometen a
pagar la cuota de recuperacion al finali-
zar cada edicion del mercado, de acuerdo a
lo siguiente: productores primarios, trans-
formadores y comercializadores: $130;

12. Sobre la imagen

Dar una imagen unificada y limpia contribu-
ye a crear una identidad y atmdsfera agra-
dable por lo cual se establece que:

12.1 Queda prohibido instalar banners o
lonas que no hayan sido aprobadas por el
CO.

12.2 Silos vendedores desean instalar ban-
ners o lonas durante el mercado, se tendra
que realizar una solicitud por escrito dirigi-
da al CO, solicitando el formato correspon-
diente al CO.

12.3 El uso del mantel del MAT es obligato-
rio por lo menos en las mesas que tengan
vista hacia los clientes, una vez pasado el
periodo de prueba.



12.4 Si el vendedor hace uso de mesas que
no estan visibles para los clientes, el mantel
tendra que ser de color blanco o beige.

12.5 Los manteles deberan estar siempre
limpios y en buenas condiciones.

12.6 EI CO contara con manteles de repues-
to en caso de que algun vendedor haya ol-
vidado llevar su mantel.

12.7 Los vendedores se haran responsables
de mantener su puesto atractivo, ordenado
y limpio.

12.8 Sera obligatorio usar un articulo in-
dentificatorio del MAT (mandil, playera, bo-
ton, gorra, etc).

13. Sobre la difusién

13.1 La difusién es responsabilidad de to-
dos los miembros del mercado.

13.2 Los vendedores deberan promover y
difundir el proyecto del MAT por los medios
que estén a su alcance: voz a voz, correo
electronico, entrega de volantes, posters,
redes sociales, etcétera.

13.3 Los vendedores deberan participar en
las jornadas y dinamicas de difusion que
agende el CO, por ejemplo en la reparticion
de postales, pega de carteles, etcétera.

13.4 Los vendedores se comprometen a li-
derar, crear y coordinar por lo menos 2
eventos de difusion al afio: entrevista en
radio, perifoneo, jornada de difusion, crea-
cién de nuevo material, volanteo, pega de
carteles, visitar escuelas, hospitales, etc.
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14. Sobre la confianza y
transparencia

14.1 Siendo productor o transformador se
deberd proporcionar toda la informacion
requerida por el CO en cuanto a los proce-
sos productivos o de transformacion, com-
pra de insumos etcétera.

14.2 Siendo comercializador, se debera te-
ner el conocimiento suficiente del producto
y del proceso de produccién basandose en
los principios de comercio justo, ademas de
ser totalmente honesto en cuanto al origen
y trato con los productores.

14.3 El CO podra solicitar a los vendedores
la realizacion de visitas al centro de produc-
cién o procesamiento cuando asi lo consi-
dere.

15. Informacion al consumidor

15.1 El vendedor debera compartir y comu-
nicar la informacién acerca del modo de
produccion, insumos utilizados y limitacio-
nes de sus productos a los consumidores,
esto con el fin de reforzar la transparencia
y confianza que caracteriza al MAT.

16. Participacién en eventos
extraordinarios

16.1 Para los eventos extraordinarios se
dard una aportacion extra establecida por
el CO.

16.2 Los eventos extraordinarios (por ejem-
plo: participacion en congresos, universida-
des o empresas) se regiran bajo las condi-
ciones y modalidades establecidas en su
momento y la asistencia sera voluntaria.



17.Actividades culturales,
formativas y educativas en el MAT

17.1 El vendedor se compromete a impar-
tir algun taller o platica relacionada con los
procesos de produccién, caracteristicas,
beneficios de sus productos de acuerdo a la
calendarizacién que realice el CO.

17.2 Cuando el vendedor realice o imparta
alguna actividad estara exento de pagar la
cuota de participacion.

17.3 Para completar la oferta cultural y
educativa del MAT se organizany gestio-
nan diversas actividades impartidas por
personas ajenas al mercado (por ejem-
plo: talleristas, musicos, cuentacuentos).

El CO ofrece como retribucion a estas per-
sonas el pago en especie, por lo cual el ven-
dedor se compromete a donar 0 en su caso
a dar precio preferencial en sus productos.

18.Evaluacion y seguimiento del
mercado

Con el objetivo de contar con informacion
que ayude a mostrar el valor del proyecto,
dirigir campafas publicitarias y de difusion
asi como mejorar la toma de decisiones,
el MAT cuenta con una metodologia que
permite recabar datos de los vendedoresy
consumidores, por lo cual los vendedores
se comprometen a:

18.1 Entregar al CO la ficha de control de
ventas debidamente llenada al finalizar
cada jornada.

18.2 Esta informacion serad honesta, de ca-
racter confidencial y se utilizara unicamen-
te para fines estadisticos.
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20. Reuniones

20.1 El CO convocara a reuniones periédi-
cas con el fin de comunicar, consultar o tra-
tar los temas que sean necesarios para el
desarrollo del MAT.

20.2 El CO debera dar aviso a los vende-
dores con por lo menos dos semanas de
anticipacion, especificando fecha, lugar y
hora de la reunion.

20.3 Los vendedores deberan participar en
todas las reuniones y permanecer desde el
inicio hasta el final.

20.4 Los vendedores que no asistan debe-
ran acatar las decisiones tomadas en la re-
union y sera su obligacién conocer las de-
terminaciones a las que se haya llegado.



Descripcion

Sancién

Vender productos que no hayan sido
previamente aprobados por el CO.

De incurrir en la falta por primera vez, el CO le pedir al
vendedor que retire el producto no permitido, de rein-
cidir quedara expulsado del MAT de manera definitiva.

El vendedor entregard sus productos en bolsas de
plastico recicladas o de papel y fomentard que los
clientes lleven bolsas de tela, canastos y carritos. El CO
tendra un banco de bolsas recicladas.

Todos aquellos vendedores de comida preparada es-
taran obligados a usar vasos y platos de plastico lava-
bles o en su defecto desechable de origen biodegra-
dable.

De incurrir en la falta se cobrarad una multa de $150.

De incurrir en la falta se cobrarad una multa de $150.

El vendedor podra faltar bimestralmente hasta 1 vez
(si su compromiso es asistir un dfa por semana) o
hasta 3 veces (si su compromiso es asistir sabados y
domingos).

Los vendedores tendran como limite maximo hasta 1
retardo bimestral (si su compromiso es asistir un dia
por semana) o hasta 3 retardos bimestrales (si su
compromiso es asistir sdbados y domingos).

Los vendedores deben tener su puesto listo para la
venta a mas tardar a las 10:00 am los sabados y los
domingos a las 9:00 am o el horario que corresponda
de acuerdo al evento. No habra tolerancia.

Los vendedores que hayan terminado con su produc-
to o por otra circunstancia tengan que retirarse antes
de la finalizacién de la jornada de venta, lo podran ha-
cer hasta una hora antes del cierre establecida.

El CO debera llegar 45 minutos antes de la apertura
del mercado.

En caso de incurrir en esta conducta se expulsara defini-
tivamente al vendedor del MAT.

En caso de incurrir en esta falta hasta 1 vez (si su com-
promiso es asistir una vez por semana) o hasta 3 veces
(si su compromiso es asistir sabados y domingos) el ven-
dedor pagara $50, si incurre en esta falta mas del plazo
sefialado se expulsara al vendedor del MAT.

En caso de incurrir en esta falta el vendedor pagara $50
pesos de multa.

En caso de retirarse antes de lo permitido, la participa-
cién de ese dfa contara como falta.

En caso de no hacerlo, el CO cubrira las multas de aque-
llos vendedores que hayan llegado tarde ese dia.

El uso del mantel del MAT es obligatorio por lo menos
en las mesas que tengan vista hacia los clientes.

El vendedor pagara $50 pesos de multa la primera vez y
en caso de reincidir pagaran un mantel completo que se
donara al MAT.
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Anexo 4
Encuesta aplicada a coordinadores de mp

Anexo 5
Encuesta para vendedores que participan en mercados de productores

Anexo 6

Cuestionario para la visita de acompafiamiento a unidades de PRODUCCION VEGETAL
para el mercado de productores de la CDMX

Cuestionario para la visita de acompafiamiento a unidades de PRODUCCION PECUARIA
para el mercado de productores de la CDMX

Cuestionario para la visita de acompafiamiento a unidades de TRANSFORMACION para
el mercado de productores de la CDMX
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http://www.fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/1-Encuesta_para_Coordinadores_V.GUIA.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/Encuesta_para_vendedores_V.GUIA.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/FORMATO__VISITA__VEGETAL_V_guia.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/FORMATO__VISITA__VEGETAL_V_guia.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/FORMATO_VISITA__PECUARIA_V._GUIA.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/FORMATO_VISITA__PECUARIA_V._GUIA.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/FORMATO__VISITA__Transformados_V.GUIA.pdf
http://fao.org/fileadmin/user_upload/FAO-countries/Mexico/docs/FORMATO__VISITA__Transformados_V.GUIA.pdf
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