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Redes agroalimentarias alternativas:

el caso Campagna Amica

FLAVIO SACCO DOS ANJOS*, NADIA VELLEDA CALDAS**

Y SILVIA SIVINT**%*

Resumen: Los tiltimos 20 asios han sido tes-
tigos de la emergencia de redes agroalimenta-
rias alternativas (AFN), las cuales surgen en
oposicion al mainstream de la produccion,
distribucion y consumo de alimentos en todo el
planeta. Italia es uno de los paises donde di-
cho fendmeno se ha expandido notablemente en
la ultima década. El propésito de este articulo
es analizar el caso de Campagna Amica, una
de las mds importantes experiencias de AFN en
Europa y que ha sido impulsada por Coldiretts,
la principal organizacion agraria italiana. No
obstante, tal iniciativa expone contradicciones
que contrastan con el cardcter “alternativo” de
dicha experiencia.

Abstract: The last twenty years have witnessed
the emergence of “alternative food metworks”
(or simply AFN), which arise worldwide in op-
position to mainstream production, distribution
and consumption. Italy is certainly one of the
countries where this phenomenon has expanded
significantly in the past decade. The purpose of
this paper is to analyze the case of Campagna
Amica, one of the most important experiences of
AFN in Europe that has been promoted by Col-
duretts, the leading Italian leading agrarian or-
ganization. However, this initiative contains a
number of contradictions that contrast with the
“alternative nature” of this experience.
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a sociologia del consumo alcanzé una importancia espectacular en

los dos dltimos decenios. En verdad, durante mucho tiempo la idea

del consumo poseia una connotacién muy negativa en las ciencias
sociales, con lo cual se identificaba dicho concepto con la ascension del
capitalismo y/o con el fetiche de la mercancia, bajo la fuerte influencia de
la tradicién marxista. Sin embargo, el interés académico actual se expresa
segun distintas perspectivas que van desde los estudios de Pierre Bourdieu
(2007) sobre criterios de distinciéon y que refuerzan una posicién de clase
enraizada en el habitus, hasta enfoques contemporaneos que analizan los
efectos de una cultura del consumo y de los cambios en los sistemas de
suministro agroalimentario (Gracia Arnaiz, 2010).

Estos procesos de cambio son vistos, en gran medida, como los res-
ponsables de engendrar un mundo desencantado, donde la produccién
de la comida y la vida en general son reiteradamente privadas de sus
misterios. En efecto, el proceso de macdonaldizacion (Ritzer, 2002) repre-
senta la culminacién desconcertante de dicho escenario, con su tendencia
hacia la masificacién, la deshumanizacién y la artificializacién de los pro-
cesos de produccion y distribucién de la comida. Pero la sociedad actual
no es inerte ante los efectos de dicha dinamica, sino todo lo contrario,
aunque las formas de enfrentamiento son difusas y adquieren un sentido
diferente que cada vez mas se desvincula de los intereses de clase, bajo
la influencia creciente de los valores posmaterialistas (Inglehart y Welzel,
2005). El presente articulo busca incidir en este debate.

Pocos paises del mundo poseen una cultura alimentaria tan rica y di-
versificada como Italia. En buena medida, dicha faceta deriva del hecho
de que el acto de comer, en esta nacién europea, transciende los limites
de la simple satisfacciéon de las necesidades fisiol6gicas de alimentacion.
La comida y todo lo que ella representa desde el punto de vista cultural
son una de las marcas indelebles de la identidad italiana que, segtn la
opinién general, permanece a través del tiempo.

Sin embargo, diversos estudios, como el de Paolo Conti (2008),
adoptan una postura algo distinta cuando consideran que los avances
tecnologicos, la légica econémica del beneficio y las reglas del mercado
han modificado profundamente la naturaleza de lo que se consume en
los hogares italianos. Segun estos estudios, el cambio en la dieta alimen-
ticia italiana ha alcanzado un nivel de sofisticacién que es proporcional
al grado de opacidad y desconocimiento sobre el origen de los productos
(Anjos, Aguilar Criado y Velleda Caldas, 2011: 4) y sobre los procesos
de elaboracion. La imagen de Italia como el pais del buon cibo (comida
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buena) no seria, en las actuales circunstancias, mas que un gran mito,
sustentado por intereses econémicos y estrategias de mercadotecnia.

No obstante, coincidiendo o no con la critica evaluacién que hace el
autor citado sobre la situacion actual del régimen alimentario! italiano,
parece claro que este pais no es inmune a los cambios que experimenta el
mundo de la alimentacién en todo el mundo. Los numerosos escandalos
agroalimentarios que han surgido en las tres altimas décadas no dejan
duda sobre la magnitud y extensiéon de un problema, iniciado al final de
la Segunda Guerra Mundial, que ha provocado la creciente separaciéon
entre el ambito de la produccién y el del consumo. El surgimiento de los
grandes imperios alimentarios (Ploeg, 2008), hipermercados y grandes
superficies comerciales, es s6lo la parte mas visible de los cambios que
experimenta nuestra civilizacién en lo que se refiere a los hébitos de
consumo y a las formas de elaboracién, distribucién y almacenamiento
de los alimentos.

Sin embargo, mas alld del hecho indiscutible de que estamos ante
el predominio de un régimen alimentario basado en la hegemonia de
las grandes cadenas de distribucién y corporaciones de la produccion,
también es cierto que algo se mueve en el sentido de forjar senderos de
innovaciéon. Una militancia ciudadana muy activa trata de encontrar vias
alternativas a nivel local para escapar de las imposiciones dictadas por la
gran distribucién. Este camino, complejo y desafiante, pasa, entre otros
aspectos, por una mudanza de actitud y comportamiento de los consumi-
dores, que los lleve a restablecer relaciones directas con los productores.

Estos movimientos ciudadanos son resultado de diversos factores,
entre los cuales cabe destacar la constatacion de que el actual sistema ali-
mentario deja un escaso margen de beneficio a los productores, siendo el
responsable de la exclusién de un gran nimero de pequenos agricultores
sometidos a lo que se denomina el fenémeno del double squeeze (Ploeg
et al., 2000), es decir, la doble presion de, por un lado, tener que alcanzar
incrementos cada vez mas elevados de productividad en sus explotaciones
Y, por otro, verse obligados a usar costosas tecnologias intensivas en capi-
tal, lo que les supone un aumento creciente de los gastos de explotacién.

! La idea de régimen alimentario que se plantea en este articulo tiene que ver no so-
lamente con los aspectos culturales y las preferencias hodiernas de las personas respecto
a la comida, sino con las mudanzas que experimenta el “hecho alimentario” en cuanto
fenémeno multidimensional y complejo que transita entre el espacio ecolégico, biol6gi-
co, psicolégico, socioeconémico y politico (Gracia Arnaiz, 2010).
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El conocido eslogan get big or get out (Weis, 2007) (o aumentas de
tamafo o te quedas fuera) impuesto, explicita o implicitamente, a los
agricultores, no se ha traducido en beneficios para los consumidores y
para la sociedad en general, sino todo lo contrario, especialmente desde
el punto de vista del medio ambiente, de las garantias de inocuidad y
calidad de los alimentos y de la preservacién del tejido social. Si bien la
extension de dicho fenémeno puede variar de unas zonas a otras, alcanza,
sin duda, a todos los paises del planeta.

En ese contexto, Italia es uno de los principales paises donde estan
desarrollandose interesantes estrategias para hacer frente a dicho esce-
nario. Una pléyade de instituciones y movimientos sociales, identificados
con el llamado “consumo critico” (Leonini y Sassatelli, 2008) estan siendo
capaces de desarrollar formas innovadoras de suministro de alimentos,
como los mercados de venta directa, también conocidos como “ferias
de kilémetro cero”, en alusion a la necesidad de acercamiento entre los
extremos de la cadena alimentaria.

Hay incluso iniciativas mas radicales que, ademas de buscar esa apro-
ximacién entre productores y consumidores, denuncian el despilfarro de
energia y recursos naturales que supone el modelo de la gran distribucion,
y denuncian también la reiterada explotaciéon de los agricultores y las
contradicciones que muestran los dispositivos de garantia, fiscalizacién
y control, puestos en marcha por entes publicos y privados en lo que se
refiere a la calidad, el origen o la procedencia de los alimentos. Este es
precisamente el caso del movimiento Genuino Clandestino (Potito et al.,
2015), que propugna la autonomia de los individuos respecto al consumo
agroalimentario, oponiéndose frontalmente a los mecanismos oficiales
de regulacioén, a los regimenes de certificacién (como en el caso de las
denominaciones de origen) y a otros signos distintivos de mercado.

El caso Campagna Amica (Campafa Amiga) muestra que las reivindi-
caciones y las protestas en torno al aumento de los costos de produccién
y/o al aumento del precio de los productos estin dando lugar a nuevas
estrategias de organizaciéon. En este caso, hay que destacar la impor-
tancia del papel desempenado por el sindicato agrario Confederazione
Nazionale Coltivatori Diretti (Coldiretti) como promotor de la iniciativa,
una asociaciéon cuyos discurso y programa reivindicativo habian girado
tradicionalmente en torno a la dimensién estrictamente productiva de
la actividad agricola y que se abre ahora a otras dimensiones del mundo
agrario-rural (medio ambiente, cultura, turismo, calidad...).
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Como demostraremos en este articulo, la experiencia Campagna
Amica es relevante desde varios puntos de vista: por su amplia dimensiéon
territorial, por el nimero de agricultores implicados, por el protagonis-
mo de un importante sindicato agrario (Coldiretti), y porque pone de
manifiesto los cambios que afectan a las politicas agricolas europeas. No
obstante, como oportunamente veremos, Campagna Amica muestra tam-
bién sus limitaciones y contradicciones, asi como los riesgos que tiene el
proyecto, al ampliar sus relaciones a sectores no identificados claramente
con las premisas que impulsaron su creacion.

El presente articulo se organiza en varias secciones. En primer lugar,
se discute el concepto de redes agroalimentarias alternativas, explorando
su potencial explicativo para una mejor comprensién de experiencias
como la que representa el proyecto Campagna Amica. En segundo lugar,
se hace una breve aproximacién al sindicato agrario Coldiretti, como
promotor de esa iniciativa, y al marco juridico que la regula. En tercer
lugar, se analiza el modo como se desarrolla en el territorio italiano el
mencionado proyecto. Por dltimo, se hacen unas consideraciones finales
sobre esta experiencia.

REDES AGROALIMENTARIAS ALTERNATIVAS

La expresion alternative food networks (en adelante, AFN) se utiliza en la
literatura anglosajona para referirse a las iniciativas que emergen en
distintos paises como respuesta a los problemas que plantea el mainstream
de la produccién, la distribucién y el consumo de alimentos, en lo que
respecta a la sostenibilidad, tanto ambiental como social y econémica,
particularmente en el ambito de las pequefas explotaciones de caracter
familiar (Ericksen, 2008; Roberts, 2008).

Conceptos como re-localizacién, re-espacializacién y reconexién des-
criben la naturaleza de las alternativas posibles al sistema alimentario
dominante (Renting, Marsden y Banks, 2003). El andlisis de dichas ex-
periencias muestra que subyace en la base de estas redes alimentarias la
idea de que el debate sobre la produccién y el consumo de alimentos es
un medio excelente para desarrollar la “conciencia social” de los ciudada-
nos y para emprender estrategias de acciéon colectiva (Belasco, 2007: 17).
Sin embargo, coincidimos con Maria Fonte (2010: 1) cuando afirma que,
si bien el sistema alimentario convencional y los sistemas alternativos se
presentan, a menudo, como antagonistas, la realidad es que ambos ope-
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ran dentro de un mismo espacio econémico (el mercado capitalista), por
lo que hay un elevado grado de solapamiento e interseccion entre ellos.

Los Gruppi di Acquisto Solidale (GAS) son una de las mas ambiciosas
iniciativas italianas de AFN. Surgieron en los afios noventa y alcanzan hoy
dia mas de mil grupos distribuidos en todo el territorio italiano. Sin em-
bargo, el 61.1% de los grupos estan concentrados en la parte septentrional
de Italia, aunque ligados a una red nacional (REDGAS). Los GAS se orga-
nizan con base en una reflexién critica del consumo, buscando siempre
aplicar el principio de equidad, solidaridad y sostenibilidad a los productos
adquiridos a los productores locales, con quienes establecen relaciones de
compromiso y reciprocidad (Brunori, Rossi y Guidi, 2012). La preocupa-
cién por la preservaciéon del medio ambiente, por la supervivencia de los
agricultores y por la garantia de lo que se consume, marca claramente el
“giro de la calidad” descrito por David Goodman (2003) cuando propone
una nueva agenda para analizar este tipo de experiencias.

Algunos estudios (Sivini y Corrado, 2013; Sivini, 2008) realizados en
Italia sobre la dindmica de las AFN, particularmente sobre el caso de los
citados GAS, identificaron diversos rasgos de estos grupos, discrepando
del concepto Short Food Supply Chains (cadenas cortas de alimentacién)
propuesto por Henk Renting, Terry Marsden y Jo Banks (2003). En
efecto, el objetivo de los GAS no es s6lo vender productos con atributos
distintivos respecto de los que se intercambian en los mercados conven-
cionales, sino que la especificidad de estos grupos deriva del hecho de
que sus integrantes no se perciben a si mismos como consumidores y
productores de articulos locales o como personas identificadas con un
territorio, sino como algo de mayor amplitud. Su objetivo es impulsar
el desarrollo de practicas alternativas orientadas a “otro” estilo de vida,
diferente del modelo dominante.

Como bien subrayaron Abel Cassol y Sérgio Schneider (2015), el
sistema de los GAS esta basado en relaciones de confianza y reciprocidad
entre productores y consumidores, pero también en la capacidad de tras-
cender el restringido dmbito local para establecer conexiones con redes
mas amplias y diversas. En definitiva, los productores y consumidores
integrados en los GAS buscan, mediante estrategias innovadoras, resta-
blecer los vinculos que forman el ciclo de la alimentacién y que se han
roto como consecuencia del modelo impuesto por la gran distribucién.

Esto nos lleva al concepto de agency (Ploeg, 2006) para analizar
la actuacién de los actores implicados en estos grupos. Son activistas,
personas capaces de interpretar conscientemente el contexto en que se
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mueven y de convertir dicha interpretacién en un proyecto de futuro,
y también son capaces de implementarlo. El proyecto de los GAS trata
de recomponer las esferas de la produccién, el comercio, el consumo, la
agricultura y la elaboraciéon de alimentos, que han sido separadas a raiz
de la hegemonia del actual sistema alimentario (Roep y Wiskerke, 2006).
En efecto, productores y consumidores, mediante estrategias innovadoras
como las de los GAS, buscan reconectar y restablecer los diversos vinculos
que se producen en el ciclo de la alimentacién.

El analisis de la literatura internacional muestra la gran diversidad
de AFN en los paises. Las experiencias varian en numerosos aspectos, es-
pecialmente debido a que el mayor grado de protagonismo puede estar
a cargo de los propios productores, de los consumidores o incluso del
Estado. En el caso brasilefio, como indican varios estudios (Graziano da
Silva, Del Grossi y Galvao de Franga, 2012; Grisa y Schneider, 2014), los
llamados “mercados institucionales”,? también llamados nested markets
(Ploeg, 2011), pueden verse como ejemplos singulares de AFN; la creacién
de estos mercados responde a unas circunstancias muy especiales, como
son los objetivos de la seguridad alimentaria y de la nutricién planteados
en el programa Fome Zero (Hambre Cero), con el que se buscaba, ademas,
promover la inclusion social de los campesinos® y agricultores familiares
en Brasil.

Tales aspectos muestran un mosaico de valores que se ocultan bajo
la superficie de lo que se considera AFN. En el estudio desarrollado por
Filippo Barbera et al. (2014) se indican los elementos de una posible agen-
da de investigacion de caracter interdisciplinar, si bien subrayan también
sus deficiencias. Coincidimos con Silvia Sivini (2008: 89) cuando reitera
que las categorias propuestas en el estudio de Renting, Marsden y Banks
(2003) son ttiles solo en lo que se refiere a las diferencias que establecen
entre las cadenas cortas de suministro y las cadenas convencionales. Sin
embargo, tal enfoque no da cuenta, por otro lado, de las motivaciones y
de las circunstancias que explican el surgimiento de estas nuevas cade-
nas alternativas; éste es precisamente el interés de analizar el proyecto
Campagna Amica.

2 Las modalidades mas importantes de mercados institucionales de Brasil son el Pro-
grama de Adquisicién de Alimentos de la Agricultura Familiar y el Programa Nacional
de Alimentacién Escolar. Ambos buscan asegurar la compra de productos de los pro-
ductores familiares, asentados de la reforma agraria y de otros actores, y de este modo,
promover inclusién social y construir tejido social donde normalmente no existe.

% Sobre este tema, ver Rocha, Moyano Estrada y Anjos (2015) y Ortega (2012).
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BREVE APROXIMACION AL DESARROLLO DE LA COLDIRETTI

Con una base de afiliados de mas de millén y medio de agricultores, la
Coldiretti no sélo es el mayor sindicato agrario de Italia, sino uno de
los mas grandes de la Unién Europea (Coldiretti, 2015). Su creacién se
remonta a la caida del fascismo (1944) y a la restauracién democratica
tras el término de la Segunda Guerra Mundial. Al igual que otras orga-
nizaciones agrarias occidentales, la Coldiretti se cre6 en un contexto de
intenso debate politico en el que, por un lado, estaban los partidos de
orientacién comunista y socialista, y por otro, los sectores de la iglesia
Catolica representados por el partido de la Democracia Cristiana, que
presionaban para articular los intereses de la pequena agricultura de
tipo familiar. Hay que recordar que, a finales de los anos cuarenta, los
campesinos italianos (contadini) representaban la més pobre y numerosa
clase social de Italia. En ese periodo, Paolo Bonomi, lider sindical cat6-
lico, estaba convencido de que integrarse con las fuerzas comunistas en
una alianza obrero-campesina podria significar la ruina de los pequenos
productores italianos (Albanese y Capo, 1993)

Asimismo, segin la misma fuente, al defender la pequena explo-
tacién campesina, la acciéon de Bonomi tenia por objetivo desvincular
a los pequenos agricultores italianos de la 6rbita conservadora de la
Confederazione Generale della Agricoltura (Confagricoltura), entidad
representativa de las grandes explotaciones agrarias. Bonomi era también
presidente de la Federacién Nacional de Consorcios Agrarios (Federcon-
sorzi), cooperativa de segundo grado fundada en 1892, la cual se ocupa
de la compra colectiva de abonos quimicos y de maquinas agricolas,
ejerciendo otras atribuciones, como la prestacién de asistencia técnica y
concesiéon de crédito agricola a los productores.

Desde la restauracién de la democracia y en las décadas posteriores,
la Coldiretti se convierte en un actor importante en la escena politica
italiana, especialmente a partir del momento en que dirigentes de este
sindicato son elegidos diputados y senadores en las listas de la Demo-
cracia Cristiana.* La autonomfa organizativa planteada por la Coldiretti
consistia en reiterar que los problemas de las pequenas explotaciones
agrarias no coincidian con los de las grandes empresas, y tampoco con

4 En las elecciones legislativas de 1948 fueron elegidos en las listas de la Democracia
Cristiana 23 diputados (entre ellos Bonomi) y tres senadores procedentes de la Coldi-
retti.
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los intereses de los obreros del campo. Se trataba de delimitar el espacio
de reivindicaciéon de los agricultores familiares o cultivadores directos
(coltivatori direttr); la Coldiretti es su expresiéon organizada.

Las dos décadas siguientes estuvieron marcadas por el debate en
torno a la definicién del modelo organizativo de la agricultura italiana.
Asi, entre 1947 y 1960, como senala Miguel Carlos Gémez Oliver (1994:
144), la Coldiretti lleva a cabo un programa agrario basado en facilitar
el acceso de los asalariados a la tierra y en crear nuevas explotaciones
de cardcter familiar, sobre todo en el Mezzogiorno italiano, regién don-
de predominaba la gran explotaciéon. Las décadas de los afios sesenta
y setenta correspondieron al periodo de creacién y consolidaciéon de la
Comunidad Econémica Europea (CEE), en la que la agricultura desem-
pefnaria un papel fundamental.

A partir de entonces se adoptarian las politicas de modernizacién
agraria, marcadas por una fuerte orientacién productivista basada en
el aumento constante del rendimiento agricola. Se trata de un periodo
coincidente con el auge de la “revoluciéon verde”, un fenémeno que se
da a partir de la difusién del uso de agroquimicos y de la mecanizacién
agricola. A mediados de los anos ochenta, como sefiala Eduardo Moyano-
Estrada (1988), el panorama de la agricultura italiana era el resultado
de la hegemonia del discurso “economicista” y del cardcter cada vez mas
tecnocratico de la politica agraria europea, discursos que atravesaban a
todas las organizaciones agrarias europeas. La particularidad del caso
italiano es que, sobre ese discurso técnico-productivo, se imponian di-
visiones politicas en funcién de las conexiones entre las organizaciones
agrarias y el sistema de partidos politicos: la Confagricoltura, conectada
a los partidos liberales; la Coldiretti a la Democracia Cristiana (DC), y la
Confcoltivatori a los partidos de izquierda (PCI y PSI) (Moyano-Estrada,
1988: 313).

Sin embargo, las décadas de los afios ochenta y noventa estan asocia-
das a la primera gran crisis agraria de la Unién Europea (UE), ocasionada
por el problema de los excedentes agricolas y por la creciente pérdida de
legitimidad social de las ayudas y subvenciones a los agricultores, asi como
por el deterioro ambiental que ya se observaba en muchos territorios
europeos. Como sefalan algunos autores, al final de los afios ochenta,
la UE se caracterizaba por “una agricultura ineficiente en términos de
asignacién de recursos a actividades no deseadas, costosa en términos
presupuestarios, conflictiva en sus relaciones internacionales y pernicio-
sa en términos ambientales” (Etxezarreta et al., 1995: 59). Las sucesivas
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reformas de la Politica Agraria Comunitaria (PAC) reflejan el deseo de
reducir el nivel de subsidios y de hacer una agricultura més competitiva
en el escenario internacional. Paulatinamente, los instrumentos de apoyo
a la produccién, basados esencialmente en garantizar los precios de los
productos, son sustituidos por un sistema de pagos directos a los produc-
tores. En ese mismo tenor son creadas politicas de incentivo a la retirada
de tierras en produccién (set aside) y otros instrumentos, que anunciaban
ya la entrada de lo que se conoce como etapa “post-productivista” de la
agricultura europea.

Sin embargo, en lo que se refiere al caso italiano, el comienzo de los
anos noventa estarfa marcado por los profundos cambios en el sistema
politico y que tuvieron una importante repercusiéon en un sindicalismo
agrario tan politizado como el de Italia. Como sefialan Maria Fonte e Ivan
Cucco (2015: 272), el sindicato Coldiretti y la cooperativa de segundo
grado Federconsorzi habian sido convertidos en instrumentos politicos
de la DC, en una época en que este partido era el mas extendido en el
medio rural. Por ello, la crisis politica y la caida de la DC provocaron una
profunda crisis de legitimidad de la Coldiretti y de la Federconsorzi, hasta
el punto de que la gran cooperativa fue disuelta en 1991. La conocida
operacién anticorrupciéon “Manos Limpias”, llevada a cabo por la justicia
italiana, hizo que saliera a la luz una serie de elementos que denuncia-
ban las fuertes imbricaciones de la Federconsorzi y la DC en los casos de
corrupciéon que sacudieron los pilares de la politica en Italia.

Ademas de todo ello, la crisis del modelo agrario europeo y de la
propia PAC afect6 al discurso de la Coldiretti, que durante varias décadas
habia girado en torno al productivismo y la defensa de la agricultura fa-
miliar a través de las ayudas agricolas, sin preocuparse de otras cuestiones
que estaban ya emergiendo en la agenda europea, como los temas de la
preservacion de los recursos naturales o de la calidad y salubridad de los
alimentos. Con la Agenda 2000 se va imponiendo en el discurso agrario
europeo el paradigma del desarrollo rural y de la multifuncionalidad,
asignandole a la agricultura un nuevo papel, mas alla de su tradicional
funcién productiva y promoviendo en el medio rural la diversificacién de
las actividades econémicas (turismo, artesanado, gastronomia...).

En ese contexto, el tema de la calidad de los productos agricolas se
impone, tanto por los recurrentes escandalos alimentarios, como por la
necesidad de reducir el grado de opacidad respecto al modo como los
alimentos son producidos y por las intrincadas sendas que cercan el abas-
tecimiento alimentario en Europa y en el mundo moderno en general.
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La nueva reforma de la PAC (2003) mantuvo los principios fundamentales
de la Agenda 2000, pero introdujo mecanismos volcados al cumplimien-
to de los requisitos de preservacion ambiental, siguiendo el principio de
la “ecocondicionalidad”.

El hecho es que, al igual que otros sindicatos agrarios europeos, la
Coldiretti tuvo que enfrentarse a un proceso de redefinicién de su discur-
so ideoldgico y de sus estrategias de accién colectiva, ante el imperativo
de responder a los anhelos de una sociedad que demandaba transparencia
en los procesos de produccién de alimentos, garantia de calidad, pre-
servacion de las culturas alimentarias, salvaguarda del territorio rural y
conservacion del patrimonio natural. Se plantea, al sindicalismo agrario
europeo en general y a la Coldiretti en particular, la necesidad de esta-
blecer un “nuevo pacto” entre la sociedad civil y los agricultores (Velasco
Arranz, Moyano Estrada y Anjos, 2008).

LA NUEVA LEY DE ORIENTACION Y MODERNIZACION
DE LA AGRICULTURA

El decreto legislativo de la repuablica italiana n® 228/2001, también co-
nocido como Ley de Orientacién y Modernizacién de la Agricultura,
preconizaba una mutacién “copernicana” en el modo de concebir y
ejercer la agricultura, vista hasta entonces como un sector singular y en
cierto modo regulado por mecanismos particulares. La Ley apuesta por
el surgimiento de una “nueva empresa agraria”’, ya no confinada a la
produccién vegetal y animal, sino abierta al ejercicio de otras activida-
des, como el agroturismo y la promocién, la defensa y el desarrollo del
territorio rural al que estd vinculada, y todo ello debidamente concertado
con las organizaciones profesionales agrarias.

La “nueva empresa agraria” se presenta ahora como un importante
partner de la administracién publica para la aplicacién de las politicas
agrarias y rurales, previendo la Ley que los agricultores pudieran desa-
rrollar servicios de conservacion del territorio, con miras a la reduccién
de costos y la aplicacién del principio de subsidiariedad horizontal. El
tema del turismo rural es ampliamente destacado en la nueva ley, con lo
cual las actividades de recepcion y hospedaje que utilicen la estructura y
los recursos de la propia explotacién agricola son consideradas servicios
de promocién del territorio.

Revista Mexicana de Sociologia 81, ndm. 1 (enero-marzo, 2019): 63-87.



74 FLAVIO SACCO DOS ANJOS, NADIA VELLEDA CALDAS Y SIIVIA SIVINI

En su articulo 4, la citada Ley admite la posibilidad de realizar la
venta directa de productos agricolas en la propia explotacién. Sefala en
concreto que el empresario agricola, individual o colectivamente, podra
comercializar directamente sus productos siempre que cumpla las perti-
nentes medidas de higiene y sanidad. La venta ambulante se somete al
requisito de comunicarla previamente al ayuntamiento. Otra innovacién
interesante es la sustitucién de la figura del “agricultor a titulo principal”
por la del “agricultor profesional”, lo que supone el reconocimiento tacito
del caracter pluriactivo de las explotaciones agricolas. El articulo 21 esta-
blece una norma especifica que admite la importancia de las producciones
tipicas y certificadas (indicaciones geogréficas, denominaciones de origen,
productos ecoldgicos...) como motores del sistema econémico local.

EL PROYECTO CAMPAGNA AMICA?

En el marco de la citada Ley es donde se sitia el proyecto Campagna
Amica, que tiene en el manifiesto “Por una cadena agricola 100% italiana”
una de sus sefnas de identidad. La motivacién principal de sus promotores
era poner en valor la marca made in Italy como via para incrementar el
valor anadido de los productos agricolas, pero también perseguian lo-
grar un mejor equilibrio de las relaciones de fuerza dentro de la cadena
alimentaria y garantizar al consumidor el derecho a adquirir un articulo
sano y de calidad. Segun las palabras de uno de los dirigentes de la Col-
diretti entrevistados:®

Uno de los problemas fundamentales que teniamos entonces y que se man-
tiene hasta hoy es que, a cada euro gastado por el consumidor, tan sélo 17
céntimos entraban en el bolsillo del agricultor. En consecuencia, tenian que
explicarnos dicha diferencia. El problema era claro: era evidente que habia
la especulacién de la gran distribucién, del transporte, etcétera. Al llegar a
esa conclusién, decidimos construir la que es considerada actualmente la
mayor red de venta directa de Italia y de Europa.

5 La presente investigacion se ha desarrollado en Italia durante los meses de febrero
y diciembre de 2015. Durante dicho periodo han sido realizadas 11 entrevistas en pro-
fundidad con diversos actores implicados en el proyecto Campagna Amica, sobre todo
técnicos, dirigentes de Coldiretti y agricultores, las cuales fueron grabadas en su totali-
dad. Su transcripcién y andlisis de contenido se llevé a cabo mediante software especifico
(programa NVIVO).

6 Las entrevistas en italiano fueron traducidas al espafiol por los autores del trabajo.
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La propuesta inicial se resumia en la creacién de farmer markets (mercados
de venta directa) en toda Italia. Sin embargo, esa propuesta se amplié ha-
cia el establecimiento de una marca, Campagna Amica, en cuyo logotipo
se incluia la referencia al sindicato Coldiretti como garantia del origen
y la excelencia de los productos comercializados.

Los ejes del proyecto

Combinando ambos objetivos, el proyecto Campagna Amica se ha ma-
terializado en la creacién de una red de venta directa, que cuenta con
mas de 7000 puntos en toda Italia, donde se comercializan los mas di-
versos articulos de origen animal y vegetal, ya sea in natura o procesados.
Ademas de esa red comercial, el proyecto se estructura en ocho ejes:
a) mercados; b) haciendas o fincas; ¢) agroturismo; d) tiendas; e) botteghe
italiane; f) restaurantes; g) huertos urbanos, y h) grupo de compras y de
ofertas (Coldiretti, 2015).

El primer eje (mercados) consiste en iniciativas locales mediante las
que los agricultores afiliados a la Coldiretti se adhieren a los “mercados”
de Campagna Amica para vender sus productos agricolas, genuinamente
italianos. Esta idea no surge, obviamente, por azar. En los altimos afios
han sido frecuentes los casos de denuncias de productos, como el aceite
de oliva, procedentes del Magreb (Tdnez y Argelia), que son vendidos
como si fueran genuinamente italianos y llevando incluso el sello de
denominacién de origen protegida. Otro aspecto que ha incidido en la
decision de crear esta red de venta directa dentro del proyecto Campag-
na Amica es el interés por incentivar el consumo de productos frescos
y estacionales, en detrimento de los articulos exéticos procedentes de
paises extracomunitarios.

El segundo eje (fincas o haciendas) esta formado por explotaciones
acreditadas por el sindicato Coldiretti, en las que el agricultor realiza la
venta directa de sus productos. A los consumidores se les da la posibilidad
de localizar la finca mas préxima al lugar donde viven, estimulando la
interacciéon con el propio productor. Esta misma filosofia es la que anima
el proyecto de agroturismo, que es realizado por la asociacién Terranos-
tra, ligada a la Coldiretti, y cuyo objetivo es la promocién y valorizacién
del medio rural italiano, ofreciendo formacién, informacién y servicio de
consultorfa a los propios agricultores interesados en este tipo de negocio,
y garantizando la calidad del paquete turistico a los consumidores.
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El eje de las tiendas de Campagna Amica contempla espacios de co-
mercializacién en los centros urbanos. En dichas tiendas son vendidos,
de forma individual o en asociacién, productos agrarios procedentes
de los agricultores asociados a la Coldiretti, pero también de los no
afiliados. De modo diferente al eje de los mercados de venta directa, en
estas “tiendas” la presencia fisica de los productores no es un elemento
crucial, ya que pueden ser atendidas por personal especializado en el
comercio, pero siempre que se garantice la venta de productos frescos y
seguros para el consumo, de origen italiano, debidamente certificados
y a precios razonables.

En lo que se refiere al eje botteghe italiane, se basa en un tipo de tienda
especializada y dotada de buenas instalaciones comerciales (géndolas,
frigorificos, estanterias...), que estéticamente recuerdan a los mercados
gourmet, pero que enfatizan la identidad italiana, la singularidad de los
productos y su procedencia local. Estas tiendas se sitGan en los centros
urbanos de Italia y estan bajo el control y supervision directa de la Col-
diretti. En efecto, segin uno de los entrevistados (dirigente de Coldiretti
en Calabria):

El sistema admite la posibilidad de que todo agricultor o comerciante que
decida vender toda suerte de productos de explotaciones agricolas acredita-
das por Campagna Amica en Italia pueda hacerlo, es decir, abrir un nego-
cio en todo el territorio nacional mediante el uso de esta marca.

Por su parte, los “grupos de compras y oferta” poseen un aspecto dife-
rencial, en la medida en que se asemejan a otras formas innovadoras
de aprovisionamiento de alimentos por parte de los consumidores. Son
una especie de cooperativas que adquieren alimentos de forma colectiva
y luego los distribuyen entre sus asociados. Este tipo de iniciativa se en-
trelaza, de algiin modo, con la citada experiencia de los GAS, si bien los
GAS se basan mds en una militancia activa en pro del consumo ético y
responsable y de la sustentabilidad, priorizando la agricultura ecolégica,
actitud que no existe de manera tan nitida en el caso de los grupos de
Campagna Amica. No obstante, estos grupos ofrecen a la ciudadania la
posibilidad de construir una relacién directa con los agricultores a través
de la mediacién de la Coldiretti.

La estrategia de la Coldiretti, mediante el proyecto Campagna Amica,
tiene por objetivo dltimo contribuir al restablecimiento de las relaciones
campo-ciudad, tendiendo puentes con la sociedad en general a través
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de la puesta en valor de los productos genuinamente italianos y de la
singularidad de la produccién alimentaria de un pais, donde la cuestién
de la buena comida es una de sus principales sefias de identidad.

Resultados

Los altimos datos disponibles (Campagna Amica, 2017) senalan la exis-
tencia de 928 “mercados” de Campagna Amica, 6985 puntos de venta y
172 botteghe, lo que forma una extensa red que aprovecha la presencia y la
capilaridad del sindicato Coldiretti en el territorio italiano. La estrategia
de la Coldiretti la ha llevado a acercarse a una gran red de hipermerca-
dos francesa (Carrefour), con el objeto de abrir nuevos espacios de venta
de los productos de sus afiliados mediante el uso del sello Campagna
Amica. Es evidente la intencién de ampliar este proceso hacia la esfera
del consumo urbano, valiéndose de los canales convencionales de co-
mercializaciéon. Esta cuestién es explicada por uno de los entrevistados
(dirigente de Coldiretti en Sicilia):

Nosotros construimos una sociedad que se llama Filiera Agricola Italiana,
que es constituida por Coldiretti y Consorcio Agrario de Italia, que se unen
a través de una sociedad por acciones, ofreciendo una marca a la empresa
agricola que desea vender sus productos junto a la gran distribucién, con la
marca de “agricultor italiano”.

Este acuerdo entre la gran distribucién y las medianas y grandes explota-
ciones agrarias estd garantizado por la Coldiretti, que es la organizacién
que se encarga de canalizar la produccién de sus asociados con la marca
FAI (Firma de Agricultor Italiano). Segin uno de los entrevistados (di-
rigente de Coldiretti en Calabria), eso representa un cambio cultural y
filos6fico importante en las relaciones entre los agentes implicados. Esta
estrategia empez6 a funcionar de forma experimental en la regién de
Calabria en 2013, mediante acuerdos con Carrefour, y se ampli6 a otras
importantes cadenas alimentarias, como Coop-Italia y Auchan.

Como senalan Fonte y Cucco (2015: 270), el consenso en torno a la
marca made in Italy representa la plasmaciéon de una coalicién de intereses
entre la agricultura y el sector alimentario. Ademads, la puesta en valor
de “lo italiano” debe ser vista no s6lo como una garantia de calidad, sino
como una estrategia de marketing con gran potencial de respuesta a la
ansiedad de los consumidores sobre los alimentos que consumen (Bru-
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nori, Rossi y Guidi, 2013). Estamos de acuerdo con Fonte y Cucco (2015:
271) cuando definen el proyecto Campagna Amica como expresion del
esfuerzo de la Coldiretti por “reinventarse” como sindicato. Segin estos
autores, la Coldiretti muestra con su proyecto ser un sindicato con fuerte
resiliencia y capacidad de adecuarse a los cambios, logrando resurgir
después de haber sufrido la mayor crisis de legitimidad de su historia
a principios de los aflos noventa y emergiendo como uno de los princi-
pales defensores del nuevo discurso sobre la idea del quality turn en la
produccién agroalimentaria.

Con los diversos ejes de actuacién del proyecto Campagna Amica en
torno a la marca made in Italy, la Coldiretti pretende superar el dualismo
estructural existente en su base social desde su fundacién en los anos
cincuenta, intentando conciliar, por un lado, los intereses de las pequenas
explotaciones de tipo familiar, y por otro, los de las medianas y grandes
empresas agrarias de cardcter patronal. En este sentido, la Coldiretti
atiende las demandas de las pequenas explotaciones a través de los mer-
cados de venta directa y las tiendas Campagna Amica, mientras que
mediante la estrategia FAI, apoyada en los acuerdos con las grandes cade-
nas de la distribucién, atiende las demandas de las medianas y grandes
empresas en sectores como la produccién de aceite, carne, frutas o arroz.

Algunas contradicciones

La estrategia de la Coldiretti muestra algunas contradicciones dignas de
ser mencionadas. Una de ellas es de orden eminentemente técnico. La
estrategia basada en la puesta en valor del genuino y auténtico produc-
to italiano presenta claras limitaciones en el contexto de una economia
globalizada, en la que productos como la soya y el maiz provenientes de
terceros paises se incorporan al proceso de elaboracién de los piensos
que alimentan a la ganaderia europea, y por supuesto a la italiana. En
efecto, las cadenas de produccién de carnes, huevos y lacteos que se
presentan como productos italianos son, sin embargo, tributarias’ de las

7 Segtin datos de la Asociacién Nacional de Productores de Alimentos Zootécnicos
de Italia, en este pais se producen anualmente mas de 14 millones de toneladas de pien-
sos compuestos de diferentes tipos de granos; 87% de su composicién se encuentra cons-
tituida por productos transgénicos importados del exterior. Segin la misma fuente, sélo
0.5% de la produccién de piensos utiliza granos oriundos de la agricultura ecolégica. Ver
sobre este tema el estudio de Van Eenennaam y Young (2014).
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proteinas baratas provenientes, por ejemplo, de paises como Brasil, de
donde semanalmente parten navios cargados de soya (en muchos casos,
transgénica) hacia Europa y otros mercados consumidores. Es decir, en
las actuales condiciones, la idea de una cadena alimentaria 100% italiana
hay que tratarla mucho mds como un ideal a ser alcanzado que propia-
mente como una realidad.

Lo mismo cabe decir respecto a la presencia de los OGM (transgénicos)
en la cadena alimentaria italiana ya que, si bien estdn ausentes de ella,
en verdad se incorporan por via indirecta a través de los piensos utiliza-
dos en la ganaderia. Este aspecto debilita el argumento principal de la
Coldiretti sobre la capacidad de los agricultores de ejercer el control de
todos los eslabones de la cadena productiva.

Otros elementos reflejan también algunas contradicciones. Asi, el
hecho de tomar la figura del “emprendedor agricola”, definida en la ci-
tada ley italiana de Modernizacién y Orientacién Agricola, como base de
referencia para la renovacién de su discurso y estrategia sindical, supone
para la Coldiretti aceptar principios como el de la calidad o la multifun-
cionalidad, que representan un giro importante respecto a la figura del
contadino (campesino) que ha sido la sefia de identidad de este sindicato
y que fue la base del enorme poder que atesor6 en la sociedad italiana
desde el final de la Segunda Guerra Mundial hasta los afios noventa.

Ademas, un analisis de la realidad italiana nos induce a pensar que el
“sabor tradicional italiano” se asocia mucho mas a la figura del contadino
tradicional que a la del moderno “emprendedor agricola”. Cabe afiadir
en este sentido que en la Comisiéon de Agricultura del parlamento italiano
se esta tramitando una proposicién de ley para el reconocimiento de la
“agricultura campesina”. Esa iniciativa parlamentaria es el resultado de
la campana llevada a cabo desde 2009 por diversos movimientos sociales,
organizaciones civiles italianas y grupos identificados con la agroecologia,
la produccién sostenible y el fortalecimiento de las redes agroalimentarias
alternativas mencionadas en la primera seccioén de este articulo, grupos
y colectividades no pertenecientes a sujetos a la 6rbita de influencias de
la Coldiretti.

Preguntamos a uno de los dirigentes de Coldiretti (Catanzaro, Cala-
bria) cual es el lugar de esta forma de agricultura dentro del nuevo marco
de esta organizacién sindical. Su respuesta fue la siguiente:

La agricultura campesina la cuidamos todos los dias, nosotros trabajamos
con aquellos que son campesinos. Pero a nosotros no nos agrada llamarles
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campesinos, no porque sea un término diminutivo, sino porque se traeria al
imaginario colectivo a aquellos que no son verdaderamente emprendedores
agricolas.

Aun reconociéndose el éxito indudable de algunas iniciativas del proyecto
Campagna Amica en torno a la marca made in Italy, es un hecho evidente
que este proyecto no es capaz de superar las divisiones internas que per-
sisten en la Coldiretti, un sindicato que asocia a mas de un millén y medio
de afiliados con formas diferentes de entender el papel de la agricultura
y con explotaciones muy diversas, tanto en términos productivos como
en lo que afecta a los métodos de gestion.

A pesar de estas contradicciones, el proyecto Campagna Amica es
una experiencia en la que pueden verse reflejados los rasgos genera-
les de las redes agroalimentarias alternativas analizadas en la parte inicial
del presente articulo. Muestra, por un lado, la diversidad de iniciativas
que vienen desarrollandose en el ambito de la movilizacién social, y por
otro, el enorme potencial de generar cambios en el régimen alimentario.
Sin embargo, dicha experiencia también nos demuestra que el supuesto
antagonismo entre el modelo agroalimentario convencional y los mode-
los alternativos no se manifiesta de modo tan evidente en la realidad, al
existir un elevado nivel de interdependencia entre ambos, tal como sefalé
Fonte (2010: 31). La estrategia de la Coldiretti de promover relaciones
con los grandes centros de distribucién confirma este aserto.

Hacemos nuestras las palabras de Sivini (2008: 89) cuando afirma
que los estudios sobre la dinamica de las AFN son prédigos en enume-
rar los rasgos que las diferencian de las redes convencionales, pero son
insuficientes a la hora de explicar las circunstancias subyacentes y las
motivaciones que las hacen emerger. La experiencia de Campagna Amica
es emblematica no solamente en virtud de la dimension social, econémica
y territorial que logré conquistar este proyecto dentro y fuera de Italia,
sino en funcién de las razones y el contexto que impulsaron su creaciéon
y evolucién en los altimos cinco afnos.

Se deduce claramente, a partir de las entrevistas realizadas con diri-
gentes y operadores que actian en Campagna Amica, que Coldiretti supo
interpretar las sefiales que emanan de los mercados y los sentimientos
de incertidumbre de los consumidores italianos y europeos de una forma
general en lo que atafie a la seguridad y la procedencia de lo que sirve
de alimento a las personas. Lo estrategia adoptada por Coldiretti, a
ejemplo de otras iniciativas llevadas actualmente a efecto en Europay en
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el resto del planeta, es buscar la necesaria reconexiéon entre productores
y consumidores, tarea que no es sencilla dentro de una sociedad que se
urbaniz6 de forma abrupta y violenta mientras se erguian los grandes
imperios agroalimentarios.

CONSIDERACIONES FINALES

La centralidad que la alimentacién ha adquirido, como objeto de estudio
de las ciencias sociales en la altima década, es innegable y responde a
una pléyade de razones que exceden completamente los objetivos que
persigue el presente articulo. Los grandes escindalos en el mundo de
la alimentacién son recurrentes y s6lo exponen una de las facetas de la
cuestion. Ademas de esto, hay que subrayar los efectos producidos por
el abismo material y simbélico que separa el dmbito de la produccién y
del consumo final, la fragilidad de los instrumentos de control y fisca-
lizacién del Estado moderno, la pérdida de los vinculos territoriales de
los alimentos y la profundizacién del proceso de erosiéon de la cultura
alimentaria en las sociedades contemporaneas.

Como bien subrayé Mabel Gracia Arnaiz (2010: 363), “el alimento se
ha convertido poco a poco en una mercancia y la gran distribucién ha
dado paso al comedor-consumidor”, con lo cual “los alimentos son hoy
mads que nunca un negocio prospero para la globalizaciéon econémica”.
La importancia creciente de experiencias vulgarmente conocidas como
signos distintivos de mercado (indicaciones de procedencia, denomina-
ciones de origen, marcas colectivas, etcétera), de estrategias centradas en
la calidad (productos de la agricultura ecolégica u orgénica) y apelaciones
de caracter social y cultural, traducen, de forma emblematica, lo que se
puede denominar como la “transicién de una economia de volumen por
una economia de valor, mediante la generacién de productos intensivos
en conocimientos” (Aguilar Criado, Anjos y Velleda Caldas, 2011: 194).

Hoy mas que nunca se discute que el “hecho alimentario” debe ser
estudiado desde una perspectiva eminentemente multidisciplinaria,
de modo que considere los mds diversos factores y dimensiones que
concurren para hacer emerger un fenémeno de extrema complejidad
que afecta, en mayor o menor medida, a todos los paises del planeta.
En este articulo hemos sefalado que los cambios experimentados en el
régimen alimentario a nivel mundial han provocado el surgimiento de
redes agroalimentarias alternativas. En efecto, la idea de romper con el
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modelo dominante de produccién y abastecimiento de alimentos ha dado
lugar a la aparicién de un gran namero de iniciativas que, en muchos
casos, no van mas alla de ser simples estrategias de agregaciéon de valor
a los productos agricolas y de readecuacién de los agentes econémicos.
Por otra parte, hay que pensar que la proliferacién reciente de marcas y
signos distintivos puede poner en entredicho la eficacia de este tipo de
estrategia, desde el punto de vista de la capacidad del consumidor para
evaluar de forma clara e inequivoca las supuestas singularidades de los
productos y los aspectos positivos con que se los quiere identificar.

En otras palabras, la distincién tiene sus limites cuando se restringe
al producto en si mismo, sin considerar las conexiones mds amplias que
afectan al hecho alimentario. El énfasis parece trasladarse al esfuerzo
de establecer una via de interaccién directa entre los que producen y
los que consumen el alimento. Al fin y al cabo, lo que est4 en juego es
mucho mas que saciar las necesidades materiales inmediatas. Incluso se
ha acufiado el neologismo prosumidor (Baptista, 2014) para expresar las
caracteristicas de un sujeto social acorde con los imperativos de nuestro
tiempo, en materia de afirmacién de los compromisos mas amplios con
la sustentabilidad desde el prisma ambiental, econémico, social y am-
biental. Se trata del despertar de una nueva conciencia y de una forma
de consumir basada en otros valores, como la reciprocidad, la confianza
y la solidaridad.

No obstante, en un contexto econémico como el actual, cada vez mas
abierto y competitivo, comienza a definirse una zona de transicién entre
sistemas de produccién y abastecimiento alimentario que se considera-
ban opuestos y regidos por légicas distintas de funcionamiento. En este
sentido, la estrategia seguida por la Coldiretti muestra a este sindicato
como una organizacién borderline situada a medio camino entre los mo-
delos mas radicales (que se presentan como auténticas alternativas) y
el modelo hegeménico que domina la produccién y la distribucién de
alimentos en todo el mundo.

El proyecto Campagna Amica puede verse en el marco de un proceso
mas amplio de reinvencién de la Coldiretti, tras haber pasado por la mas
grave crisis de legitimidad de su historia. La recuperacién del prestigio
sindical y la defensa de la autenticidad de los alimentos italianos son los
pilares que sostienen la nueva imagen de la Coldiretti, utilizando para
ello el proyecto Campagna Amica, que sin embargo presenta algunas
ambivalencias y contradicciones.
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En este trabajo pusimos de manifiesto no solamente las razones que
impulsaron el surgimiento de dicha iniciativa, sino la naturaleza de una
estrategia de diferenciacién de la produccién agroalimentaria, dentro
de un pais donde la buena comida ha sido siempre una de sus senas de
identidad y un valor cultural innegable. Pero Campagna Amica no esta
exenta de contradicciones importantes. En efecto, bajo la égida de la
globalizacién de la economia, la idea de una cadena 100% italiana no
puede ser tomada como un hecho irreprochable. En este sentido, en el
caso de la produccién animal el discurso de Coldiretti es casi una quime-
ra, ya que buena parte de la proteina utilizada en la alimentacién de los
rebafnos proviene de terceros paises productores de commodities agricolas
(soya, maiz, etcétera).

Por otra parte, los recientes acuerdos firmados con grandes cadenas
e hipermercados pueden comprometer los principios que originalmente
sirvieron de acicate para la creacién de dicho proyecto. En este caso, el
supuesto antagonismo entre el modelo agroalimentario convencional y
los modelos alternativos no se manifiesta de modo tan evidente, al existir
un elevado nivel de interdependencia entre ambos. No obstante, la expe-
riencia de Campagna Amica representa un marco referencial importante
para comprender la nueva arquitectura que se estd erigiendo en el mundo
en materia de produccién y abastecimiento alimentario.
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