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Introduccion

Por medio de esta comunicacién se quieren presentar los primeros resultados de la
investigacion realizada con motivo de la estancia en la ciudad de Ithaca (NY-USA) durante
los meses de verano y teniendo como punto central el mercado de diversos productos,
fundamentalmente relacionados con los trabajos en las granjas cercanas a la ciudad y a la
gue asisten tanto los propios vendedores como los habitantes de la ciudad y gran cantidad
de turistas que no quieren perderse los excelentes productos elaborados, disefiados o
cultivados por los propios vendedores. Los mercados se celebran casi todos los dias de la

semana -excepto lunes y viernes- y en diferentes partes de la ciudad.

¢Por qué el estudio de este mercado?

Pues fundamentalmente por que tiene unas caracteristicas propias que van mas alla de la
simple venta de productos. Veremos, a lo largo del trabajo, como sus peculiaridades le
hacen tener un valor afiadido incluso para algunas ciudades espariolas las cuales, a causa
de la crisis, pueden ver en estos ejemplos una posibilidad para incentivar a sus jovenes -y

menos jévenes- a lanzarse al arriesgado mundo del negocio, pero también, y en este caso
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es imprescindible, a la creatividad pues en este mercado solo se puede ofrecer al publico
aguello que uno mismo ha desarrollado y esta, creo, puede ser la idea motriz del trabajo, el
trabajo individual asi como el trabajo en equipo -de la cooperativa- que hara el trabajo de
busqueda de clientes, de localizaciones de los mercadillos, de organizar la competencia,
etc., algo mas llevadero para principiantes y gente con menos arrojo inicial pero con grandes
proyectos. El estudio realizado por Graf y Willer (2000) sobre 25 paises de la Union Europea
y sus productos ecoldgicos ponia al descubierto las capacidades y las posibilidades de
crecimiento de este tipo de productos y mercados.

Este mercado de Ithaca que trabaja como cooperativa, como grupo y que nos puede servir
de prototipo, permite a los individuos acometer empresas que, de forma individual, seria
bastante mas complejo.

El mercado o “lthaca Farmers’ Market” (en adelante IFM) sirve a todos los grupos de
creadores-vendedores para mejorar las oportunidades de negocio, tanto para empresas
nuevas como las ya establecidas y con asentamiento local (deben de encontrarse las
instalaciones de produccion-elaboracién a menos de 30 millas). Ademas, este mercado es
un buen “vivero de empresas”, tanto para habitantes de la ciudad como para aquellos que
viven en zonas rurales generando nuevos puestos de trabajo y riqueza economica que

revierte en ese entorno cercano.

Geografia

La ciudad de Ithaca se sitia en la zona norte del Estado de Nueva York, es parte del
Condado de Tompkins y el nimero de habitantes a 2010, era de 30,014. La ciudad se
encuentra en la region de los Finger Lakes y mas en concreto en la zona sur del Cayuga
Lake. El por qué del nombre, historia, sus fundadores, nos lo explican varios autores que
han tratado de recopilar aquellos momentos iniciales alla por el afio de 1789 (King, 1847:3 y
4;) con tres familias y 20 personas en total que fueron abriendo camino para el hombre
blanco en esta zona, justo unos pocos afios después de la Revoluciébn Americana, o Guerra
de la Independencia 1775-1783. La zona estaba ocupada por los nativos, los Cayugas o las
“Cayuga Nations”, una de las naciones de la Confederacion de los Iroqueses (Van Sickle,
1965:1 y 3), tribus descritas como con un “innato conocimiento de la libertad y dignidad
humana, exhibiendo las mas nobles virtudes del corazén” (Van Sickle, 1965: 4). Recibi6 el
nombre de Ithaca en 1806, siguiendo el nombre de la ciudad e isla griega del Mar Jonico
gue hizo famosa Homero, aunque hasta 1821 fue parte de la vecina aldea de Ulysses. A

partir de ese momento, las cronicas recogen una evolucion constante que no ha parado.
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Merece la pena destacar que esta ciudad alberga tanto la Cornell University como el Ithaca
College asi como el TC3 o “Tompkins Cortland Community Collage”, instituciones
educativas que aportan a la ciudad unos 30.000 habitantes mas durante la época académica
(Ithaca, 2013:22). También es famosa por sus desfiladeros, no en vano su lema es “Ithaca is
gorges” (jugando, naturalmente en su pronunciacién con “gorgeous” = precioso, magnifico) a
lo que hay que sumar mas de 100 cascadas lo que convierte a la ciudad y su entorno en un
lugar idilico para no pasar de largo (Williams, 2012).

¢ Qué es el Ithaca Farmers’ Market — IFM?

El IFM es una institucién, cooperativa, que comenz6 su andadura alla por 1973 motivada por
varios granjeros que intentaban promocionar sus productos de forma colectiva y que ya
llevaban vendiendo sus productos de forma individual durante largos afios. Desde entonces,
esta cooperativa ha ido creciendo tanto en expectativas de sus asociados como del nimero
gue la integran hasta un maximo que ronda los 180 y que no son permanentes. Las
entradas y salidas son algo natural en el paisaje de la cooperativa en la medida que los
interesados quieren formar parte de ella o dejarlo por los mas diversos motivos que van
desde el simple cambio de actividad a la imposibilidad de continuar porque el negocio-

empresa no marche tan bien como se habian imaginado.

Mision

La mision que tiene el IFM no es simple pues aspira, en primer lugar, a poder ofrecer a los
productores la oportunidad de vender sus productos directamente a los consumidores y en
un ambiente relajado. En segundo lugar ofrece a los consumidores una gran variedad de
productos manufacturados, alimentos, plantas y productos frescos de la granja a precios
razonables. En tercer lugar pretende ser una plataforma que incentiva la creacion de nuevas
empresas Yy, por ultimo, pretende, gracias a la ubicacién de su edificio para el mercado de
sabados y domingos, preservar la historia del desembarcadero habilitando la orilla del lago

como un parque para la comunidad (IFM, 2013).

Vendedores

El IFM tiene una politica de socios y vendedores muy caracteristica. En primer lugar solo

pueden ser socios y vender en sus mercados aquellos productores que residan en un radio
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de menos de 30 millas de la ciudad de Ithaca. Ademas la composicion de los socios estara
distribuida al 60% de agricultores y un 40% de los restantes gremios mayoritariamente
compuestos por vendedores de comida y artesanos.

Caracteristica singular es que todos los productos de las granjas, que se vendan en el
mercado, han de ser cultivados por los miembros de la cooperativa en sus propios campos o
en otros en los que trabajen. Asimismo, los artesanos y vendedores de comida han de
elaborar sus productos ellos mismos. Y para que esto sea una realidad, en el IFM esta
prohibida la reventa de productos (comida, artesania o productos agricolas y ganaderos),
para controlar esta dinamica, realizan comprobaciones periddicas.

También esta previsto que las organizaciones sin animo de lucro puedan ocupar una vez al
afio uno de los puestos de venta para ofrecer al publico su informacién sin poder vender
productos, pedir o aceptar donaciones o hacer propaganda sin permiso del IFM. Por el
contrario, no se permite a partidos politicos 0 miembros de instituciones religiosas la

utilizacion de las instalaciones para sus actividades particulares.

Socios

Las condiciones bésicas para ser socios activos de IFM son las de pertenecer a uno de los
tres grupos de vendedores y, ademas, presentarse en el mercado, al menos, de cinco dias
de mercado al afio y estar al dia de las cuotas y servicios a la comunidad establecidos. En
caso de que no se cumplan, os socios pueden perder su antigiiedad, su puesto de venta y
debera pagar las deudas contraidas. Otra de las normas en el mercado es que los
vendedores deben de estar en su puesto desde el momento de organizar los puestos hasta
que se cierra el mercado.

Algo muy a tener en cuenta del IFM es que sus miembros pueden solicitar ayudas
especiales a la cooperativa, tanto de caracter econémico como de otro matiz y, para
garantizar el orden y buen hacer del mercado, los vendedores (propietarios o no) deben
observar las normas méas béasica de comportamiento para que el mercado funcione
correctamente. En caso contrario podran ser sancionados con el pago de una multa y esta
debera de pagarse antes de poder volver a vender en el mercado.

Queda excluida la posibilidad de que un socio invite o “preste” su puesto a un no-socio a no

ser que ambos se fusionen y se conviertan en una unica empresa.

Por ultimo, resaltar algunas caracteristicas peculiares como que la cortesia es una de las

pautas de comportamiento basicas, tanto hacia los clientes como hacia los otros vendedores
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o compafieros del mismo puesto. Si no se sigue esta norma basica, se recibirda un aviso vy,
en caso de un segundo, se solicitara al afectado a que explique su caso ante los miembros
del consejo. En esta misma linea de cortesia, no esta permitido que se fume en su recinto,
aungue no tiene puertas ni ventanas, ni que se ande con perros por el interior durante el
sébado o el domingo. Los nifios que quieran aprender a vender (con 16 o0 menos afios)

podran hacerlo pero deben hacer previamente una solicitud expresa al consejo.

Horas de trabajo

Este es un programa establecido por los mismos miembros de la cooperativa para aminorar
gastos de mantenimiento o servicios a realizar cuando haya mercado o para mantenimiento
de las instalaciones pero también para crear una comunidad entorno al mercado mas
cohesionada de sus miembros. El valor de esas horas de trabajo a realizar esta calculado en
20 délares por hora. Si se realizan esas horas, los vendedores no deben de pagar, en caso
contrario deben hacer ese ingreso extra. Todos los vendedores deben al mercado una hora
por cada sdbado que asistan a vender sus productos. El maximo de horas por temporada
sera de 20, mientras que los domingos sera de la mitad, 0,5 horas y un maximo de 10 horas
por temporada. Para concluir, todos los vendedores deben de aportar 2 horas por
temporada para adecentar los edificios y el terreno del mercado. Sl alguien no cumple con el
minimo, al comienzo de la siguiente temporada, debera hacer frente a su valor y, por el
contrario, si alguien hace mas horas de las requeridas, podra conservarlas para afios

posteriores. No esta permitido el negociar con estas horas entre los vendedores.

Categorias de vendedores

La categoria de los vendedores esta marcada al menos por dos parametros:

1) La regla de proporciones entre los diferentes tipos (60%-40%): agricultores-ganaderos,
artesano y vendedores de comida y

2) Antiguedad y nivel de pertenencia a la cooperativa. Aqui se dan una serie de pasos en los
gue se van obteniendo puntos para la siguiente temporada.

Se comienza como un vendedor ocasional (Easy Entry: EE) en los mercados de los martes
o domingos, se pasaria a un segundo nivel como asociado (Associate member: A) con
opciones a mas dias de venta, y se concluye teniendo opciones a entrar entre los posibles
vendedores de los sabados (el dia més concurrido) siendo un socio de pleno derecho (Full

member: F). Una Ultima categoria es la de los vendedores de miércoles y jueves, que tienen
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que cumplir con las mismas obligaciones pero que no tendran opciones a vender los demas
dias, salvo excepciones marcadas por la ausencia de otros grupos con mas puntos. En su
favor esta que esos dias tienen reservado un 50% del espacio disponible para ellos. Cada
uno de estos pasos lleva consigo unas cargas econémicas y obligaciones para con la
cooperativa. El IFM realiza una serie de sorteos para adjudicar los diferentes puestos de
cada uno de los dias. Los socios de pleno derecho tienen la opcion a reservar en marzo -
antes de comenzar la temporada- su puesto de venta si el afio anterior han cumplido con
todos los requisitos (pago de tasas, cumplimiento de las horas de trabajo comunitario,
solicitud del puesto y estar en posesion del seguro obligatorio). Los puestos mas
demandados, los de las esquinas, estan reservados para los vendedores de productos
agricolas pero también tienen mas obligaciones, como por ejemplo que tienen que asistir al
menos 25 dias de mercado. Obtener un buen puesto en la subasta, posibilita unas mejores
ventas pero también lleva aparejado un mayor gasto y mayores responsabilidades. Los
aspirantes a socios de pleno derecho son muchos y cada afio se limitan a unos 180. Los
aspirantes que no pueden entrar siguen acumulando puntos para préximos afios como
miembros asociados.

El sistema de puntos, dicho de forma simplificada, sirve para tener en consideracion a todos
los aspirantes y su relacion efectiva con el IFM, especialmente en lo relativo a los dias
efectivos de asistencia al mercado, de estar al corriente del pago de sus tasas, de cumplir
con sus horas de trabajo a la comunidad, de comportarse correctamente con sus clientes,
etc., y asi hacer mas equitativa la posibilidad de pasar a ser miembro de pleno derecho del
IFM.

Por dltimo, afiadir que la entrada de nuevos vendedores sigue un proceso de seleccion
estricto de tal manera que se garantice la originalidad y la diversidad de productos para
poder ofrecer al publico los mejores productos, la mayor diversidad y al mejor precio, sin ser
este Ultimo un apartado fijado por el IFM. Un comité especial se reunira para cada ocasion y,
en el caso de los agricultores, dos comités que deberan aceptarlo, en caso contrario se

formara un tercer comité.
Localizaciones de los mercados
El IFM tiene distintas localizaciones en diferente areas de la ciudad, las cuales no son de

forma continua a lo largo del afio, sino que dependiendo de las estaciones del afio, asi se

asienta en el centro de la ciudad (DeWitt Park), junto al lago (Steamboat Landing) en la zona
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alta (East Hill Plaza) o, en invierno, junto al supermercado (Space@Greenstar). Cada uno
tiene su dia y horas de mercado y a ellos no asisten todos los vendedores.

Deben de observar una serie de normas estrictas, ya que la demanda supera a la posible
oferta de adscripcion a la cooperativa, relacionadas con las tasas por temporada o las de
cada dia que asisten al mercado, la asistencia a reuniones, la obligatoriedad de participacion
en actividades de la cooperativa como la limpieza de los lugares en que se celebra asi como
en la organizacion y otras variadas tareas. En caso contrario deben pagar unas tasas por no
hacerlo.

Los socios, econdmicamente, no obtienen beneficios directos de la cooperativa, al contrario,
deben pagar una serie de cuotas dependiendo de su grado de adscripcion a la cooperativa,
siendo los miembros de pleno derecho (F) los que mas pagan y, los que quieren intentar su
negocio durante uno o dos dias de los mercados (domingos o martes), (EE) los que menos.
Estos ultimos, son aquellos que, si les va bien en el negocio, pasaran al primer grupo
cuando haya plazas libres. Ademas de las tasas fijas, deben pagar una tasa cada dia que
pongan sus productos en el mercado y, si van al centro de la ciudad, una plaza de
aparcamiento. De los 180 miembros, el maximo que pueden exponer durante un dia, es
junto al Lago Cayuga en el cual, y desde 1981 disponen de unos “puestos”, como en los
mercados de abastos de nuestras ciudades, con unas medidas. Los horarios no son los
mismos en todos los sitios y tratan de encontrar la mejor hora para que pueda asistir el

mayor nimero de clientes.

CSA: agricultura apoyada por la comunidad

Dentro del grupo de agricultores existen algunas peculiaridades como es una forma
especifica de apoyar la agricultura y es la apoyada por la comunidad.

¢, Qué es la agricultura apoyada por la comunidad?

Este tipo de agricultura (Groh y Mcfadden, 1990; Swisher, et al. 2003) implica acciones de
los clientes confiando y apoyando a los agricultores antes de que los clientes-consumidores
tengan los productos finales ya en la estanteria. Los cliente aportan a los agricultores una
cantidad de dinero suficiente como para que el agricultor pueda producir para toda la
temporada. El cliente, cuando comience la temporada, recogera todas las semanas una
parte de los productos del agricultor de tal manera que el cliente recibird sus productos
durante la primavera y el verano, habiendo pagado antes, y el agricultor producir4 sabiendo

que lo que lleve al mercado ya lo tiene vendido. Si el afio viene bien, los clientes obtendran
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mas productos y si viene menos bien, obtendra una menor cantidad. Los riesgos los asumen
las dos partes y ambas se fian del otro para hacer esta compra-venta (Manes, 1996).

Esta forma de plantear la colaboracion entre ambos genera una serie de beneficios para la
comunidad como pueden ser:

1) Mantenimiento de las explotaciones existentes; 2) Proporciona oportunidades para
agricultores principiantes, y 3) el fortalecimiento de las comunidades rurales.

Naturalmente no es facil el ganarse un cliente “a futuro” si no se conoce, pero una vez el
agricultor se ha dado a conocer, es una forma muy efectiva y que plantea muchos beneficios
para la comunidad local, especialmente a la hora de fijar la poblacion agricola-ganadera ya
que ven sus productos vendidos antes de haberlos trabajado.

La situacién es similar a los contratos entre las grandes empresas de distribucién-venta pero
con la ventaja de que los precios los fija el agricultor y si hay pérdidas o beneficios, ambas

partes comparten la situacion.

¢ Por qué esta floreciendo el IFM?

Algunos autores afirman que este tipo de mercados son los que méas estan floreciendo
actualmente (Hope, 2012:8; Lockeretz, 2007:1-7; NOFA-NY, 2013:11) y algunas de las
razones mas llamativas pueden ser estas:

1) Productos frescos. La politica de los socios de IFM -que son los propios creadores,
vendedores y los que obtienen los beneficios econdémicos del mercado- es ofrecer los
productos mas frescos. Durante una parte de la investigacion se pudo comprobar, con
visitas a diversas instalaciones, como recogian, elaboraban o preparaban los productos el
dia anterior o la misma mafiana -algunos recogiendo los productos la misma mafana. Esa
“frescura” del producto es dificilmente igualable por los supermercados u otros puntos de
reventa ya que la cadena es mucho mas larga. Esta caracteristica crea a menudo
dificultades de abastecimiento ya que el “campo” no produce todos los dias de la misma
forma y con las mismas caracteristicas lo que hace que los productos no sean todos
“estandarizados”, “pulcros”, y con el mismo sabor (Schmid, 2010). Los productores-
vendedores ofertan lo que la naturaleza ha creado para ese dia. Si no hay nada, los
vendedores no asisten al mercado. lgualmente sucede con los vendedores de comida.
Todos los productos han sido elaborados la noche anterior (pan, dulces, etc.) o, en la
mayoria de los casos, los elaboran ante la mirada del consumidor. El resultado es siempre

sorprendente.
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2) Productos ecoldgicos, en su mayoria: aumento de la preocupaciéon de los consumidores
por lo que consumen, su calidad (Canavari y Olson, 2007). Este segundo aspecto esta
creciendo entre la poblacién que es consciente de los riesgos que se puede correr si se
ingiere todo lo que se produce “gracias” a las sustancias quimicas viejas y nuevas, a la
manipulacion genética u otras técnicas que no han sido “probadas” por varias generaciones
para conocer sus efectos reales en el cuerpo humano. Igualmente el sabor de estos
productos suele ser una de las razones que se argumenta para cambiarse a lo “ecologico”.
Pero los inconvenientes de este tipo de productos también deben ser apreciados. Uno de
ellos es la no homogeneidad de los productos. Los tamafios, colores, e incluso el sabor
varian de una pieza a otra. Apreciar esto 0 convivir con estas variaciones es algo que la
mayoria de los aficionados a estos productos parecen haber asumido, sin embargo autores
como Schmid (2007) defiende que hay que desarrollar unos estandares para este tipo de
productos.

3) Productos locales. Esta tercera caracteristica es algo muy llamativo en el mercado ya que
desde el principio se apost6é por productores-productos de la zona. No aparece claramente
reflejado en ninguna parte y no se ha obtenido informacién sobre la pregunta: ¢ces la
busqueda de lo local una forma de lucha contra lo foraneo o es mas una conciencia positiva
en un intento de crear una comunidad mas unida y floreciente? El resultado es, sin embargo,
muy evidente. La elevada demanda de aspirantes a formar parte del IFM indica que los
demandantes ven posibilidades de sobrevivir con su trabajo y la venta de sus productos en
los mercados de la ciudad -aunque en ningun sitio se dice que no podrian venderlos en
otros mercados de otras ciudades- dando como resultado una ocupacion y aprovechamiento
de los terrenos mucho mas elevada (Bruch y Ernst, 2010). En el texto de Diaz (2006: 140),
de la experiencia granadina de Huerto Alegre, aparece el titulo “Quiero vivir en mi pueblo”
aspirando a realizar su suefio de vivir en el pueblo y de su trabajo en la agricultura. En unos
lugares es posible y en otros encuentran mas problemas y obliga a la poblacion a emigrar.
No es algo extrafio que la poblacién emigre. La agricultura ha dejado de ser el motor de los
pequefios pueblos occidentales y ha ocasionado esa emigracion desde los primeros tiempos
de la industrializacion. La agricultura necesita grandes superficies para que sea rentable a
los grandes distribuidores mundiales de alimentos y hay poco espacio para alternativas a
esa propuesta, una de ellas es IFM.

Evidentemente, los productos generados en la zona de Ithaca no abastecen a toda su
poblacion y sus 30 millas. Se importan muchos productos, es mas, se importa la mayoria por
lo que se puede aventurar que el mercado tiene muchas posibilidades de crecer.

Naturalmente, no a todo el mundo le gustan los productos que alli se venden o pueden
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costear los productos a los precios que alli se ofertan pues la ventaja de obtener los
productos frescos, ecoldgicos, recién elaborados, etc., tiene un precio, de lo que hablaremos
posteriormente.

4) Ambiente social relajado de los mercados. Podemos afiadir a los productos vendidos otra
caracteristica peculiar. Podriamos decir que “no estan estresados”. Las localizaciones de los
mercados son excelentes para tomarse el “ir de compras” como un paseo, especialmente en
dos localizaciones: el Steamboat Landing y el DeWitt Park, siendo este segundo un parque
y, el primero, una zona junto al lago que invita a comprar los productos, degustarlos in situ y
pasear por las orillas del lago o subirse a un barco y dar un paseo. Son alternativas bastante
alejadas de las ofertas de los centros comerciales al uso. Es como los mercados de abastos
antiguos a los que, ademas de comprar el producto, también se iba a charlar con los otros
compradores o con los vendedores. Una atmdésfera atractiva, relajada para ir de compras
con toda la familia. Y por ultimo, la combinacion de “ir de compras” y a la vez comprar
comida recién hecha hace que muchos clientes aparezcan todos los dias de mercado, que

por cierto, solo “cierra” lunes y viernes, como ya se ha indicado anteriormente.

Algunas caracteristicas de los vendedores del IFM

Aungue los resultados de la investigacion son aun provisionales y las cifras pueden variar,
podemos afirmar que, respecto a su lugar de residencia de los agricultores, un 74% de los
vendedores viven en zonas rurales o aldeas, aunque muchos del otro 26% tienen Ithaca
como su centro, pero la mayoria de ellos realmente viven en la parte rural de Ithaca, no asi
respecto al resto de grupos de vendedores: artesanos y vendedores de comidas.

Respecto a su distribucion por grupos de productos vendidos, de los 180 socios, 11 se
encuentran en mas de una categoria, por lo que el porcentaje podria ser diferente si
tomamos estos once proveedores que forman la lista de "agricultores" y afiadir 1 a los
productos horneados, 5 de lacteos y carnes, 2 de viveros y flores, y 3 para comidas y vinos
especializados. De forma general podemos afirmar que un 27,8% del total de los
vendedores venden frutas y verduras; 15, 5% de productos de panaderia-bolleria; 8,3%
lacteos y carnes; 6,7% artesania y tarjetas; 13,9% de los articulos de uso doméstico; 10,6%
joyeria y bisuteria o ropa; 7,8% flores y 9,5% comida elaborada y vinos.

Respecto al nimero de trabajadores, 24% tienen un solo vendedor y el 76% tenia dos 0 mas
y relativo a quién es el propietario/a del negocio, el 93% tenia al menos una propietaria

femenina, el 76% tenia al menos un propietario masculino.
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La edad promedio de los propietarios es de 45 -varia mucho cada dia que se asiste al
mercado dependiendo de si viene el abuelo o los nietos a vender sus productos o, en
algunos casos, estando ambos presentes, aunque con la nueva reglamentacion del 13 de
mayo de 2013, los “propietarios” deben asistir, al menos, el 25% de los dias que asistan al
mercado.

Alrededor del 50% de los vendedores generan la mitad o mas de sus ventas de su
asistencia a uno de los dias de mercado pero el 35% asiste a mas de un mercado.

NUimero medio de dias de asistencia de los vendedores al mercado fue de 17 en 2012,
yendo de los 25 -como minimo- de los vendedores de “esquina”, pasando por los 15 de los

socios de pleno derecho, a los casuales de los EE de los miércoles y jueves.

Razones para incorporarse al IFM

De forma general, podemos resumir estas razones en los siguientes grupos:

1) El aumento de la base de clientes y la retroalimentacién directa de estos para con sus
productos asi como una mayor publicidad sin necesidad de hacer grandes inversiones. El
boca-oreja funciona perfectamente si los productos son buenos y entran con “buen pie”
entre los clientes generando esa estabilidad que es imprescindible para unos productos tan
perecederos, como nos recuerda ya Corum, et al., al inicio de su texto con esa frase “La
gente esta encantada con el mercado y los vendedores estan igualmente encantados con
sus clientes” (2001: VIII). Esta interaccion hace que ambos, clientes y productores-
vendedores vean esta experiencia como algo positivo y haya podido perdurar en el tiempo.
La sostenibilidad del proyecto es algo necesario (Kristiansen, 2006:1-17), especialmente
para agricultores que no pueden pensar en ir al super a comprar productos para revenderlos
al dia siguiente ni “contaminar’ sus terrenos para una gran produccion para unos pocos
afos (Wheeler y Ward, 1998).

2) En esta linea, el IFM tiene también la capacidad de servir como “probador” para los
nuevos productos ya que con pocas inversiones, ese “bajo coste” inicial tan importante para
emprendedores, los mas jovenes 0 no tanto pero con nuevas ideas pueden arriesgarse y
testar el mercado para sus productos e introducir eso que era “desconocido” hasta ese
momento.

3) Anima a intentar la apertura de un negocio, a ser tu propio jefe, a ser el productor, gestor,
vendedor y el que recoge los beneficios -pero también las pérdidas- de su trabajo y el
tiempo que le dedique a ello. La reduccion de gastos, el intercambio de informacion entre los

vendedores y socios, los buenos precios (fijados por el duefio-vendedor) y variados
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dependiendo de su demanda, son caracteristicas muy atractivas para comenzar. Es cierto
que un gran numero de los vendedores ya tenian un negocio montado antes de intentarlo
con el IFM y que muchos de los que lo intentan, fracasan, pero la oportunidad esta ahi, la
gente es la gente de la ciudad, los vecinos, y siempre es un buen comienzo el sentirse como
“en casa” a la hora de comenzar el negocio.

4) Otro factor importante para los vendedores -que comparten con los compradores- es la
localizacién de sus mercados, especialmente el sabado ya que no sélo dispone de las
instalaciones exclusivas para el mercado, sino que han hecho del entorno un parque mas de
la ciudad y, para mayor beneficio dispone del suficiente espacio de aparcamiento para que
los clientes puedan acceder sin pagar por su ocupacion ni preocuparse por el parquimetro u
otros problemas diarios del centro de la ciudad. Ademas dispone de un servicio de autobls
gue deja a los interesados a las puertas. Es una ciudad pequefa, pero todo se hace entorno
al coche, incluso para gente concienciada con la ecologia. Hay que reconocer que una
minoria también va en bicicleta pero presenta el inconveniente del transporte de los
productos comprados de vuelta a casa.

5) El IFM, gracias a su politica de diversificacién de productos, ofrece mayores posibilidades
a quienes tengan productos diferentes a los que ya se venden en el mercado. Es una
decision de los distintos comités del IFM quienes deciden qué productos se incorporaran la
proxima temporada o el préximo dia. El proceso de seleccién es riguroso y comprobando
fehacientemente que lo que se oferta realmente es lo que se podria vender en el IFM,
indistintamente de que sea un nuevo disefio de cristal, un nuevo vino, una nueva pieza de
artesania o un nuevo tipo de manzana.

6) Algunas preguntas, como por ejemplo el uso de las nuevas tecnologias, reflejan que
pueden convivir con la agricultura pero que no son imprescindibles para el desarrollo de
muchas de estas empresas mas “artesanas” que “tecnoldgicas” pero no renuncian a Internet
o al moévil tanto para, por ejemplo, su uso personal como para saber la prevision del
“tiempo”.

7) Otra de las razones -y muy peculiares de Ithaca- es que en el IFM se admite la moneda
autoctona, las “Ithaca hours”. Este sistema de intercambio funciona como una moneda y
varia con respecto al délar en su modo de valorar una actividad, que en vez de ser en
“‘papel’, es en tiempo. Nominalmente se considera cada “Hour” como 10 ddlares y esta
moneda es aceptada en el IFM asi como que otras 900 personas, negocios e instituciones
aceptan el pago en “lthaca hours”. Mas informacion se puede obtener en:

info@ithacahours.org. Diversos estudios hablan de esta y otras monedas similares como en
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Massachusetts y en Michigan asi como en trabajos de investigacion entre los que se
encuentran el de Zelizer (2005).

La importancia de iniciativas como esta apoyan el valor de lo local ya que igual que el IFM,
los valores econémicos de la ciudad y su entorno se quedan aqui y no viajan como el ddlar
Yy, a su vez, ayudan a crear comunidad al comprometerse esta con una forma muy
caracteristica de valorar su trabajo.

7) De forma resumida, las sinergias producidas por el IFM son mas positivas de lo que en un
principio se podria esperar de un proyecto que no nacié de una gran empresa y no esta
gestionado por grandes gurues de las finanzas, del marketing, de la comunicacién o de las
redes sociales. Como dice Reed en su texto Rebeldes por la tierra (2010:16) es casi un
“movimiento social” que define a esa sociedad en sus aspiraciones, los sintomas de quiénes
somos Yy dibuja el marco de nuestra atencion hacia los problemas importantes del mundo, de

nuestro mundo.

Y si hay razones para incorporarse al IFM, por parte de los agricultores, artesanos y
vendedores de comida, tampoco podemos pensar que es una panacea para crear puestos
de trabajo, regenerar el tejido empresarial, crear riqueza a raudales o ser el Gnico atractivo
turistico de la zona. El IFM tiene sus limitaciones y, como cualquier proyecto local, seguira
necesitando de la ayuda de los vecinos, de las autoridades y de empresarios con vistas a
otros mercados para que los que quieran realizar otro viaje mas alld de Ithaca tengan
posibilidades. Sus necesidades siguen estando en las areas de asesoria legal y fiscal, de la
formacion continua y de la publicidad para el IFM asi como para los vendedores que quieran
dar el salto e intentar vender sus productos a otros niveles regionales o nacionales.

Si el IFM cuenta con estas ayudas y apoyos, seguro que seguira siendo parte del paisaje de
la ciudad para el beneficio de sus habitantes y para el deleite de sus visitantes gracias a sus
productos y a que el retorno del valor de esos productos va directamente a parar a sus

legitimos duefios, sus creadores y productores.

Conclusiones

El IFM es un mercado compuesto, fundamentalmente por agricultores, artesanos y
vendedores de comida. Si individualmente tienen poco que ver los unos con los otros y
podrian verse solo como competidores, esta experiencia, y otras similares, ha demostrado
que los beneficios del trabajar “en equipo” son mayores de los que supondria el luchar o

enfrentarse individualmente por los clientes, no solo a nivel econémico, sino también social,
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por lo que esta experiencia significa para la ciudad y el entorno, al permitir el ingreso en
manos de muchos “pequefios empresarios” -en este caso formado por estos tres grandes
grupos- de unas cantidades monetarias que, de otra manera, irian simplemente a parar a
manos de grandes cadenas de distribucion con sede en zonas muy alejadas de la ciudad y
no aportaria ese valor afiadido.

La cohesion social que esto aporta entre las distintas partes -zonas rurales,
fundamentalmente agricultores- con respecto a la ciudad de Ithaca donde reside la mayoria
de los habitantes de la zona asi como sus “visitantes” temporales es enorme. Especial
mencién merecen en este apartado los estudiantes, algunos de los cuales se dedican
también a intentarlo con sus pequefias empresas unipersonales, con amigos o con la
familia. Resaltar que algunos de los vendedores son alumnos, otros antiguos alumnos pero
también profesores. La importancia de los centros educativos es decisiva para que este IFM
sea una realidad tan boyante. Un estudio de los clientes, su procedencia, nivel adquisitivo,
reflejaria la importancia de estas instituciones en el contexto del mercado.

Pedir al IFM una mayor actividad a la hora de fomentar e incentivar la creacién de empresas
con calado regional o nacional creo que no procede, excede de sus presupuestos basicos y
de su filosofia aunque se podria crear otra estructura con estas caracteristicas para ese
fomento de empresas lo que exigiria una mayor aportacion econémica de las
administraciones, a lo que hay que recordar que estamos en USA y las ayudas publicas no
siempre fluyen tan facilmente como seria de desear si bien existen y algunos vendedores se
benefician de ellas. A algun vendedor, tanto las ayudas como el IFM le ha servido para dar
el salto a otros entornos mas “globales”.

El recorrido del IFM no se ha terminado. Iran descubriendo su propia funcién como lo han
hecho hasta ahora en sus casi 41 afios de existencia pues sus miembros son los que llevan
adelante el proyecto. Ha dado el salto de ser exclusivamente suyo, privado, particular, a
pasar a ser patrimonio de la comunidad.

El viaje a Ithaca merece la pena y no termina aqui, la investigacion no ha hecho nada mas

qgue comenzar.

*Este adelanto de los resultados de la investigacion sobre el IFM ha sido posible gracias a la
ayuda recibida por parte de la Universidad Rey Juan Carlos en su Programa de Ayuda a la
Movilidad para PDI junto con el Banco de Santander Universidades, a la Cornell University
por su invitacion como Visiting Scholar, a través de los profesores del Departamento de
Economic Sociology, Dr. Richard Swedberg y Dra. Mabel Berezin, como Directora del

Departamento, sin cuya ayuda el proyecto no se podria haber realizado y, por ultimo, la
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ayuda inestimable de Teresa Grady que hizo posible que la parte méas practica fuese una
realidad con su buen hacer, sus conocimientos del entorno y de las excelentes gentes de
Ithaca.
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