LOGISTICA DE LOS ALIMENTOS

DE LA GRANJA

. . ; n 1985, Willie Nelson, Neil Young
La demanda de alimentos cultivados esté v John Cougar Mellencamp die-
ron a conocer la situaciéon apre-
miante de las familias de agricultores de
abastecimiento regrese a sus ra ices.. Estados Unidos con el primer concierto
de Farm Aid para apoyar la agricultura,
en Champagne, Illinois. Su "musica con
mensaje" dio la industria de la agricul-
tura estadounidense una inyeccion de
publicidad muy necesaria mientras la
demanda de productos de cosecha pro-
piay larelevancia econémica de la agri-
cultura seguia debilitdndose.
La década de 1980 fue un detonan-
te para los agricultores estadouniden-

haciendo que la contratacion de la cadena de
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ses, en especial para los cultivadores
pequeiios. Los afios de auge de la déca-
da anterior, que se caracterizaron por
los altos precios de las materias primas,
las exportaciones y los préstamos cre-
diticios, se volvieron barbecho cuan-
do los mercados en el extranjero se
derrumbaron y las deudas se acumu-
laron. Entonces surgi6 la bioingenie-
ria como un medio viable para mejo-
rar las cosechas de manera artificial. Se
produjo una expropiacion de las tierras
generalizada y las granjas industriales
rapidamente se tragaron a los peque-
fios operadores por completo.

Durante las tres altimas décadas,
la desaparicion de las granjas fami-
liares fue muy criticada por la agroin-
dustria estadounidense y el con-
sumismo. El mensaje que Farm Aid
transmiti6 en la década de 1980 des-
encadend una revolucion de los me-
dios de comunicacién masivos en la
década de 2000.

Hollywood tom¢ el arado con la
adaptacion cinematografica del libro
Fast Food Nation de Eric Schlosser, diri-
gida por Richard Linklater. El documen-
tal Super engérdame (Super Size Me) de
Morgan Spurlock inicié un debate enar-

decido sobre la industria de la comida
rapida, mientras que Michael Pollan
ofrecié una solucién organica en su li-
bro El Dilema del Omnivoro. Schlosser
y Pollan se unieron después para na-
rrar la revelaciéon de Robert Kenner so-
bre su experiencia con las granjas in-
dustriales estadounidenses en Food Inc.

La programacion televisiva tam-
biénha sido cémplice, al presentar al
publico una variedad de platillos de
chefs famosos, guias de viaje culina-
rio y un reality show de concursos
culinarios que entretienen al mismo
tiempo que educan.
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Cada género a su manera, impul-
sado por el populismo, el pragmatis-
mo y la publicidad, desenmascaré a la
agroindustria estadounidense, y dio
un rostro a los agricultores estado-
unidenses. En conjunto, estos géneros
han contribuido a un fenémeno de
la cultura gourmet que se estd exten-
diendo en Estados Unidos y creando
demanda de alimentos frescos, culti-
vados en la zona.

Este reciente despertar agricola

respecto al modelo de adquisicion de
“comida répida fresca” que ha creci-
do desde cero.

El modelo de la granja al tene-
dor de ninguna manera es nuevo. A
lo largo de la historia, la agricultu-
ray lacria de animales de granja han
sido elementos criticos en la cadena
de abastecimiento local, proporcio-
nando tanto el sustento como un es-
timulo para la actividad econémica
relacionada. Incluso como fuerza tan-

Mediante la incorporacion de productos organicos y agricolas cultivados en la region en sus
ofertas de productos, Walmart espera complacer a los consumidores preocupados por su
salud y ahorrar en costos de transporte.

estd cambiando la forma en que mu-
chas empresas contratan los produc-
tos alimenticios de origen. Ademas
del atractivo comercial, la calidad de
los alimentos y las preocupaciones
de seguridad, los costos de transpor-
te y los esfuerzos locales de desarro-
llo econémico estan convenciendo a
los restaurantes, las tiendas de aba-
rrotes y los mayoristas de involucrar
a los productores pequefios y locali-
zar sus cadenas de abastecimiento.
A su vez, estdn educando a la gente
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gencial, la comunidad agricola dio a
los industrialistas como Henry Ford la
visiéon de ideas innovadoras, que in-
cluyen la integracién vertical. No me-
nos importante es que las sensibili-
dades y demandas agrarias allanaron
el camino para la industria del trans-
porte por carretera moderno.

Pero el comercio global cambi6 ra-
dicalmente la dindmica agricola esta-
dounidense durante el siglo XX. La
competencia en los mercados emer-
gentes, donde la agricultura sigue

siendo la fuerza econémica predo-
minante, devasto los valores agrarios
que inspiraron a gente como Thomas
Jefferson, John Deere, George
Washington Carver, General Mills,
Kellogg y Quaker Mill Company, en-
tre muchos otros.

Ahora esa oleada esta cambiando,
ayudada en parte por las represen-
taciones incendiarias de los medios,
asi como por un nombre insélito:
Walmart.

El impacto del mayorista de gran-
des superficies en la agricultura de
Estados Unidos es poco en el mejor
de los casos. De hecho, los criticos
han argumentado que Walmart ha
contribuido en gran medida al decli-
ve de las pequefias empresas, inclui-
dos los agricultores. Pero pocos pue-
den desacreditar la influencia que la
compaiiia ha tenido en la comerciali-
zacion y la cadena de abastecimiento.
Cuando Walmart se aferra a un nuevo
concepto, los consumidores y compe-
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En Chicago, Green City Market permite que los restaurantes metropolitanos contraten productos de los agricultores de la regién. Los
consumidores locales también apoyan a la cooperativa de alimentos; en 2010, el mercado atrajo cinco veces mas compradores que tres aiios antes.

tidores toman nota, y luego compran
y piden prestado.

En 2008, Walmart hizo la prome-
sa publica de contratar mas frutas y
vegetales locales para mantener los
precios de los productos bajos y ofre-
cer a sus clientes selecciones asequi-
bles y de calidad. En ese momento,
la compafiia informé que las asocia-
ciones con agricultores locales ha-
bian aumentado un 50 por ciento en
los altimos dos afios. Walmart subio
la apuesta en octubre de 2010 con el
anuncio de que aumentaria su com-
promiso de compra a nivel local, con
el objetivo de contratar mil millones
de dolares en alimentos de un millén
de agricultores pequefios y medianos
durante los cinco afios siguientes.

"Al tomar un papel de liderazgo en
la agricultura sostenible, Walmart re-
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ducird los costos, hard que nuestro ne-
gocio sea mas fuerte y al mismo tiem-
po proporcionara a nuestros clientes
alimentos asequibles mas frescos y de
mayor calidad", comento el presiden-
te y CEO de Walmart, Mike Duke, a
favor de la nueva campafia.

"Vamos a crecer las economias lo-
cales, ayudando a los agricultores a
expandir sus negocios y a obtener ma-
yores ingresos por sus productos. Al
mismo tiempo, haremos una diferen-
cia por medio de una serie de aspectos
ambientales y garantizaremos un su-
ministro de alimentos més sostenible
para las demandas de una poblacién
mundial cada vez mayor", concluyd.

Walmart es muy sensible a la de-
manda de corriente principal, ya sea
que se trate de practicas de negocios
"verdes" o de la venta de productos

mas ecolégicos. Mas importante atn
es que cuenta con los medios para
aportar ideas innovadoras y llevar los
productos de manera eficaz y econé-
mica a un publico muy cautivo.

"Existe un interés por parte de los
consumidores, si no es que de la masa
critica, en los alimentos cultivados en la
regién", sostiene Mark Psilos, recolector
de la granja al chef y gerente de merca-
do de Green City Market, una coopera-
tiva de agricultores de Chicago.

De la misma manera que el movi-
miento de la sostenibilidad ha desper-
tado la "conciencia de consumo" du-
rante los ultimos afios, la gente estd
fascinado con el fenémeno gourmet
independientemente de cual sea su
posicién respecto a la politica am-
biental. Simplemente tiene sentido.

En concreto, Walmart reconocié y



luego evalu6 la oportunidad de eco-
logizar su cadena de abastecimiento,
reducir los costos de transporte y lo-
gistica, y comercializar ese valor a los
clientes. Ahora estd haciendo lo mis-
mo al apoyar a los productores loca-
les. "En algunos lugares, Walmart ya
contrat6 articulos basicos de produc-
tores locales", explica Psilos. "En efec-
to, comenz6 a comercializar algo que
ya estaba haciendo."

La eficiencia del transporte y la
economia complementan los mode-
los de contratacion local donde las en-
tregas de temporada justo a tiempo y
las rutas de transporte mas cortas eli-
minan la contraccién de los costos y
del producto. El pedigri de la logistica
de Walmart le permiti6 ejecutar facil-
mente una idea en proceso de madu-
racion. Sin embargo, hay obstaculos.

Por un lado, los relativamente po-
cos consumidores compran alimen-
tos de Walmart. En segundo lugar, la
mayoria de las pequefias granjas de
Estados Unidos no tienen la escala o
complejidad para satisfacer las nece-
sidades de compra del mayorista. Lo
mejor de la estrategia de contratacién
local de Walmart es el rumor que se
esta esparciendo como consecuencia.
La compariia esta abasteciendo de ali-
mentos frescos a los clientes al costo
y los productores locales estan cose-
chando el valor real.

Green City Market de Chicago esté
entre una serie de cooperativas de
alimentos que han surgido en todo el
pais durante la Gltima década, llevan-

La contratacion local suena convincente

Los aros de cebolla dulce Walla Walla de Burgerville se rebozan y
capean todos los dias cuando es época de cosecha de cebollas,
luego se frien en aceite de canola bajo en grasas. Esta es la receta
Burgerville para contratar los ingredientes para crear un platillo
favorito local.

Cebollas dulces Walla Walla. Sélo los cultivadores del Valle de Walla
Walla (un area de dos condados que abarca el sureste de Washing-
ton y el noroeste de Oregon) pueden comercializar cebollas dulces
Walla Walla. La temporada de cultivo es normalmente empieza a
finales de junio y termina a principios de septiembre, con la cosecha
maxima en julio. Los aros de cebolla dulce Walla Walla se venden en
los restaurantes Burgerville sélo de mediados de julio a principios de
septiembre, dependiendo de la cosecha del afio. .

Suero de leche. Comprado de Sunshine Dairy, ubicado

en Portland desde 1938. La compaiiia utiliza leche 2% .-
fresca sin hormonas rBST de las granjas agricolas by

del Valle de Willamette, en Oregon, y los valles de ﬁ', \
Yakima y Chehalis en Washington.
Harina. Comprada a Shepherd’s Grain, un
grupo de granjas familiares del noroeste
del Pacifico dedicadas a la practica
de la agricultura sostenible.
Salsa ranch casera.
Producida por Litehouse
Foods, un compafiia
familiar con sede
en |daho.

do la oferta estacional a la demanda
siempre verde.

Abby Mandel, chef de la zona de
Chicago, escritora culinaria y em-
presaria, fund6 Green City Market
en 1998. Comenz6 con nueve agri-
cultores locales en un callejon jun-
to al centro de Chicago Theater, pero
pronto crecié y se mudé a un local
mas grande en el lado sur de Lincoln
Park. Actualmente opera todo el afio,
moviéndose dentro de los mercados
establecidos durante los meses de in-
vierno. La operacién sin fines de lu-
cro acoge a mas de 200 agricultores y,
en 2010, recibi6 alrededor de 200,000
visitantes, en comparacién con los
40,000 de 2007. Aunque la demanda
de calidad de los alimentos locales es
cada vez mayor, las presiones sobre la
oferta también han ayudado a impul-
sar el crecimiento.

"Durante los Gltimos dos o tres
afios, las granjas pequeflas que lu-
chaban por satisfacer la demanda co-
menzaron a formar cooperativas in-
formales", dice Psilos. "Combinaron
los recursos, los productos, el espa-
cio en los camiones y los repartido-
res para ayudarse entre si."

Green City Market evolucion6
como un canal para ayudar a los agri-
cultores locales a llevar sus productos
al mercado y establecer relaciones con
los clientes. La cooperativa mantiene
a los miembros bajo normas estrictas,
que exigen que todos los productos se
obtengan en un radio de 300 millas
alrededor de Chicago. Los agriculto-

res de Illinois, Wisconsin, Indiana,
Michigan e lowa se sometieron a
un riguroso proceso de solicitud
-s6lo pueden vender lo que cul-
tivan y tienen que cumplir con
ciertas expectativas respecto a
las practicas de cultivo. Green
City Market form6 un comité que
aprueba las granjas e inspeccio-
na los lugares para asegurar
que los productores cumplan
con las normas.

Los residentes de Chicago
no soélo se han beneficiado con la
presencia de Green City Market, sino
que ademas sus restaurantes estan en
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medio de un renacimiento culina-
rio. El mercado se ha convertido en
una instituciéon en toda la ciudad, lo
cual fue parte de la visién original de
Mandel cuando transplant6 el mer-
cado sostenible de Europa a Chicago
en 1998.

"Abby buscé a los mejores chefs de
la zona, Rick Bayless entre ellos, a me-
dida que la Red de Alimentos ganaba
popularidad", agrega Psilos. "Entonces
los restaurantes empezaron a comprar
en el mercado sobre ruedas."

Las cadenas de restaurantes que
van desde Chipotle a restaurantes de
mantel blanco compran los ingredien-
tes en el mercado, varias veces a la se-
mana. Diez supermercados pequefios
e independientes también compran
directamente de los agricultores.

"El costo no es un factor tan im-
portante para nosotros. Si las empre-
sas quieren ahorrar dinero, pueden
comprar a un distribuidor grande,
como Sysco", explica Psilos. "Pero los
grandes distribuidores no suelen pro-
porcionar la calidad que los consumi-
dores demandan."

Por esta razén, el modelo de ven-
tas directo desde la granja es una
tendencia de rapido crecimiento en-
tre los restaurantes de la zona. Y los
productores locales estan a favor de
la creacién de sus propios canales de
distribucion, a través de Green City
Market o de otros canales.

"La tasa de adopcion de distribui-
dores de comida rdpida y distribuido-
res de servicios de alimentos que loca-
lizan su oferta sigue siendo muy baja
en Chicago. De hecho, durante los dl-
timos meses hemos visto numerosos
distribuidores al por mayor intentar
entrar en el mercado y fracasar en su
intento", anade Psilos.

Eso podria cambiar con el tiem-
po. Psilos reconoce que a medida que
el movimiento de contrataciéon local
de suministros avance, habra espacio
para méas corredores, distribuidores
y proveedores de logistica de terce-
ros que ayuden a las granjas en creci-
miento a ejecutar la parte del trans-
porte y la logistica.
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Uno de los retos que enfrentan los
pequefios productores y los grandes
compradores con ambiciones de ad-
quirir productos de la region es la es-
calabilidad. Ese es uno de los bene-
ficios que Green City Market ofrece
a proveedores y clientes por igual: el
acceso a un mercado mas amplio y a
una gran variedad de tipos distintos
de alimentos.

Pero incluso los almacenes
Walmart del mundo y las cadenas
de supermercados deben fijar un vo-
lumen determinado para que valga
la pena su espera, en particular en
lo que respecta a la contrataciéon de
transporte y logistica.

Con la creciente demanda de ali-
mentos mas frescos, algunas compa-
fifas estan localizando las plantas de
procesamiento y las instalaciones de
distribucién mads cerca de las materias
primas, incluso si eso significa estar
mas lejos de los consumidores.

"La contratacion local puede sig-
nificar cargas mas ligeras cuando los
diversos productores no estdn com-
binando sus cosechas. Y estos vola-
menes mas pequefios colocan una
presion a la alza sobre los costos de
transporte", explica Jim Emmerling,
vicepresidente ejecutivo de Aspen
Logistics, un 3PL con sede en
California que ha jugado pesado en
la arena de los alimentos.

Las limitaciones geogréaficas tam-
bién afectan la eficiencia de la carga
y los tiempos de transito. "Las gran-
jas situadas cerca de las principales
zonas urbanas por lo general son mas
pequerias y estin mas alejadas que las
granjas de las regiones agricolas tradi-
cionales", afiade. "Esto se traduce en
multiples paradas para recoger cargas
mas ligeras."

Otro obstaculo importante es la
estacionalidad. Los restaurantes tie-
nen mucho maés flexibilidad para
adaptar sus menus a las diferentes co-
sechas y la disponibilidad de los ali-
mentos que los supermercados y las
cadenas de comida rapida.

"Los restaurantes de alta cocina
cambian sus menus varias veces al

afio", agrega Psilos. "La cocina de tem-
porada va a la moda segin el movi-
miento de los alimentos locales. Pero
esto presenta un reto para los agri-
cultores que trabajan con un cliente
como Chipotle que tiene un mend fijo
y una demanda de alimentos fija du-
rante todo el afio."

Una forma en que las cadenas de
supermercados eluden las restriccio-
nes de estacionalidad es al basarse en
las operaciones dedicadas de logisti-
ca de terceros para ayudar a las tien-
das individuales a incorporar las es-
trategias de compra local de la cadena
de abastecimiento de las empresas. En
efecto, esto crea una flexibilidad de
contratacién durante todo el afio.

"Contamos con un programa de
cosecha local en el que usamos alma-
cenes establecidos y sistemas de com-
pra que especifican los requisitos de
cultivo y empacado de alimentos de
calidad", comenta Mike Siemienas,
portavoz de SUPERVALU, una cadena
de supermercados con sede en Eden
Prairie, Minnesota, que opera las
tiendas de la marca bajo 11 nombres,
incluyendo CUB, Albertsonsy Lucky.

En 2005, SUPERVALU adquiri6 el
proveedor de logistica tercero Total
Logistic Control e incorporé a W.
Newell & Co. como una nueva divi-
sién dedicada exclusivamente a los
productos frescos. Una ventaja de
contar con este brazo operativo es
que los compradores de campo ayu-
dan a los minoristas a encontrar cul-
tivadores nuevos, asi como los medios
para llevarlos al mercado. Esto puede
incluir la contratacién de productos
agricolas de temporada cultivados en
la zona o la basqueda de ingredien-
tes frescos de alguna otra parte cuan-
do no es época de cosecha.

Llevar a los productores locales al es-
tante siempre que sea posible es im-
portante para SUPERVALU, explica
Siemienas.

"En el otono, en nuestros alma-
cenes de Minnesota CUB, vendemos
tomates y manzanas cultivados en la
zona'", afiade. "Desde luego, durante el



La cadena de supermercados SUPERVALU opera una division de distribucién de productos
dedicada a ayudar a las tiendas individuales a incorporar estrategias de compra local.

invierno no podemos proporcionar-
los. Pero W. Newell nos da suminis-
tro fresco siempre que no es época de
cosecha."

Mis alla de atender sus propias
necesidades de alimentos al por me-
nor, SUPERVALU se ha convertido en
el distribuidor mas grande que cotiza
en bolsa para los minoristas de super-
mercados en Estados Unidos, un me-
dio de conexién de abastecimiento de
productos para mas de 5,000 puntos
de venta minoristas en todo el pais.
Y sured de 35 centros de distribucién
ayuda a garantizar que los productos
frescos se recojan centralmente y se
entreguen rapidamente en los super-
mercados siguiendo parametros de
entrega ajustados.

Mientras que el volumen y la es-
tacionalidad son los obstaculos para
muchas empresas, otros los utili-
zan como elementos diferencia-
dores competitivos. Por ejemplo,
Burgerville, una cadena con sede en
Vancouver, Washington, que opera

39 restaurantes y dos cocinas moévi-
les en Washington y Oregon, ha esta-
do contratando ingredientes locales
desde que comenzd6 sus operaciones
hace casi 50 afios. Hoy en dia, el 70
por ciento de su mentu viene de ven-
dedores del "vecindario".

"Estamos profundamente arraiga-
dos con nuestros proveedores. Es la
forma en que hemos crecido", asegu-
ra Cathy Insler, directora de la cade-
na de abastecimiento de Burgerville.

La cadena de comida rapida man-
tiene una red de vendedores de todo
el afio y por temporada con los que
trabaja para abastecer varios ingre-
dientes. Por ejemplo, Franz Bakery
ofrece pan fresco cinco dias a la se-
mana. Fulton Provisions Co., un pro-
cesador de carne que ahora forma
parte de Sysco, suministra productos
de Country Natural Beef, una coope-
rativa de carne de res que consta de
120 ranchos familiares en toda la par-
te oeste de Estados Unidos, incluidos
Oregon y Washington. Ambas empre-

] oo o]
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sas estan ubicadas en Portland.

Ademaéas de pan y carne, ofre-
ce un queso artesanal de Tillamook
Creamery, huevos de corral de Stiebrs
Farms, papas fritas y papas de Lamb
Weston; café de Portland Roasting
Coffee y agua de Oregon Rain, que
no deben confundirse con la natura-
leza misma.

Y eso es sélo el principio de la lis-
ta de compras del afio de Burgerville.
Naturalmente, ciertos articulos no se
producen en la region. Por ejemplo, la
lechuga y los tomates de Burgerville
provienen de California.

"Siempre estamos buscando a una
fuente local, pero la escalabilidad a ve-
ces es un problema debido a los volime-
nes", observa Insler. "No hay una gran
cantidad de pollo sin hormonas dispo-
nible en el noroeste del Pacifico en este
momento. Asi que también trabajamos
con una amplia gama de servicios de
Sysco para contratar productos.”

Burgerville es inico entre los res-
taurantes de cadena, ya que ofrece
ments y ofertas por tiempo limita-
do para que coincidan con las cose-
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chas locales. "Las cebollas dulces de
Walla Walla son de temporada, asi
que nuestros aros de cebolla también
lo son", explica Insler. "Liepold Farms
se sitia en la base de Mount Hood y
nos proporciona suministros locales
de bayas para las malteadas. Nuestro
menu sigue las temporadas de culti-
vo. Aprovechamos la cadena de abas-
tecimiento para obtener calidad.”

Trabajar con los pequefios provee-
dores locales implica retos y recom-
pensas unicos. Insler recuerda que
durante la negociacién de un contra-
to de suministro con Country Natural
Beef, discuti6 a fondo el volumen que
Burgerville necesitaria cada semana
para satisfacer su demanda. Para ha-
cerlo posible, el restaurante trabajo
fuera de linea con la cooperativa du-
rante unos aflos con el fin de determi-
nar cuantos animales y ranchos eran
necesarios para apoyar el negocio.

"Cuando se administra la cadena
de abastecimiento local, hay que estar
muy conscientes de la experiencia de
un proveedor de productos agricolasy
su acuerdo de cémo llevar el produc-
to al mercado", dice Insler. "La contra-
tacioén de lechuga fuera de California
es un modelo de distribucién hermo-
so. A nivel local es diferente: cons-
tituye un reto. Contamos con socios
de abastecimiento y distribucién que
nos apoyan. Y nosotros también les
permitimos crecer."

Para las empresas que adoptan el
mantra de "compra local", uno de los
beneficios menos tangibles, pero mas
gratificantes es el conocimiento inti-
mo que obtienen de su producto -li-
teralmente de la granja al tenedor.
Saber de dénde viene un producto ge-
nera apreciacion y afiade valor.

"Mi consejo a cualquier compaiiia
que busca contratar productos de la
regién es que compre un par de bo-
tas, salga al campo y aprenda sobre
el producto desde el principio", acon-
seja Insler.

Estados Unidos sigue siendo una fuer-
za dinamica, si bien doécil, en la eco-
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nomia actual, que comprende a los
productores grandes y pequefios, los
industrialistas, los naturalistas y los
capitalistas. Es un pais exportador
neto de alimentos, suministra la mi-
tad de la oferta mundial de granos.
Pero en algunos nichos especificos,
en particular entre los pequefios agri-
cultores, el desgaste y el cambio han
sido inevitables.

A finales del siglo XX, el 41 por
ciento de la fuerza laboral estadouni-
dense se emple6 en la agricultura, se-
gun el Departamento de Agricultura
de Estados Unidos. En el afio 2000 ese
namero habia bajado a 1.9 por ciento.
De los dos millones de granjas agricolas
que existen en Estados Unidos hoy en
dia, el 80 por ciento se clasifica como de
propiedad y operacién familiar.

La globalizacién y el proteccio-
nismo econémico siguen a la som-
bra del espiritu del libre comercio y
la ley de la oferta y la demanda. La
tendencia hacia la contratacion de
alimentos locales presenta una for-
ma organica de estimular el consu-
mo interno, preservando un sustento
econOmico para los productores lo-
cales que de otra manera no podrian
competir en el mercado de exporta-
cién mundial.

Haciendo un lado la agronomia
lado, las influencias que los medios
de comunicacion tienen debido a los
hechos y al temor han desencadena-
do una cruzada de los consumido-
res para consumir alimentos produ-
cidos en la zona. Los consumidores
quieren saber lo que estdn comien-
do, de donde viene, coémo se procesa
y por qué cuesta tanto. Cuando sur-
gen la salmonela, la E. coli, el botulis-
mo, la contaminacién de la melami-
na, la enfermedad de las vacas locas
y otros brotes, las personas se sien-
ten mads seguras porque saben que
las hamburguesas y los aros de ce-
bolla de Burgerville con salsa ranch
proceden de Fulton Disposiciones
Co., Litehouse Foods, Keystone Fruit,
Sunshine Dairy y Shepherd’s Grain,
todos proveedores locales (véase el re-
cuadro, pagina 54). Ese alimento es
una comodidad real.

El concepto de "compra local"
también apoya el desarrollo econé-
mico de la comunidad. Burgerville
cre6 una marca mediante la asimila-
cién de los nombres locales recono-
cidos en su cadena de abastecimien-
to de alimentos. La mayor parte del
dinero que gasta en la compra de ali-
mentos se mantiene en las comunida-
des donde contrata.

El impacto de Walmart no es me-
nos importante. A pesar de su reputa-
cién como un anatema para la peque-
fla empresa, la compafiia ahora estd
ayudando a apoyar a la misma insti-
tucién que se la ha criticado por des-
truir. Los expertos debatiran si esto es
encomiable, egoista o ambos.

Pero una cosa es cierta: "La publi-
cidad de Walmart no hace dafio y de-
muestra que la compra a nivel local
se esta tomando en serio", reconoce
Psilos. "Pero todas las partes de la ca-
dena de abastecimiento tienen que
reconocer que la contratacién local
puede ser rentable. Queremos asegu-
rarnos de que este modelo sea sosteni-
ble en todos los frentes. La agricultura
debe convertirse en una fuerza econé-
mica mayor. Tiene un punto de apoyo
s6lido y esté creciendo."

La agricultura estadounidense si-
gue adaptandose y cambiando. Por su
propia naturaleza, la agricultura es ca-
paz de recuperarse, siguiendo los ciclos
estacionales del superavit y el déficit.
La esperanza es que los cultivadores
familiares de Estados Unidos siempre
tengan otra cosecha que esperar, y que
el optimismo siga fortaleciéndose.

El 2 de octubre de 2010, Farm
Aid conmemord su 25 aniversario
en Milwaukee, Wisconsin. Los sospe-
chosos de siempre, un poco mas gris,
pero no menos entusiasta, celebraron
la fortaleza de los agricultores fami-
liares estadounidenses. Un cuarto de
siglo después, Farm Aid ha recauda-
do $40 millones para la causa. Mas
importante atin es que sigue creando
conciencia en apoyo de la industria
mas angtigua de Estados Unidos, la
cual ahora estd encontrando un esti-
mulo en una variedad de fuentes po-
sibles e inesperadas.



