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Resumen

Abrevando en abordajes tedricos que problematizan los significados del consumo,
y en particular del consumo de alimentos, asi como en estudios que identifican va-
riantes en materia de consumo politizado, este articulo analiza los resultados de
un estudio a consumidores de una cooperativa de comercializacién localizada en la
ciudad de Buenos Aires, que hace hincapié en lainclusién de la agricultura familiary
el apoyo a formas de consumir alternativas a las hegeménicas corporizadas en la gran
industria alimentariay las cadenas de supermercados. A partir de encuestas y entre-
vistas llevadas a cabo en dos locales del emprendimiento, se analizan las perspectivas
y comportamientos declarados de los consumidores, poniendo de relieve cuestiones
centrales ligadas a sus prioridades a la hora de comprar alimentos, las referencias a
las que apelan en sus procesos de delegacion de confianza, su grado de compromi-
so con los circuitos alternativos de comercializacién, asi como su conocimiento de
los aspectos sistémicos del sistema agroalimentario. Se concluye que las practicas
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cotidianas en materia alimentaria traslucen compromisos entre diferentes fuerzas
que pugnan por imponerse, no sélo vinculadas a la influencia de las materialidades
propias del sistema convencional de abastecimiento alimentario, sino también las
ligadas a las condiciones en que se desenvuelve el trabajo productivo y reproductivo.

Palabras claves: Consumo politizado; Circuitos cortos de comercializacion; Redes alimentarias
alternativas; Agroecologia.

Abstract

Based on theoretical approaches that problematize the meanings of consumption,
and in particular of food consumption, as well as on studies that identify different
types of politized consumption, this article analyses the results of a study on con-
sumers of a marketing cooperative located in the city of Buenos Aires, which em-
phasizes the inclusion of family farming and the support for alternative ways of con-
sumption to the hegemonic ones embodied in the big food industry and supermarket
chains. Based on a survey and interviews carried out in two stores of the cooperative,
the perspectives and the behaviours of consumers are analyzed, highlighting central
issues linked to their priorities when buying food, the references to which they appeal
in their processes of delegation of trust, their degree of commitment to alternative
marketing circuits, as well as their knowledge of the systemic aspects of the agri-food
system. Itis concluded that daily food practices reveal compromises between differ-
ent forces that struggle to impose themselves, not only those related to the influence
of the materialities of the conventional food supply system, but also those linked to
the conditions in which productive and reproductive work are carried out.

Keywords: Politized Consumption; Short food supply circuits; Alternative food networks;
Agroecology.

Introduccion

En los tltimos afos se han desarrollado en las grandes ciudades latinoamericanas los
circuitos de abastecimiento de alimentos, que promueven el comercio ético (precios
justos con pequenos productores familiares), practicas productivas amigables con
el medio ambiente (agroecologia, produccién organica) asi como la disminucién o
eliminacién del nimero de intermediarios (circuitos cortos). Se ha propuesto la de-
nominacidn de circuitos alimentarios alternativos para estas experiencias’ (Craviotti
et al., 2025), apuntando a poner énfasis en la cuestién alimentaria, que es basica para
la reproduccién cotidiana. En los paises centrales algunos autores han propuesto el
término de redes alimentarias alternativas, e incluso de redes civicas de alimentos

"Pueden existir circuitos cortos que solo comercialicen alimentos convencionales. En ese caso no serfan
considerados CAA.
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(Renting et al., 2012), para aludir a aquellos en los que los ciudadanos—consumidores
desempenan un papel activo, lo que contribuye a la moralizacién de la economia.

Aunque en el contexto latinoamericano ha habido un conjunto de estudios de caso
sobre las diferentes modalidades organizativas que adoptan estos circuitos —ferias
francas o mercados de productores, sistemas de distribucién de bolsones, locales
de venta minorista, entre otras—, las formas de participacién de los consumidores
representan un area de vacancia relativa. En este articulo abordamos los complejos
arbitrajes que modelan su grado de involucramiento en estos circuitos, a partir de un
abordaje metodoldgico mixto que integra resultados de una encuesta y entrevistas
semiestructuradas. Asimismo, identificamos la influencia de ciertas materialidades
propias del sistema convencional de abastecimiento de alimentos en las practicas de
consumo alimentario. De esta manera, contribuimos a la reflexién acerca de los facto-
res que fomentan o dificultan la construccién de vinculos estables con las modalidades
alternativas de abastecimiento de alimentos.

En las siguientes secciones se presenta brevemente la perspectiva conceptual y meto-
doldgica adoptada. Luego se esboza una breve descripcion del contexto del estudio y
se presentan algunos resultados del andlisis cuantitativo y cualitativo de consumido-
res que participan de dos locales de comercializacion de una iniciativa, ubicados en
diferentes barrios de la ciudad de Buenos Aires. Por altimo, se extraen las principales
conclusiones del andlisis efectuado.

Consumo alimentarioy elecciones cotidianas: Apuntes teéricos

En el dominio del consumo, los estudios culturales destacaron la importancia de consi-
derar las lecturas activas, los usos criticos y la produccién de significados por parte de
los consumidores (Aristizdbal Garcia, 2010). En ese marco, aunque con menor énfasis
en los paises latinoamericanos, se expandio el debate sobre el rol de los consumido-
res como actores politicos. La nocién de consumo politico alude al uso del mercado
como espacio para el activismo, donde productos y servicios son elegidos en funcién
de valoraciones éticas, politicas y medioambientales; Al igual que otras formas de
accion, el consumo politico requiere de tiempo y competencias incorporadas (Saenz de
Ugarte Sevilla, 2019). Bajo este marco interpretativo suelen englobarse a las acciones
de rechazo a determinados productos y/o proveedores (boycott, o consumo politico
negativo); de priorizacién o eleccion de otros por motivos éticos o ambientales (buycott,
o consumo politico positivo); las acciones discursivas o comunicativas que involucran
criticas o manifestaciones publicas; y las relacionadas con el estilo de vida, que tienden
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aincluir a las otras tres modalidades, implicando cambios profundos en las pricticas
cotidianas (Bostrom et al., 2019).

Desde algunas miradas se asume el caracter superador del comportamiento estric-
tamente individual de este tipo de consumo. Se trataria de una accién colectiva in-
dividualizada: por la reflexividad que supone y el efecto agregado de cada compra
(Dubuisson—Quellier, 2010); por la gestién de redes por parte de movimientos sociales;
y por el papel facilitador que puede desempenar el Estado. Sin embargo, también
se asocia el desarrollo de este tipo de consumo con la disminucién de la capacidad
regulatoria estatal y el creciente proceso de individualizacién de las personas (Bos-
trom et al., 2019). En cualquier caso, Parodi (2015) hace hincapié en que la figura del
consumidor como actor politico cumple una funcién de tipo ideal, existiendo limites
en la apropiacion de esta figura por parte de sus destinatarios.

En este marco, el consumo alimentario ha sido uno delos casos mas investigados dentro
del consumo politico Portilho (2020). Para el caso argentino, los antecedentes tedricos
que adoptan esta mirada para abordar los circuitos alternativos de comercializacién
se han focalizado en las ferias de productores (Caracciolo, 2012; Jiger et al., 2018;
Martinez et al., 2020; Muzlera, 2020; Toffalo, 2018). Dichos antecedentes destacan el
interés por el consumo politico de las personas que han completado estudios terciarios
o universitarios, lo que se asocia a un mayor acceso a informacién y cuestionamiento
del modelo hegemonico de produccion y abastecimiento de alimentos —caracterizado
por su concentracion en pocos actores, su caracter globalizado y financiarizado, y su
énfasis en productos ultraprocesados—.

Los estudios durante y pospandemia del COVID-19 han incorporado crecientemente
el anélisis del consumo. Craviotti et al. (2021) muestran cémo las restricciones a la
circulaciéon durante la pandemia favorecieron el ingreso de nuevos consumidores a los
circuitos alternativos gracias a la adopciéon de modalidades digitales, aunque advierten
acerca de la persistencia de desigualdades en el acceso. Desde una escala urbana, el
articulo de Craviotti et al. (2025) —antecedente directo de este trabajo— analiza las
practicas de abastecimiento en diferentes circuitos de la ciudad de Buenos Aires, evi-
denciando que los consumidores combinan distintas modalidades de compra, dentro
y fuera de estos circuitos. Por su parte, Rodriguez et al. (2024) aportan una caracteri-
zacion de los consumidores del sudeste de la provincia de Buenos Aires, mostrando
que su participacion se basa en motivaciones multiples —siendo las principales la
inocuidad de los alimentos, la ausencia de agroquimicos y el cuidado del ambiente—.
Estos trabajos permiten comprender el consumo como una practica social heterogénea
atravesada por valores, restricciones materiales y contextos particulares, y no como
una eleccién homogénea ni estable.
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En otros contextos sociales, las investigaciones también han mostrado que este tipo
de consumo estd socialmente segmentado, pero argumentan que el mismo desarrollo
de los circuitos alternativos de comercializacién propicié la ampliacién de la base de
productores y consumidores (Dubuisson—Quellier, 2018). Con lo cual los productores
habrianido incorporando diferentes tipos de clientes, no solo aquellos que se enmarcan
en el consumo “reflexivo” o “comprometido”. Una cuestion por analizar es el rol de los
mediadores —por ejemplo, las organizaciones de productores, o los intermediarios
solidarios” entre productores y consumidores— al construir un tipo de consumidor
“buscado”, reclutando y a la vez fomentando la reflexividad acerca de lo que se consume.
En efecto, algunos estudios sostienen que la participacién en los circuitos alternativos
puede aumentar la conciencia sobre las cuestiones alimentarias (Forssell y Lankoski,
2015); mientras que otros argumentan que el desarrollo de formas alternativas de
abastecimiento de alimentos ha sido impulsado precisamente por la aparicién del
consumo comprometido (Morris y Kirwan, 2006). Es posible pensar, entonces, en un
proceso de retroalimentacion reciproca.

Sin embargo, un aspecto poco analizado es el relativo a la brecha existente entre las
preferencias y las practicas concretas. Desde algunos abordajes, ello daria cuenta de las
limitaciones inherentes a considerar solo la dimensién expresiva del consumo o su rol
en la construccién de identidades (Duefias Ocampo et al., 2014; Welch y Warde, 2015),
pasando por alto la influencia de los aspectos materiales, las competencias y habitos
incorporados, asi como el peso de los condicionantes estructurales. Los primeros
abarcan la totalidad de las herramientas, infraestructuras y recursos que participan
—o condicionan— la realizacién de una practica, y que facilitan —o no— la creacién
de rutinas.

El enfoque de las practicas sociales permite develar fendmenos ocultos en el analisis
cultural del consumo, al prestar atencién a aspectos como el uso del tiempo y la bis-
queda de practicidad o conveniencia. Desde esta perspectiva podemos suponer que
en las elecciones alimentarias de todos los dias confluyen diferentes motivaciones (la
salud, los gustos, la facilidad de preparacidn, el precio, entre otras), algunas de ellas
dificiles de satisfacer de manera simultanea. De alli la importancia de considerar los
dilemas o disyuntivas que se plantean y las compensaciones o arbitrajes (trade—offs)
que se producen, entre comprar alimentos saludables y adaptarse a las preferencias

2En la definicién de Caracciolo (2012), la intermediacién solidaria generalmente estd a cargo de asocia-
ciones civiles sin fines de lucro, cooperativas o fundaciones que trabajan con personas voluntarias y/o
rentadas con el objeto de vincular a los sujetos de la economia social y solidaria con los consumidores.
A diferencia de los intermediarios tradicionales, no persiguen como objetivo la maximizacién de las
ganancias; enfocindose, por un lado, en la mejora de los ingresos de los productores y, por otro lado,
en el consumo responsable de los consumidores (Perret, 2017).
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familiares y hibitos culinarios, al presupuesto disponible, etc. (Dubuisson—Quellier,
2010).

En ese marco, Brons y Oosterveer (2017) hacen hincapié en los diferentes modos de in-
volucramiento y los diversos grados de compromiso con las practicas de consumo.? En
el terreno del consumo de alimentos, esto implica asumir que incluso los consumidores
mas comprometidos o reflexivos participan de diferentes circuitos de abastecimiento
alimentario, tanto convencionales como alternativos, y que esto estd relacionado con
multiples factores, algunos de los cuales estan fuera de su control. Identificar las com-
pensaciones que se producen entre diferentes valores y las ambivalencias cotidianas
puede mostrar cuales son los principales impulsores y constricciones para el cambio
en los comportamientos, en una direccién mas saludable y sustentable.

Metodologia

Considerando los aportes tedricos mencionados previamente, en este trabajo se anali-
zan resultados de una encuesta y entrevistas a consumidores de un emprendimiento
de comercializacion alternativa presente en la ciudad de Buenos Aires. Su forma orga-
nizativa es producto de la integracién de dos cooperativas de trabajo originadas en
diferentes momentos —2005 y 2016—. Habitualmente caracterizadas como experien-
cias de intermediacién solidaria, la figura cooperativa es propia de estas modalidades
de comercializacién que han florecido en la principal urbe de Argentina, y que han
sido consideradas actores clave por sus vinculos y alianzas con organizaciones sociales
de diferentes lugares del pais (De Rosa, 2017).

Asi como estas formas organizativas nacieron en dmbitos urbanos, también estin
principalmente orientadas a consumidores urbanos, la mayoria de los cuales des-
conocen el origen y la forma en que fueron producidos los alimentos, tienen vagas
nociones sobre las principales caracteristicas el sector agroalimentario argentino y de
los diferentes tipos de productores existentes, particularmente acerca del rol de la agri-
cultura familiar en el abastecimiento del mercado interno. Por ello, para fomentar su
participacién como clientes, las comercializadoras solidarias apelan a construcciones
discursivas que contribuyen a atribuir significados a los alimentos que comercializan
y alos pequenios productores y cooperativas que los producen, asi como a poner de

3Una practica contiene multiples "modos de participacién’, es decir, que existen diferentes formas
en que las personas se involucran en una prictica. El "grado de compromiso” es la medida en que
estan dispuestas a hacer todo lo posible para resguardar sus preocupaciones éticas o ambientales,
relativizando la cuestién de la conveniencia y adaptando sus hibitos de manera mds fundamental.
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manifiesto las caracteristicas distintivas de su forma de intercambio. Estos significa-
dos estan presentes en carteles ilustrativos en los espacios de comercializacion, asi
como en los videos y consignas difundidas a través de sus redes sociales, donde las
imagenes elegidas cobran importancia. De alli la preferencia por Instagram como
canal de difusién.

Como parte de este encuadre, el emprendimiento al que se hace referencia en este
articulo expresa su alternatividad a las modalidades hegeménicas de abastecimiento
de alimentos a través de lemas que aluden a Otra forma de producir, otra forma de consumir;
Agricultura con agricultores, tu consumo importa; Precios justos. Para los integrantes de la
iniciativa un criterio importante es que los alimentos comercializados sean producidos
por pequefios productores o por la economia social, aunque se busca diversidad en la
oferta, combinando alimentos agroecoldgicos, organicos y artesanales con algunos
producidos de manera convencional. En cuanto a los canales de comercializacion
empleados, cuenta con diferentes modalidades de venta minorista—locales en barrios
del norte y centro de la ciudad, puestos en una feria universitaria y en un municipio
del conurbano, una pagina web para encargar pedidos—, asi como un canal mayorista,
que incluye la venta a instituciones publicas. Ademas de los aspectos discursivos, este
emprendimiento presta atencién a ciertas materialidades que favorecen el consumo:
sus locales cuentan con amplios horarios de funcionamiento y diversidad de productos
y adhiere a un esquema que otorga descuentos con la compra mediante billetera
electrénica (cuenta DNI del Banco Provincia).

Para acercarnos a las perspectivas de los consumidores realizamos 10 entrevistas de
manera virtual que oscilaron entre 25 y 40 minutos cada una, habiendo contactado
previamente clientes dispuestos a participar en la investigacién durante visitas a dos
de sus locales. Uno de ellos, ubicado en la zona oeste de la ciudad, fue cogestionado en
sus inicios con una organizacién de productores horticolas del conurbano —la Unién
de Trabajadores de la Tierra, UTT— que comercializaba frutas y verduras provistas por
la organizacién. El otro, ubicado en la zona norte de la ciudad, es mas pequeno y de
mayor antigiledad relativa. Las frutas y verduras provienen de productores directos
del drea metropolitana de Buenos Aires y de mayoristas especializados en alimentos
agroecoldgicos y organicos del Mercado Central. Los locales son referenciados como 1
y 2 en el texto.

Estas entrevistas se llevaron a cabo durante la segunda mitad de 2021, los datos cualita-
tivos se analizaron con la ayuda del software Atlas-ti, que permitié codificar categorias
preidentificadas y emergentes. Asimismo, se construyb una matriz de Excel para
sintetizar las principales caracteristicas de los/las entrevistado/as (ver Tabla 1).



TaBLA 1. Caracteristicas de los entrevistados

Nombre Género  Edad Educacién Ocupacién Cantidad de Hijosenel Definiciones Local de
formal miembros del hogar ligadasalo compra
hogar alimentario
M 31 T-C Profesor 2 o} 1
F 37 U-I Disefio grafico 3 1 No come carne 1
F 42 U-C Profesor 4 2 1
AA M 38 T Empleado 2 o] Vegano 1
administrativo
E F 1 U-l Amade casa 3 1 1
AB F 71 T-C Jubilada 2 o Vegana 2
D M 72 U-C Empresario 2 o] Vegetariano 2
] M 69 T-C Jubilado 2 o} 2
U M 43 U-C Empleado (Lic. En 3 1 2
comunicacion)
M M 24 T-C Profesor de 5 o Parte de su familia 2
gimnasia es vegetariana

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de entrevistas, 2021 (10 casos)

Nota: Género: F (femenino) M (masculino); Nivel educativo: T (terciario) U (universitario). C (completo) |

(incompleto)

133014017

o1 AINQ)
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Elhecho de haber partido de una guia con preguntas abiertas, y formulado repreguntas
en base a las respuestas que iban surgiendo, otorgé la posibilidad de explorar algunas
dimensiones relacionadas con las trayectorias y formas de vida, ademas de captar
autodefiniciones de los entrevistados, sus principales practicas en materia de abasteci-
miento de alimentos, sus criterios y valoraciones, asi como su grado de conocimiento
sobre los productores y organizadores del circuito alternativo.

Por su parte, la encuesta a consumidores abarcé 40 casos de consumidores contactados
al azar y fue realizada en el local 1 de este emprendimiento en 2022, en diferentes
momentos del diay dela semana.* La encuesta se realizé cara a cara una vez finalizadas
sus compras. 37 % de los entrevistados pertenecian a hogares unipersonales, 55 % eran
mujeres y 50 % tenian 41 o mas afos;el 57,5 % poseia estudios terciarios o universitarios
completos. Algunos habian completado estudios de posgrado. Ambas muestras dejan
ver que estos circuitos tienden a interpelar a personas con mayores niveles de educacion
formal.

El cuestionario empleado fue testeado previamente, incluyd preguntas con respuestas
predeterminadas, asi como otras abiertas, que posteriormente fueron codificadas para
el procesamiento de los datos. Con una duracién de 15 minutos en promedio, la encues-
ta incorporé diferentes variables para captar las caracteristicas sociodemograficas de
los encuestados, los atributos que priorizaban en los alimentos y en qué puntos de ven-
talos compraban, cdmo conocieron el local, hace cuanto tiempo compraban alimentos
agroecolégicos/organicos, la frecuencia de compra y el gasto promedio. También se
preguntd si estos espacios contribuian a fomentar cambios en el sistema alimentario y
los aspectos positivos que les atribuian. Los resultados fueron procesados mediante el
paquete estadistico SPSS. Se incluyen aquellos cruces de variables que responden a los
objetivos del articulo e indican asociaciones significativas. Ademas, se examinaron los
comentarios tomados en el contexto de la encuesta y las respuestas a las preguntas
abiertas, que luego fueron codificadas para facilitar su analisis.

En conjunto, el uso de un enfoque metodoldgico mixto puede plantearse como una
de las fortalezas de la investigacidn, ya que ayudé a reforzar algunas de las ideas
generadas a partir del analisis de las entrevistas con los datos obtenidos a través
de la fase cuantitativa y a la inversa, ampliando la mirada sobre las percepciones
de los consumidores. Una limitacién del estudio es que no se encuesté en espacios
convencionales de abastecimiento, lo que hubiera requerido de una muestra mas
amplia.

*El mismo instrumento fue aplicado en cinco locales pertenecientes a otras experiencias de comerciali-
zaciény en un nodo de distribucién de bolsones en la ciudad de Buenos Aires, abarcando otros 156
casos (Craviotti et al., 2025).
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TABLA 2. ;Consume productos organicos o agroecoldgicos? (en porcentajes)

En los supermercados o autoservicios... Si, siempre Si,alterna  Si, ocasionalmente Total
...compra alimentos frescos y elaborados 53 (1) 38,9 (7) 66,7 (2) 25
...s0lo alimentos elaborados 31,6 (6) 33,3(6) 33,3(1) 32,5
...ho compra alimentos 63,2 (12) 27,8 (5) 42,5
Total 100,0 (19) 100,0 (18) 100,0 (3) 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a la encuesta (n=40), p=0,032.

En cuanto a la influencia que cabe atribuir a algunos procesos de indole macro —las
entrevistas y encuestas fueron efectuadas después de eliminadas las restricciones a
la circulacién asociadas a la pandemia del COVID-19—, hay que mencionar que ese
contexto fortalecié el interés por los circuitos alimentarios alternativos. El cambio al
trabajo remoto amplié el tiempo disponible para ciertas practicas (como pensar qué
tipo de alimentos comprar y dénde, buscar informacion, recibir entregas a domicilio)
y relajo las temporalidades de las practicas, especialmente el momento del dia o la
semana asignado para realizar estas tareas.

Finalmente, cabe mencionar que el estudio de caso en que se enmarca este trabajo
forma parte de un abordaje mas amplio, que involucrd entrevistas a los organizadores
delainiciativa, intercambios informales con algunos de sus productores y trabajadores,
revision de material secundario y observaciones in situ que permitieron profundizar
en los objetivos, las estrategias de gestion y sus modalidades de relacionamiento con
otros actores.

Resultados

Aproximacion cuantitativa

Existe en buena parte de los consumidores entrevistados la decisién de evitar los ca-
nales corporativos y hegemonicos de abastecimiento de alimentos: el 42 % afirmé no
comprar alimentos en ellos. Este porcentaje aumenta significativamente en quienes
siempre consumen alimentos agroecoldgicos u organicos, lo que da cuenta de que efec-
tivamente asocian los canales alternativos con una oferta mas acorde a los alimentos
que buscan (ver Tabla 2).

10
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TABLA 3. ;Consume productos organicos o agroecolégicos? (en porcentajes)

Qué porcentaje de su gasto en alimentos  Si, siempre Si,alterna Si, ocasio- Total
representan estos productos organicos o nalmente
agroecolégicos?

Mas del 60 % 73,7 (14) 27,8 (5) 47.5
Entreel30yel 60 % 21,1 (4) 44,4 (8) 33,3(1) 32,5
Menos del 30 % 531 16,7 (3) 66,7 (2) 15
No sabe 11,1(2) 5
Total 100,0(19) 100,0 (18) 100,0 (3) 100

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (n=40), p=0,013.

Ademas, casi la mitad siempre consume alimentos agroecoldgicos u organicos y lo
hace desde hace mas de cinco afios, lo que indicaria un compromiso relativamente
elevado. Complementariamente, algo mas del 70 % de quienes siempre compran este
tipo de alimentos indicé que gasta mas del 60 % de su presupuesto en ellos (ver Tabla
3).

Aquellos que combinan los tres rasgos —el rechazo a la compra de alimentos por
canales concentrados, compra sistemdtica en lugares de abastecimiento alternativos y
canalizacién en ellos de una proporcién elevada del gasto en alimentos— representan
un cuarto de los consumidores encuestados. Podrian ser caracterizados como los
consumidores mas comprometidos con estos circuitos alternativos de abastecimiento
(Craviotti et al., 2025).

Para profundizar en qué cualidades priorizaban en los alimentos frescos, se aport6 a
los/las entrevistados/as una lista de criterios. Se impuso en primer lugar el aporte a
la nutricidén/salud (32 %), registrandose una diferencia porcentual de casi 19 puntos
en las mujeres respecto de los hombres, quienes comparativamente le dieron mds
importancia al precio, al sabor y que fueran producidos por pequenos productores
(ver Tabla 4).

Por otro lado, dos tercios de los consumidores estan dispuestos a comprar verduras
picadas o deformes, caracteristicas frecuentemente asociadas a los alimentos agroeco-
légicos.

A diferencia de las formas convencionales de suministro de alimentos, estos circuitos
alimentarios alternativos promueven activamente valores contrahegemonicos como
la soberania alimentaria, el comercio justo y la economia solidaria. Especificamente,
cuando preguntamos a los encuestados spor qué considera estos espacios como alternativos?
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TABLA 4. Criterios priorizados en primer lugar en la compra de alimentos frescos (en porcentajes)

Mujeres Varones Total
Precio 4,501) 22,2 (4) 12,5
Sabor 9,1(2) 16,7 (3) 12,5
Apariencia 9,1(2) 5,6 (1) 7.5
Aporte a la nutricién/salud 40,9 (9) 22,2 (4) 32,5
Que sea bueno para el medio ambiente 4,5(1) 5,6 (1) 5
Que sea de estacién 13,6 (3) - 7.5
Que sea producido por pequenos productores - 16,7 3) 7.5
Que tenga certificacion - - -
Otra 18,2 (4) 11,1(2) 15
Total 100,0 (22) 100,0 (18) 100

Fuente: Elaboracién propia en base a la encuesta (n=40), p=0,156.

y équé aspectos positivos o valores asocia a este tipo de compras? (preguntas abiertas), varios
entrevistados los asociaron espontineamente con algunas de estas caracteristicas: otra
calidad, productos de estacion, libres/sin tantos quimicos, consumo saludable. Algunos de ellos
hicieron referencia al cuidado del medio ambiente, que dan prioridad/ayudan a los
pequefios productores/pymes, achican la intermediacién, promueven una economia
“de red”. Este tipo de respuestas fueron luego codificadas de manera dicotémica (si/no)
como el conocimiento/valoracién de los aspectos sistémicos del modelo alternativo de
produccién-consumo de alimentos. En este sentido, casi la mitad de los entrevistados
identific estos aspectos, con mayor preeminencia en los jévenes y en los entrevistados
de edades intermedias (ver Tabla 5). Ello puede interpretarse como su alto grado de
adhesion a los valores contrahegemonicos promovidos por estas formas de abaste-
cimiento de alimentos. Puede ademds asociarse con el hecho de que el 30 % de los
entrevistados participa de alguna causa social o comunitaria.

Sin embargo, asi como la mitad de los entrevistados identific valores “sistémicos”
en estos circuitos alternativos, un 87,5 % destacd aspectos que pueden asociarse a las
caracteristicas intrinsecas de los alimentos y su impacto sobre la salud. Para otro con-
texto, este dato ha sido interpretado en el sentido de que este tipo de preocupaciones
estan probablemente mis extendidas en la sociedad que la critica radical al sistema en
su conjunto (Sanchez Hernandez y Espinosa Segui, 2020).

En ese marco nos preguntamos: jes tal el grado de compromiso con estos circuitos
como se desprende de algunos de nuestros datos cuantitativos? ;Por qué la cuota de
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TaBLA 5. Consideracion de aspectos sistémicos (en porcentajes)

Edad del entrevistado

Menosde 30 30-40 41-50 Masde 5o otal
Si 60,0 (3) 73,3 (1) 25,0(2) 16,7 (2) 45
No 40,0(2) 26,7 (4) 75,0 (6) 83,3 (10) 55
Total 100 100 100 100 100

Fuente: Elaboracidn propia en base a la encuesta (n=40), p=0,015.

mercado de estos alimentos no llega a representar el nivel de involucramiento que
muestra la encuesta? ;Cudles son las restricciones para sostener este tipo de compras
y qué peso tienen a la hora de decidir como abastecerse de alimentos? El aporte del
material cualitativo nos ayudard a comprender mejor las cuestiones subyacentes a las
elecciones alimentarias de todos los dias.

Aproximacion cualitativa: Compromiso con el circuito alternativo

Las entrevistas realizadas a 10 consumidores en dos locales del emprendimiento re-
sultan coherentes con la encuesta, en tanto revelan la preferencia por no adquirir
alimentos en los supermercados (por ser ultraprocesados, poco sanos) asi como la
adhesion a circuitos alternativos. Profundizando en este tema, encontramos que los
aspectos resaltados de estos ultimos fueron: productos agroecolégicos/ecolégicos/sin
agrotoxicos/agroquimicos/saludables (principalmente); menor/sin intermediacion;
cooperativo; buen trato. Las personas mas “politizadas” se refirieron a conceptos tales
como el precio justo/comercio justo o la justicia alimentaria/social y/o al acceso a
la tierra/reforma agraria, referencias simbdlicas ausentes en quienes centraron su
atencién en que los alimentos comercializados fueran orgdnicos, sin agroquimicos o
saludables.’

Como ilustrativo del primer grupo, la mirada de un entrevistado de 31 afios integrd
e hizo referencia a varias de estas dimensiones. Se definié como una persona mads o
menos politicamente informada, o sea, leo el diario, leo, estoy atento a determinadas cuestiones
ambientales. Su eleccién del lugar para abastecerse la fundamenté en que:

*Teniendo en cuenta el contenido de los discursos de los entrevistados, y sus respuestas a la pregunta
de si participaban en alguna organizacién o movimiento social, fueron considerados como mdés
politizados o menos politizados. Los entrevistados del local 1 corresponden al primer grupo; en el
local 2, esta condicién es méas variable.
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Es alimento producido sin agrotdxicos, producido de una forma en la que se respeta la
cadena de produccién, una cadena de produccién piola en donde la plata le queda a las
personas que les deberia quedar, que tiene un precio justo, que se respeta el trabajo de
las personas que estdn ahi. El precio es un precio accesible, no es un precio imposible
paranada, o por lo menos la diferencia vale todo eso. También en el lugar te tratan muy
bien, te explican mucho, siempre tienen cosas nuevas que uno va aprendiendo, tienen
una forma de hacer y de invitar que a mi me parece piola, y banco también el trabajo de
cooperativa (G, local 1).

En este tipo de entrevistados se destaca la resignificacién del atributo precio (no se
alude al precio bajo, sino al precio justo o acorde a la mejor calidad del alimento),
asi como el cuestionamiento del sistema convencional de produccién y distribucién.
Si bien esto dltimo es un rasgo mas marcado en los entrevistados del local 1 que en
los del local 2, esto no debe interpretarse como ausencia de cuestionamientos por
parte de los segundos, sino que en su caso el énfasis tiende a ponerse en la salud y/o el
medioambiente. Ademds, y a pesar de la presencia en este lugar de una familia pro-
ductora que vende hortalizas una vez a la semana, existiria una menor percepcion del
sujeto productor y de su posicién subordinada en el sistema. Desde otro punto de vista,
estas variantes reflejan la capacidad del emprendimiento de llegar a consumidores
con demandas diferentes.

Tratamos de comprar solamente lo que es de temporada porque, como te dije antes,
cuando yo era chico era asi. Se comia lo que habia. Creo que habria que volver un poco a
eso [...] trato de comprar en comercios barriales, que tengan una cosa més ecoldgica, con
menos contaminantes (J, local 2).

Yo compro generalmente donde viene directo... Generalmente el comercio justo (AB).

Mas que nada a partir de que tuvimos una nena chiquita tratamos de darle comida mas
saludable. Por ese lado también. Y nosotros también de paso, mejorarnos la alimentacién.
[...] En mi caso suma que son productores locales, productores nacionales, y por ese lado
también cierra (U, local 2).

Especialmente en los consumidores dellocal 1 resultan mas marcadaslas alusiones alas
consignas difundidas por la cooperativa de la organizacién de productores presente en
este espacio (la UTT). Estas operan como sustento del tipo de consumo (y compromiso)
elegido, cuyas implicancias no necesariamente son conocidas. Asi, y respecto a cémo
se determinan los precios, el entrevistado del local 1 nos indicaba que:

No sé bien c6mo se determinan en la interna. Entiendo, tengo entendido que es un
precio en donde el que produce se lleva una parte importante, digamos. No es una parte
menor. No me acuerdo del porcentaje, pero si tengo entendido que el productor se lleva
una parte importante (voy a tirar un niimero al azar), tipo un 40 %, y los otros, quienes
distribuyen y comercializan, tienen otro porcentaje (G, local 1).
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Otros entrevistados asumen que en tanto la intermediacién es menor o “la cadena es
mas corta”, el productor recibird un precio mayor:

Tengo en cuenta que estoy como comprandole al productor directamente sin tantos
intermediarios, entonces sé que le va a llegar mayor porcentaje de ganancia que si lo
comprara en la verduleria de enfrente o en el supermercado, mis todavia (Entrevistado
A, Local 1).

El caso anterior llegé al lugar luego de su conversion al vegetarianismo y luego al
veganismo, mientras que L. se enterd sobre su existencia a partir de su participaciéon
en redes feministas:

Paralelo a la legalizacién [del aborto] los movimientos feministas empezaron a volcarse
mds también a darle una atencién a las cuestiones del feminismo comunitario y de la
necesidad de alterar los ciclos productivos, entonces llega un poco por el feminismo (L,
local 1).

Es decir, tanto A. como L. llegaron a estos circuitos de abastecimiento de alimentos
por intereses previos, que revelan la interseccionalidad entre la puesta en cuestion de
las jerarquias establecidas en la estructura social, o entre humanos/no humanos, y los
rasgos del sistema agroalimentario hegeménico.

Respecto a la certificacién de los alimentos y procesos productivos, esta no aparecid
como una cualidad especialmente jerarquizada. Algunos entrevistados mencionaron
que algunos alimentos tienen sellos y eso repercute en su precio, pero no escucharon
hablar de la certificacién participativa. Su confianza la asocian a varios aspectos, entre
ellos, a:

La experiencia como consumidor, alo que ellos mismos publican, dénde estin, dénde los
veo, qué los veo hacer. Ellos han hecho verdurazos en Plaza de Mayo, se han posicionado
politicamente en lugares y espacios. Lo veo también desde las acciones que toman,
politicas y sociales digamos (G, local 1).

No obstante, las miradas de algunos consumidores también hicieron referencia a as-
pectos organolépticos y tangibles de los alimentos, principalmente a las caracteristicas
de las verduras, que permiten diferenciarlas de las vendidas a través de los circuitos
convencionales:

Tengo bastante confianza por el tema de que vos ves los alimentos, o, por ejemplo, ves
las zanahorias que vienen con hojas, el aspecto, el olor, todo, y te das cuenta de que
es diferente a otros productos que compras en una verduleria comin. En ese sentido
confiis por ese lado también. Y que por lo general la gente que compra es la misma, son
como los mismos clientes y eso un poco te da la certeza de eso y que ademds pertenecen
auna organizacién que tienen un poco ese lema de producir sin agrotéxicos y todo eso.
Que estén en la UTT y todo eso te da un poco la pauta de que ellos mantienen una especie
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de certificado de confianza. Después hay un montén de cosas que uno no sabe, pero elige
creer de alguna manera (U, local 2).

En este proceso de delegacion de confianza, parece ser fundamental el contenido re-
cibido a través de las redes sociales y el buen trato e intercambio producido con los
vendedores, es decir, a las relaciones cara a cara. Si bien algunos entrevistados (incluso
los altamente politizados) explicitaron que la distancia geografica y cognitiva entre
ellos —en tanto habitantes de las grandes ciudades— y los productores de alimen-
tos dificultaban una confianza plena, apelaron a la practicidad de depositarla en los
intermediarios:

Como consumidor podemos llegar hasta un punto de conocimiento y hay un montén de
cosas que se nos escapan y bueno, tampoco me voy a poner a estudiar. Quizas lo haria,
pero no me voy a poner a estudiar minuciosamente cada cosa que entra a casa (E, local
1.

Vale la pena traer a colacién los aspectos resaltados como propios de estos circuitos:
la reconexion entre productor, producto y consumidor Sinchez Hernandez (2009) y
la proximidad fisica y cultural a través de la informacién y los valores compartidos
Marsden et al. (2000). En este caso, la confianza en el productor—intermediario esta
basada en una convencién de tipo doméstico que reemplaza a los pardmetros o proce-
dimientos de garantia o control objetivables del mundo industrial Eymard-Duvernay
(1995). Sin embargo, ello no implica que no se mantenga la sensibilidad a las cuestio-
nes de precio y/o de cercania fisica que facilitan (o dificultan) la accesibilidad a estos
alimentos.

Aveces elijo pagar mds precio para que no tenga agrotoxicos, o sabiendo de dénde vienen,
y sabiendo que le compro al productor. A veces si, quizds no compro siempre la yerba
orgénica y voy alternando, compro una vez organica y dos veces no organica. Depende
también del dinero con el que cuente en ese mes (4, local 1).

Con las yerbas, no puedo comprar agroecoldgica porque son muy caras, pero si busco por
lo menos de economia, de agricultura familiar. Busco que no pertenezca a Las Marias,
por ejemplo, como también intento no comprarle nada a Ledesma [...] es un poco mas
cara que la yerba de supermercado, pero impacta totalmente distinto en nuestra salud
(E, local 1).

Arbitrajes cotidianos

En lalinea observada previamente, y mas alla de comprar alimentos a través de mas de
un circuito alternativo, el conjunto de los consumidores entrevistados admite comprar
parte de sus alimentos a través de circuitos convencionales, si bien prefieren los peque-
flos comercios y autoservicios para la compra de alimentos frescos. En estos casos, los
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valores referidos a lo saludable, justo y sustentable (con sus diferentes énfasis) son ba-
lanceados con valores mas mundanos, relacionados con la conveniencia o practicidad.
Esto se traduce en situaciones donde se sacrifica el compromiso con el proyecto que
sustenta al circuito alternativo; o la calidad de los alimentos por el precio, en particular
de los alimentos elaborados; o el tiempo de que disponen quienes estin a cargo de las
compras; el respeto a la compra de verduras y frutas acordes a la estacionalidad de la
produccién “local”, por los gustos y habitos familiares incorporados (ejemplificados
en tomates y bananas, comprados a lo largo del afio). Esta ponderacion de diferentes
criterios dificulta la estabilidad en el consumo y, en definitiva, afecta la continuidad
del vinculo con el circuito alternativo.

Los aspectos cuestionados a los bolsones de verduras resultan ilustrativos al respecto.
Abundan en los relatos las referencias a no poder elegir el contenido, al exceso de
algunas hortalizas y faltante de otras de consumo corriente, a la escasa variedad, y
el consiguiente desperdicio. La falta de conocimiento de cémo aprovechar/preparar
ciertas verduras o de intercambio social en la entrega también fueron mencionados,
pero en menor medida. Sélo uno de los 10 entrevistados expresé su conformidad con
esta modalidad de abastecimiento, si bien continuaba yendo a la verduleria de barrio
para algunos productos:

La verdad que lo que viene es de muy buena calidad, muy abundante incluso, entonces
en ese sentido siempre estuvimos conformes ahi con el bolsén. En cuanto a variedad,
sabemos esto, que depende también al ser un producto orgdnico de la estacién en la que
estds comprando, entonces por ese lado nunca nos lo replanteamos ni nada (M, local 2).

Los equilibrios o “arbitrajes” entre distintos factores® —que en la practica implican no
comprar la mayoria de los alimentos del hogar a través de circuitos alternativos; alter-
nar entre canales alternativos y convencionales segiin las posibilidades— se conectan
con las limitaciones estructurales percibidas por buena parte de los consumidores
entrevistados para generar un cambio profundo en el sistema, que corporizan en los
actores con poder politico y econdémico. De este modo, a la hora de identificar los
desafios mas importantes para expandir estas modalidades alternativas de comercia-
lizacién y consumo de alimentos, G. hizo referencia a la concentracién del sistema
alimentario:

Las grandes empresas que producen de determinada forma y que tienen una parte
del mercado que son hegeménicas. O sea, romper con esa red de produccidn, red, en
definitiva, es bastante duro [...]. O sea, estamos hablando de algo muy grande. Hablamos
de exportacién, del manejo de los puertos, hasta la forma en la que se produce en la

®El arbitraje alude a la decisién de compensar: se prioriza una cualidad y se sacrifica otra; la nocién
de equilibrio, al balance entre varias cualidades importantes sin sacrificar claramente una por otra;
por ejemplo, la aceptacién de un precio mayor a cambio de la calidad de los alimentos (en este caso,
agroecoldgica u orgdnica).
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persona que esta cultivando eso. Lo principal es quién es duefio de la tierra, creo que esa
eslallave. A partir de ahi todo lo demds se empieza a desarmar (G, local 1).

Pero también hay referencias a los condicionantes personales y familiares, que generan
cierto sentimiento de frustracién. El mismo entrevistado reconocia la importancia
de cambiar su alimentacion en el sentido de consumir menos y poder asi comprar ali-
mentos mas dificiles de acceder con su presupuesto, mientras que E. (local 1) llamaba
a desnaturalizar aquello que entendemos por alimentos, aludiendo a los empaquetados que se
los vende como superalimentos y no son mas que quimicos; la importancia de aprender a cocinar
en casa, para sentirnos un poco mas duerios de lo que comemos. Y aunque en muchos casos se
percibe el poder de los actores hegemonicos del sector privado, ello no se traduce en
el cuestionamiento de las estrategias de marketing propias de los canales de distribu-
cién convencionales (la amplitud de horarios, las “promociones”, el pago en cuotas),
que en definitiva moldean el consumo de alimentos en las grandes urbes, a través
de su presencia en diferentes formatos (hipermercados, pequefios autoservicios de
cercania).

En algunos casos, las dificultades para cambiar el sistema de abastecimiento de ali-
mentos predominante aparecen puestas en los “otros” sectores de la sociedad, aquellos
que carecen de los ingresos suficientes como para elegir qué comer, o en el Estado, por
su falta de politicas acordes. Asi, un entrevistado nos explicaba que:

Si no hay una participacién del Estado en este tipo de cosas se reduce a una cuestién
en algtn sentido elitista. Digo, no creo que exista... Digo, esto de tener una verduleria
ecoldgica, esta como la que tenemos, donde nos conocimos nosotros, sucede aci en Villa
Urquiza, no creo que suceda en el Gran Buenos Aires de ninguna manera, o en ciertas
zonas del Gran Buenos Aires. Tal vez en la zona norte de Buenos Aires, si. [...] Quiero
decir, las grandes poblaciones urbanas de menores recursos ni siquiera tienen... Estan
mas preocupados por comer que por lo ecolégico que sea el producto que comen (J., local
2).

Conclusiones

El andlisis realizado muestra la capacidad de reflexion de los consumidores de este
circuito alternativo de la ciudad de Buenos Aires sobre sus practicas alimentarias, asi
como su capacidad de agencia a través de sus practicas de compra, en un entorno
alimentario moldeado por los circuitos convencionales de abastecimiento, y por la
instalacién de diferentes formatos de supermercados. Tanto los datos cuantitativos
como los cualitativos traslucen elementos en comin: la voluntad de eludir las grandes
cadenas y la gran industria para abastecerse de alimentos, y la busqueda de otras
opciones de abastecimiento, percibidas como espacios donde se acercan alimentos
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mas saludables y sustentables. Pero también indican cierta heterogeneidad en los
consumidores, en cuanto a su capacidad de integrar diferentes dimensiones —el im-
pacto sobre el medio ambiente y sobre la salud, el acceso a los medios de produccién,
a condiciones dignas de trabajo y de vida—, y variables grados de involucramien-
to en circuitos alternativos. De este modo, para abastecerse de alimentos recurren
a diferentes espacios “alternativos”, que combinan con formas de comercializaciéon
convencional (supermercados para algunos alimentos envasados; autoservicios y co-
mercios de barrio, principalmente para productos frescos) y visitas a las dietéticas
—que han proliferado en la ciudad para la venta de alimentos saludables, pero carecen
de propésitos transformadores de las relaciones entre los actores que componen el
sistema—.

Algunos autores relativizan la adhesién a los circuitos alternativos por parte de un
grupo especifico que prioriza valores colectivos, inclinindose por la figura de un consu-
midor ecléctico Cembalo et al. (2012) o hibrido, influenciado por aspectos éticos, justos
y medioambientales, que matiza con factores conocidos como la relacién calidad-
precio, la comodidad y la familiaridad con la marca, o incluso su gusto o placer. Desde
nuestro punto de vista, resulta mas apropiado plantear la combinacién de criterios en
diferentes proporciones, como resultado de equilibrios o arbitrajes complejos en el
seno de los hogares, tironeados por distintas fuerzas que pugnan por imponerse.

En este sentido, el auge (y posterior retraccién) de la compra de bolsones de verdura
resultan particularmente ilustrativos. Inicialmente considerado un dispositivo valioso
para visibilizar un consumo y una produccién distinta, fresca, de cercania y mds sana,
paso a ser dejado de lado por hogares urbanos acostumbrados a la inmediatez/im-
pulsividad de los actos de compra, y con escaso tiempo disponible para clasificar,
acondicionar y preparar los alimentos. Es decir, la influencia de las temporalidades
y materialidades debe ser considerada a la hora de comprender las pricticas, ya que
permite dar cuenta de la distancia entre el cuestionamiento al sistema hegemonico de
abastecimiento de alimentos y la efectiva adscripcién a los circuitos alternativos.

Desde un punto de vista mas amplio, podemos argumentar que las elecciones alimen-
tarias cotidianas estin ligadas a las condiciones estructurales del trabajo productivo y
reproductivo en nuestra sociedad. Si bien durante y luego de la pandemia se amplia-
ron las modalidades de trabajo remoto y se avanz6 en un reparto mds equitativo de
las tareas domésticas entre géneros, resta indagar cdmo se expresan estas mejoras
en funcién de los niveles socioecondmicos de los hogares, y como repercuten en la
posibilidad de participar en circuitos alternativos de abastecimiento.

Desde otro punto de vista, los datos presentados mostrarian las dificultades de las
experiencias de comercializacidn alternativa para construir significados de la conve-
niencia que resulten superadores de las lecturas hoy prevalecientes (por ejemplo, en el
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caso de los bolsones, liberarse de invertir tiempo en concurrir a los locales de compray
de elegir los productos de manera individual; probar alimentos no habituales; buscar
o desarrollar nuevas recetas). Quizas haya ocurrido lo contrario: con vistas a afianzar
su sustentabilidad econdmica las propias experiencias pusieron en practica ajustes en
sus modalidades operativas, implementando o reforzando ciertos aspectos propios
del sector convencional (amplitud de horarios, pago electrénico, ofertas, etc.), asi co-
mo también incorporando ajustes en sus discursos, priorizando las caracteristicas
intrinsecas de los alimentos en detrimento de los aspectos menos tangibles de estas
modalidades de comercializacién, como el precio justo. Es decir, lo que se conoce
como convencionalizacién de estas modalidades alternativas (Sinchez Hernandez y
Espinosa Segui, 2020).

Pero habria otras cuestiones igualmente sustantivas. Como reflexiona Sienz de Ugarte
Sevilla (2019), el papel que atribuye la teoria sobre consumo politico a la ciudadania
como consumidora presenta una contradiccion dificil de resolver. Por un lado, el sig-
nificado de ciudadania se construye y desarrolla fundamentalmente en el ambito de
“lo pablico”, mientras que el significado de consumidor o consumidora esta estre-
chamente ligado al ambito del mercado, en el que tiende a imponerse la l6gica del
beneficio particular. En un contexto de capitalismo neoliberal basado en el mercado,
existen fuerzas de peso que modelan los valores prevalecientes en materia alimentaria
(Goodman et al., 2010). Estos “valores” no sélo son la base fundamental de los circui-
tos convencionales; también operan, aunque en distinta medida, sobre los circuitos
alternativos.

Una lectura diferente de lo que significa calidad de los alimentos no es ajena a las
redes de pertenencia y adscripcién social y politica, y a procesos de construccién de
conocimiento/toma de conciencia. En ellos puede identificarse el rol clave de algunas
organizaciones de productores y sus intelectuales organicos. En efecto, a lo largo del
abordaje realizado, la integracién entre las dimensiones social, saludable y ambiental,
asi como el logro de proximidad social, cognitiva y geografica de los habitantes de las
grandes urbes con los actores productivos del agro y sus condiciones de trabajoy de
vida se revelaron como obstaculos dificiles de sortear. Pero no imposibles.
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