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Construyendo el mapa de la soberania alimentaria en Rosario y su regién.
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pég 33.: Pablo Boffelli - www.felipunch.com.ar
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El capitulo sobre Cadenas Cortas de Comercializacién esta elabora-
do en base a un informe producido por Nevena Nikolovay el capitulo
sobre dietéticas y almacenes naturales esta basado en un preinforme
producido por Laura Prol.

El Taller Ecologista quiere agradecer a todos los productores y pro-
ductoras de alimentos, almacenes naturales y dietéticas, a quienes
coordinany gestionan grupos de consumo y a todos los que han
dedicado un minuto de su tiempo para ofrecernos informacién y brin-
darnos su conocimiento con generosidad y alegria. Este informe no
podria haberse realizado sin la confianza y el apoyo de la Fundacién
Heinrich Boll.

Asimismo, nos sentimos orgullosos de haber incorporado este afio al
equipo de trabajo el aporte invalorable de compaferas como Floren-
cia Funoll Capurro, Marina Perozzi y Melisa Mari.

El debate sobre la soberania alimentaria es
amplio y conocido pero pocas veces se trabaja
desde el ambito del consumo de los ciudadanos.
El mayor énfasis estd enfocado en la produccion.
Es por ello que en la ciudad de Rosario desde la
ONG Taller Ecologista hemos comenzado estudios
y relevamientos para conocer y sistematizar las
estrategias existentes en una ciudad de un millén
de habitantes, donde existen un ndmero signi-
ficativo de consumidores conscientes de alimen-
tos. Consumidores que abandonan su rol pasivo
e intentan buscar alternativas a la imposiciéon de
lo que “puedeny “deben” consumir. Alternativas
que no son las que el mercado pone a disposicién
a través de los locales comerciales convenciona-
lesy que no tienen que ver con el paradigma de
alimentos sequros que promueven organismos
oficiales como SENASA y Bromatologia (Neo-hi-
gienismo). Este trabajo expone los avances que
hemos realizado en esta direccién.
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Existe una tendencia marcada hacia la monopo-
lizacién en la produccién y comercializacién de los
alimentos, tendencia que se acentda a nivel local
y global. Esto trae aparejado a su vez un patrén
social de consumo que promueve la homogenei-
zacién hacia una dieta cultural global. Algunos
autores se refieren a este fenémeno como el
“Imperialismo gastronémico” (Rapoport 2007).
Vandana Shiva (1993) engloba este aspecto cultu-
ral agroalimentario bajo la idea del "Monocultivo
de la mente”.

Este fendmeno se evidencia mayormente en las
grandes ciudades, principalmente por la manipu-
lacién publicitaria, la reduccién del tiempo desti-
nado a la compray al abastecimiento de alimentos
y el empobrecimiento de la diversidad de oferta
disponible, lo cual acota la libertad de eleccién en
el consumo de los alimentos. Todo ello oprime la
soberania alimentaria, ya que entendemos por
soberania alimentaria, la determinacién de los
pueblos sobre la libertad de elegir qué alimentos
consumir y cémo producirlos.

Es por esto que la sumatoria de:

» La publicidad televisiva, radial y grdfica
enganosa.

« La ausencia de una reglamentacion seria,
rigurosa y exigente sobre etiquetado de
informacioén de los alimentos.

e laconcentracion economica en la cadena
de valor de los alimentos.

« La ausencia de politicas publicas(subsidios
u otros mecanismos) que apoyen la
produccion y comercializacion libre de
toxicos.

Todo ello va en desmedro de la libertad de los
consumidores para acceder a alimentos saluda-
blesy alternativos a los que el mercado promueve
masivamente. Este escenario convierte el acceso a
alimentos saludables en un terreno de militanciay
resistencia frente a la tendencia impuesta.

Ya sea por precio y/o por calidad, un gran
numero de ciudadanos elabora estrategias coti-
dianas para enfrentarse a este problema. Elegir
entre una marca y/o producto de la géndola de un
supermercado es un engafo, si creemos que ahi
radica nuestra libertad de eleccién en pos de la

soberania alimentaria. Existen numerosos traba-
jos que indagan sobre el concepto del “derecho a
la alimentacién” y la “soberania alimentaria”, sin
embargo el cumplimiento de estos derechos son
actualmente un escenario de conflicto.

Por esta razén, muchos ciudadanos no estan
satisfechos con la oferta actual de los alimentos
disponibles masivamente. Sea por cuestiones
religiosas, econémicas, de salud (hipertensién,
obesidad, diabetes, celiaquia, agrotdxicos, etc.)

u otras (vegetarianismo, veganismo, higienismo,
locavorismo, slowfood, economia solidaria y/o
cooperativismo, consumo responsable, comercio
justo, etc.) recurren a diferentes estrategias para
acceder a otros alimentos, sin por ello autodefinir-
se o alinearse bajo conceptos como la “soberania
alimentaria”.

Desde nuestro lugar de militancia, como or-
ganizacién no gubernamental sin fines de lucro,
comenzamos este estudio que se propone cono-
cer, relevar y sistematizar las estrategias e iniciati-
vas existentes entre diversos actores sociales de la
ciudad de Rosario para acceder a alimentos alter-
nativos a los convencionales. Cuando hablamos de
alimentos convencionales nos estamos refiriendo
a los alimentos de venta masiva del modelo super-
mercadista y de distribucién de las grandes cade-
nas concentradas de produccién de alimentos.

Lo que presentamos a continuacién es par-
te de un proceso de investigacién mas amplio, que
se estd iniciando con este proyecto, y pretende
continuar en el futuro.
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Existen numerosos estudios de la estructura de

la cadena de valor de los alimentos en la Argentina.

Aqui presentaremos resumidamente un esquema
de cdmo se compone.

Como lo sefala un estudio del Instituto Inte-
ramericano de Cooperacidén para la Agricultura
(IICA 2007): “A lo largo del territorio nacional existen
333.477 Explotaciones Agropecuarias (EAPs) de las
cuales el 66% son de pequenos productores
que se dedican principalmente a la agricul-
tura y cria de animales. Sin embargo, los
alimentos que consumimos habitualmente
pasan por varios procesos industriales
v numerosas etapas de intermediacion
comercial antes de llegar a la mesa de cada
hogar. A partir de esta situacion, el nimero de
empresas participantes comienza a reducirse hasta
llegar a una comercializacion oligopolizada en las
grandes cadenas de supermercados. Estos procesos
no reconocen las posibilidades de produccién de cada
territorio por lo que se incorporan costos de traslado
innecesarios y se pierden oportunidades de desarro-
llo local”.

Los grandes monopolios en el procesamien-
to de alimentos se manifiestan en las usinas
lacteas, los frigorificos y mataderos, los molinos
harineros, las aceiteras, los ingenios azucareros
y todas las industrias de los nuevos productos
altamente industrializados como ser las bebidas
gaseosas y saborizadas, comida enlatada, los
jugos en polvo, galletitas y snacks, pastas secas,
etc.

[
NEGUCID ALTEITARI

Las “fichas sectoriales” elaboradas por la Subse-
cretaria de Planificacién econémica dependiente
del Ministerio de Economia de la Nacién' en el afho
2011 nos permiten conocer cémo se estructuran
estos oligopolios.

1 Disponibles en:




S.A. LA SIBILA
Exportadora

Para la industrial-
izacion (pasteuri-
zacion, ensachetado,
yogures, quesos,
etc.) y distribuciéon
mayorista solo 7
empresas concen-
tran el 80% del
mercado. El sector
ha sufrido de
fusiones, transnacio-
nalizacién y compras
accionarias de una a
otra empresa desde
la década de los 90’
hasta hoy.



L’ ."”T “ﬁ' .

Cargill oo M, ... [Vicentin

MOLINOS

Natura

S UN CASO EFLEFATICO YA Q
INGENO LEDESTA, CONCENTRA £

—

[
7

CcC—

L0 TTPRESA
i

,__...._.
U—'



AN LARGA VDA

—
—
- F BI M BO@;
[ e—— —-— o
‘\\ el pan del dia




DE LOS ANDES

solo 6 empresas concentran
el 54% de la faena.

Granja Tres Arroyos y

Rasic Hnos son los princi-
pales.

La carne aviar (Pollo)
aumenta en consumo a nivel
global como consecuencia
de la tecnificacion de la cria
intensiva. Mas produccién,
menor calidad y mas bajo
costo. Una ecuacion que
solo beneficia a los grandes
capitales. En argentina hay
unas 70 empresas naciona-
les, pero lo més notable es
que han logrado impulsar un
aumento en la demanda,
pasando de un consumo de
28 Kg. promedio mensuales
por persona en 2006, a 39
Kg. en 2011 y sigue en
ascenso. Recordemos que la
cria intensiva mediante estas
técnicas genera animales
muy enfermos e insalubres
que solo pueden sostenerse
en base a una constante y
permanente medicalizacion,
los antibidticos son incorpo-
rados en el agua y la comida
de los animales, que luego
nosotros comemos. Esta es
una de las caracteristicas del
detrimento de la calidad por
sobre la busqueda de la
mayor rentabilidad.

Como bien sefiala una
publicacién del Centro de
Estudios y Formacién dela
Corriente Agraria Nacional y
Popular (CANPO 2013) el -
grado de concentracién de
las cadenas de valor
agroalimentarias se produce
en procesos complementari-
0s.

La cadena de la carne avicola
incluye la cria de abuelos a
partir de lineas genéticas
importadas, produccién de
padres reproductores,
pollitos BB, crianza de pollos
parrilleros, la faena de avesy
la comercializacion de carne
y subproductos.

En el caso de la produccion
lactea, los tambos que
procesan menos de 3.000
litros por dia, que son el 84%
del total, producen el 56%
de la leche; en tanto que los
que procesan mas de 3.000
litros/dia -16% restante-
explican el 44% de la
produccién de leche.

Del otro lado de esta
realidad hiperconcentrada
de la produccién, encontra-
mos pequenosy medianos
productores, agricultores
familiares y campesinos que
producen alimentos para el
consumo interno. Estos
sectores se caracterizan por
su precariedad juridica, la

falta de acceso al créditoy la
tecnologia, las dificultades
de verse expulsados por la
ampliacién de la frontera
agricola a manos de la sojay
la alta dependencia tanto en
lo productivo como en la
comercializacién de los
sectores concentrados. Los
agricultores familiares son
unos 250 mil en Argentina,
representan el 70% del total
de productores y ocupan el
13% de la superficie, en
muchos casos producen para
el autoconsumo o para
ventas menores en merca-
dos paralelos o ferias locales
diferenciadas. Un caso
particular lo constituyen los
horticultores, ubicados en
los cinturones de las grandes
ciudades, producen la casi
totalidad de frutasy
hortalizas para el mercado
interno y ocupan el 1% de
las tierras cultivables del
pais. (CANPO 2013)
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Volveremos a la
decentralizacion del

comercio de alimentos o
es un camino de no|

anexos con equipamiento Gigante, Llaneza, Gran Tia, Todo,
desarrollados en Estados Canguro y Satélite. Todos de

Unidos. capitales prioritariamente

nacionales.

Es importante conocer, con qué rapidez, se ha
inEs importante conocer, con qué rapidez, se ha
instalado la l6gica de la venta de alimentos con-
centrada en grandes centros comerciales. Proceso
que fue en paralelo con la gradual desaparicién de
la venta de productos locales. Este esquema a su
vez promovié el alargamiento de las cadenas de
valor favoreciendo la concentracién oligopdlica
en los eslabones de procesamiento, distribuciény
venta.

Para entender este proceso es preciso hacer un
breve repaso de la historia reciente y una descrip-
cion del esquema nacional actual.

Podriamos afirmar que hasta la década de
1950 el comercio de alimentos a consumidores
finales (comercio minorista) se especializaba por
rubros. Habia un sistema de comercializacién pro-
pio por cada grupo de productos alimenticios. De
esta manera existian las verdulerias para el acceso
a la compra de frutas y verduras; las carnicerias y/o
pescaderias hacian lo suyo; los almacenes vendian
quesos, chacinados, azlcar, yerba mate, cereales
y legumbres a granel, y productos artesanales o

Aparecen en las grandes Llega laempresa  Se abren los supermercados Tanti Se alcanza un total
ciudades los primeros Minimax del grupo en Olivos, Norte en Carapachay y de 162
comercios de rubros  Rockefeller dando origen surgen las primeras cadenas con supermercados Supermercados y exterior de Carrefour internacionales constituyen los
especificos con servicios al primer supermercado mds de un comercio como son: En todo el pais

o (©9—(© © (©)—(©)—(©)—(©)—(©)—(®) Tt

comunicacién nos den
una posible respuesta

Creacion de la  Se permite el giro Se instala la cadena  Se instalan las 590’ se instala
cdmara de de utilidades al internacional cadenas Walt-Mart y se

Autoservicios inversores Makroy Jumbo  gigantes locales
extranjeros en el Cotoy La Anénima,

rubro comienza la

aparicion creciente

de los locales de

capitales Chinos

semi-industriales como fideos secos, galletitas,
conservas, etc. Las panaderias concentraban los
productos farindceos; y existia por esos afnos la
distribucién domiciliaria de leche enteray otros
productos. Existia una especializacion por rubro

y predominaban comercios de pequefa escala

a cargo de pocas personas. La competencia de
preciosy servicios era escasay no existia la publici-
dad masiva. Los comerciantes pagaban los mismos
precios por los productos que vendian y tenian
una estructura de costos semejante. La competen-
cia mds agresiva provenia de las ferias municipales
que funcionaban en la via pUblica, en particular en
frutas, hortalizas y otros productos frescos, siste-
ma de comercializacién propiciado por el Estado,
que remonta su origen a la época colonial.

Los establecimientos grandes, tenian la particu-
laridad de parecerse a los almacenes, con desigual
grado de especializaciény en los lugares menos
urbanizados. El “Almacén de Ramos Generales”
era la manera mas cotidiana de adquirir los bienes
bdsicos.

A partir de la década de 1950 esta légica




comenzd a sufrir graduales transformaciones, mi-
grando los comercios de rubros especializados sin
servicios anexos hacia una actividad mas diversifi-
cada de servicios y comercializaciéon de productos.

Un caso testigo fue el desarrollado por Bernar-
dino Brasas en Mar del Plata, que en el afio 1951
transformd su almacén en un autoservicio. Hubo
otras experiencias como la cooperativa “El Hogar
Obrero”, que luego se convirtié en Supercoop.
Esta experiencia marcd cierta pauta, que rapida-
mente fue copiada en Tucuman, Salta y Buenos
Aires. Este proceso cobra fuerzay se desarrolla
ampliamente durante la década de 1960. De
hecho, en 1962 ingresa la empresa MINIMAX (del
grupo Rockefeller), con la apertura de su primera
boca de autoservicio designada “supermercado”,
que utiliza tecnologia y equipamientos desarrolla-
dos en Estados Unidos. Sus caracteristicas fueron
rdpidamente incorporadas por los empresarios
nacionales, generando una expansién vertiginosa
del sistema de venta minorista por autoservicio
en grandes locales. En 1963 la familia Manoukian
inicia el Supermercado Tanti en Olivos, en 1964
el Supermercado Norte en Carapachay, en 1965
abria el Supermercado Gigante S.A. (de Rodriguez
Barros S.A. propietaria de la cadena de tiendas
Blanco y Negro con sucursales en todo el pais),
tratdndose del primer supermercado con 5.000
m2 con depdsitos. A partir de ese hito, llegé la
primera generacién de supermercados, como
Llaneza, Gran Tia, Todo, Canguro y Satélite. Pos-
teriormente este tipo de comercios pasaron a
ser designados, como en otros paises de América
Latina, con el nombre de “hipermercado”. Para
1969 habia en la Argentina 162 supermercados.
(Ablin 2012)

En 1974 se crea la cdmara de Supermercados y
autoservicios de Rosario.

A partir de la década de 1980 el comercio se
abrié a la inversién extranjera y se permitié el giro
al exterior de las utilidades empresariales, lo que
impulsé el arribo de cadenas internacionales de
venta de alimentos. En 1982 se instalé la cadena
internacional Carrefour, y en 1988 llegaron al pais
otras dos cadenas internacionales: Makro (super-
mercados mayoristas de origen holandés) y Jum-
bo (de Chile). En la década de los '90 se profundi-
z6 esta tendencia caracterizada por el crecimiento
del sector, la entrada de capitales y empresas
extranjeras (por la instalacién directa o por la
compra de empresas ya establecidas en al pais), y

también por el incremento de emprendimientos
nacionales. En 1995 llegé Wal-Mart a la Argentina
y en ano 1998 el grupo francés Casino, adquirien-
do el control de la empresa Libertad. También se
incorporaron dos grupos argentinos: Cotoy La
Andénima ? (Ablin 2012). En 1998 también se cons-
tituye la cadena de supermercados locales Dar,
que es de menor escala que las grandes cadenas
pero tiene en la actualidad 50 locales y marcas
propias lo cual incluye pastas, panificados y toda
la linea de la marca ComPro que incluye aceites,
frutas secas, productos enlatados, puré de to-
mates, vinagre, yerba, cacao, café, edulcorantes,
leche en polvo, mermeladas, miel, entre otros.

Los supermercados de capitales chinos se mul-
tiplicaron rdpidamente a partir de mediados de
los 90’, ya que pasaron de 300 supermercados en
1994 a3 5.000 en la actualidad, nimero estimativo
a causa de que muchos locales atn estan en condi-
ciones precarias de habilitacién y registro.

El oligopolio de la comercializacién de los ali-
mentos en Argentina esta estructurado como se
detalla en el cuadro de la pagina siguiente.

La concentracién les dio tal poder a los sipermer-
cados, que incluso pueden imponerse frente al gran
productor. Las seis principales cadenas manejan el
89% de las ventas de los productos alimenticios. El
supermercadismo ejerce una posicién dominante
en el comercio al por menor, definiendo precios
al consumidor y especialmente a los proveedores
pequefios y medianos, a quienes les establece
condiciones de pago y exigencias de calidad y pre-
sentacién. También imponen sus propias marcas,
que pueden ser producidas por tercerosy comercia-
lizadas con nombre propio. Comercializan el 58% de
los alimentos y bebidas que se consumen en el pais.
Los principales son: Carrefour, multinacional france-
sa, con sus cadenas dia y Norte, controla el 29% del
mercado. Posee 482 almacenes, de los cuales son 85
hipermercados Carrefour, 64 supermercados Norte
y 333 almacenes de descuento dia. Cencosud, grupo
chileno (Jumbo, Easy, disco y Plaza Vea) controla el
21%. Coto, de origen nacional, maneja el 20%. Tiene
110 sucursales en todo el pais, y tres centros comer-
ciales, que suman en total 200.000 metros cuadrados

2 La Anénima, cuyo nombre completo es Sociedad Anéni-
ma Importadora y Exportadora de la Patagonia, se inicié en 1908
con campos con produccién lanera, flota de transporte terrestre y
maritimo, y de almacenes de ramos generales que ya operaban como
supermercados, en autoservicios. Hoy estd presente en 63 ciuda-
des del interior del pais y cuenta con un total de 116 sucursales. La
Andnima opera los hipermercados La Anénima, los supermercados
Quijote y los autoservicios Best

de ventasy factura 3.500 millones de pesos por afo.
Casino, cadena francesa, tiene el 7% del mercado.

La Anénima, empresa local, también con el 7% del
mercado. Walt Mart, cadena estadounidense, esté en
6° lugar con el 5% del mercado. (CANPO 2013)

Carrefour DIA

Inc. 5.A. (1) Carrefour express I I 600 18578
Jumbo
Cencosud S.A. Disco L 280 23018
Super VEA
|
COTO CICSA COTO —— 113 13356
Walmart
V\/almart Changomas E_ 61 8592
Argentina S.A. =
Changomas express
SA importador .
y exportadora = An‘(_jmma I
de la Quijote LS 112 8369
: Best
Patagonia
Groupe Casino Libertad I I 15 3286
Casrech / . .
“Uniboca origen *
ClEDIER chino” - 4688 5/D

(*) (%)

16000

9700

5400

4000

4000

1000

S/D

821673

522592

476500

373244

138231

117075

825088

(1) El grupo Carrefour adquirié ademdés en 2012 la cadena Eki (Eki y Eki Plus) de capitales estadounidenses, con 164 bocas de expendio, facturacion anual de

1600 millones de pesosy 1553 empleados que no figuraban alin en el balance en base al cual se desarrollé este cuadro.
(*) Cdmara Argentina de Supermercados de Residentes de la Republica Popular Chinay Cdmara empresaria de desarrollo argentino y paises del sudeste asidtico.
(**) Al tratarse de unidades econdmicas separadas de hecho, no hay datos agregados de facturacién ni cantidad de empleados.

Fuente: CESO 2014 Informe “Economia Popular y trabajo Mayo- 2014"” Elaborado a en base a: FAECYS. Informe Relevamiento sobre

supermercados en Argentina, Federacion Argentina de Empleados y Servicios, junio de 2011, Buenos Aires.



La Cdmara de Autoservicios y Supermercados
Propiedad de Residentes Chinos (Casrech) tie-
nen mas de 5000 bocas comerciales en todo el
pafs, de las cuales 200 se ubican en Rosario y sus
alrededores. Aligual que las grandes cadenas de
supermercados han comenzado estrategias de
inversién en mas eslabones de la cadena de valor.
De esta manera fue que Casrech en conjunto con
grupos inversores de China, adquirié la planta
de la empresa ldctea Gadndara, como asi también
todas sus marcas. La compra se concretd a través
de un remate organizado por el juzgado que trata
la quiebra de la empresa Compania Lactea del Sur
SA (ex Parmalat). La cadena Micropack con tres
locales en la ciudad de Rosario, también tienen
marcas propias que se comercializan en sus locales
y otras bocas comerciales, estamos hablando de
las marcas Frontén (conservas, dulces, galletitas,
etc.), El Caudillo (Fiambres) y Leyenda (Lacteos).
En el 2005 la cadena de supermercados locales La
Gallaga (con 15 locales en la ciudad) construyé y
equip6 una planta panificadora que produce pas-
tas frescas, reposteria y panificados y posée varios
campos ubicados en la Provincia de Buenos Aires
destinados a la produccién ganadera para abaste-
cer de carne a todos sus locales.

En Rosario desde hace cuatro anos bregan por
la sancién de una ordenanza que regule la activi-
dad de las cadenas de supermercados. Se trata
de regular a las cadenas de supermercados que
con sus planes de descuentos, como por ejemplo
el supermercado Dia, afectan a los negocios mas
chicos. El proyecto de los comerciantes minoristas
rosarinos, entre los que participan ademas del
Centro Unién Almaceneros, la Cdmara de Super-
mercados, la Sociedad de Carniceros, el Foro Fru-
tihorticola, la Asociacién Empresaria de Rosario,
los Centros Comerciales a Cielo Abierto de zona
oeste, y la CAmara de Supermercados de Residen-

tes Chinos, estd archivado desde hace cuatro anos.
Entre todas las cdAmaras, impulsan la creaciéon de
un proyecto de ordenanza para regular a los nego-
cios de 100 a 400 metros, denominados autoser-
vicios; y de supermercados mas chicos, que tienen
entre 400 a 1200 metros. “Planteamos un radio
de accién, que si bien se puede discutir, considera
que no pueden estar a 500 metros uno de otro”,
resumié Milito, para quien ese limite en la actuali-
dad “ya estd sobrepasado, porque en Rosario hay
uno cada 200 metros”. La preocupacién alcanza
también a los representantes de los autoservicios
chinos que cuentan con mas de 200 comercios en
la ciudad, lo que constituye el 33 por ciento del
mercado. Desde la cdmara que los agrupa intuyen
que por los altos niveles de consumo registrados
en los Ultimos anos puede darse una verdadera
avalancha respecto a la instalacién de comercios
minoristas.

(Fuente: http://www.pagina12.com.ar/diario/suplementos/rosa-
rio/9-30139-2011-08-25.html)

Fuente: Archivo General de la Nacién: Documento fotografico.
Inventario 213822.
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Foto extraida de: http://www.mprosario.com.ar/mercado2.html

A nivel nacional, las ferias informales fueron
dando lugar a los mercados de concentracién de
frutas y verduras gradualmente. Esto se inicia en
las principales ciudades del pais a mediados del
siglo XIX. Entre estos podemos destacar el merca-
do del Plata en Buenos Aires.

En el caso de Rosario, desde antes de su decla-
racion como ciudad en el ano 1852, la poblacién
contaba con un mercado de abasto de hortali-
zas, verduras y frutas, abastecido por un grupo
de quinteros afincados en sus zonas aledanas y
dentro mismo del lugar poblado. La actual zona
Norte de la ciudad de Rosario (al norte del arroyo
Luduena) era antes Pueblo Alberdi, y se caracteri-
zaba por sus quintas productivas, lo mismo que el
actual barrio sur del Saladillo.

De los distritos de las Chacras del Rosario, del
Bajo Hondo, del Saladillo, de la Horqueta y del
Arroyo Luduefa era de donde mas provenian es-
tos productos. Un verdadero cinturén de produc-
cién de hortalizas, frutas y verduras que no sélo
abastecia a la ciudad de Rosario y su regién sino
también a otras regiones del pais.

En la ciudad de Rosario en las décadas del 50°
y 60’ comienza a institucionalizarse la distribucién
y comercializacién de hortalizas, frutas y verduras
con operadores intermediarios que se encargaban
del transporte, almacenamiento y el armado de
una red de comercializacién mayorista. Todo a par-
tir de la centralizacidon en un mercado, conocido
como el “Mercado Central”, que fue cambiando de
locacion, desde el Mercado de Plaza San Lorenzo

Foto extraida de: http://www.mprosario.com.ar/mercado2.html

(ubicado entre las calles San Lorenzo, Maipd, Ur-
quizay Sgto. Cabral) hasta el Mercado de Abasto
situado en Pasco y Mitre. Todavia en este periodo
predomina el abastecimiento por parte de un
importante cinturén frutihorticola en las inmedia-
ciones de la ciudad.

En 1965 los pequefos y medianos productores
y distribuidores de frutas, verdurasy hortalizas
nucleados en la Cdmara de Fruteros y Anexos de
Rosario, que hasta ese momento operaban en
el Mercado Municipal de Abasto, se propusieron
construir un Mercado de Concentracién propio.
Con ese fin, constituyeron una Sociedad Anénima
de 220 accionistas que, luego de adquirir un pre-
dio de 37 hectéreas, levantaron el actual Mercado
de Concentracién de Fisherton.

Es asi que el tradicional mercado municipal
se desdoblé en dos. Por un lado el Mercado de
Productores Rosario (http://www.mprosario.com.
ar) que serfa la continuacién del viejo mercado, v
por el otro, en 1969 comenzd a operar en paralelo
el Mercado de Concentracién de Fisherton S.A.
(http://www.mercadofisherton.com). El mercado
de Productores de Rosario fue trasladado en 1967
a su emplazamiento actual, el cual se encuentra
entre las calles Bv. 27 de Febrero, Virasoro, San
Nicolas y Castellanos.

Para este mismo ano (1967) se aprueba en Bue-
nos Aires la ordenanza N° 22.817, la cual establece
el estatuto de la Corporacién del Mercado Central
de Buenos Aires. Mercado que centraliza la venta
mayorista a nivel Nacional.

Mercado Municipal del abasto ubicado en la manzana compren-
dida por Sarmiento, Ituzaingd, Mitre y Pasco, actualmente Plaza de la
Libertad. (Foto a fines de la década de 1920)

Desde este periodo, y en paralelo con el surgi-
miento del supermercadismo, la compra mayorista
de frutasy verduras por parte de grandes pro-
ductoresy empresas (que operan en mercados
centrales abasteciendo a supermercadosy verdu-
lerfas) ha desplazado al consumo de cercania de
los cordones frutihorticolas. Asimismo, la negocia-
cion de las verdulerias y de los supermercados es
desigual no sélo por los volimenes de compray
venta sino también por la infraestructura en trans-
porte y almacenamiento en frio con que cuenta
cada uno.




Hoy las alternativas por fuera de los mercados de
concentracién provienen de la venta ambulante
informal (Ver capitulo 3.3 Venta Ambulante),

las fFerias del Programa municipal de Agricultura
Urbanay algunas ferias barriales, o grupos de con-
sumo con diferentes estrategias de distribucion y
venta (Ver capitulo 3.2, 3.4y 3.5).

En un reciente estudio de relevamiento de pre-
cios realizado por el INTAy el Ministerio de Agri-
cultura, Ganaderia y Pesca de la Nacién se llegd a
la conclusién de que las frutas y verduras adquiri-
das en ferias de la agricultura familiar cuestan en-
tre un 20y un 77 % menos que en los supermer-
cados. Los precios en estas ferias son siempre mas
baratos que en otras bocas de ventas, y es en los
supermercados donde se registran los precios mas
altos en la venta de frutas y verduras. En dicho
estudio se relevaron los precios de diez verduras y
diez frutas de las 510 ferias que se distribuyen 20
localidades por todas las regiones del pais. Asi fue
que se concluyé que el precio en los supermer-
cados resulté en promedio un 77% mas caro en
el caso de la remolacha, 65% en la espinaca, 59%
la acelga, 56% en el zapallito, 48% la cebolla de
verdeo, 38% la lechuga, 27% el morrén, 26% el
tomate y 13% la zanahoria.

El esquema de los mercados de concentracién
favorece a los grandes productores, ya que se
genera una competencia de precios que es poco
rentable para los pequednos productores. Y son los
pequenos productores los que por sus métodos y
escalas estdn en condiciones de producir de forma
agroecoldgica en una red de comercio justo,
cadenas cortas de comercializaciéon y consumo de
cercania.
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[n apariencia comemaos
0 que deseamos, pero en
la realidad compramos Lo que
nos venden. La Industria agroati-
mentaria tiene mucho poder. Detras
de ella no hay campesinos Sino em-
presas que cotizan en bolsa y disellan
los alimentos y productos que mas se
van a vender.

INUERIVES

\
oy vivimos en sociedades de abuniian-
cia permanente, pero de una abundahcia
salada, grasosa y edulcorada.

ci.

Fatricia Aguirre



El crecimiento y éxito del supermercadismoy
los alimentos industrializados no pueden ser expli-
cados aisladamente. El proceso socio-econémico
que justifica esto es complejo y muldimensional.
Estos comercios se instalan en paralelo con un cre-
cimiento urbano muy marcado el cual trajo apare-
jado nuevos habitos en las ciudades. Las jornadas
laborales “reales” a las cuales se les deben sumar
los traslados y otros compromisos han reducido
los tiempos extra-laborales. A su vez la necesidad
de realizar actividades recreativas o de ocio en los
sectores de ingresos medios, o la necesidad de
realizar una doble jornada laboral en los sectores
mas pauperizados y explotados, acortan la dispo-
nibilidad de tiempo para los quehaceres domés-
ticos, incluidos la compray el procesamiento de
alimentos.

A su vez, laincorporacién de la mujer en los
trabajos formales (asalariados), los procesos socio-
culturales y politicos de equidad de género, y en
otros casos por ser la Unica posibilidad de sostén
econémico del ntcleo familiar, ha quitado tiempo
disponible al trabajo doméstico. En este contexto,
la l6gica del supermercado con su amplia franja
horaria de atencién ininterrumpida, la disponi-
bilidad de horarios los dias sabados, domingos y
feriados, y la posibilidad de comprar todo en un
sélo lugar, con alimentos pre-cocidos, de facily
rdpida preparacidén, con conservantes y empaque-
tado que amplian el tiempo de almacenamiento,
sumado al bombardeo de publicidad continua de
las grandes marcas han confluido en el éxito de los
mismos. No sélo son los supermercados los que
se impusieron, sino también los productos ali-
mentarios procesados de la gran industria y de los
locales comerciales de comidas al paso, es decir:
rotiserias, “carritos” (sandwicheria y hamburguese-
ria), minutas de bares y restaurantes diferenciados
por segmentos sociales (sea por su precios y/o
ubicacién geografica).

Son muchas las variables que logran que este
sistema de distribucién y comercializacién sea
exitoso, aqui sélo nombramos algunas de ellas.

A su vez es complejo el andlisis sobre la eleccion
de consumo de ciertos productos que desde el
punto de vista de la calidad, son dafinos y poco
nutritivos si se consumen habitualmente. Analizar
este aspecto requeriria un estudio en si mismo
que excede las pretensiones de este informe, sin
embargo es interesante ilustrar esto a partir de un
caso especifico, el consumo de galletitas, aunque
podria haber sido otro como el consumo de bebi-

das gaseosas, derivados lacteos o carne de pollo.

En el caso de las galletitas y bizcochos, segln
estudios recientes, son aproximadamente 10 kilo-
gramos por habitante por afo lo que se consume.
Esto convierte a Argentina en el pais con mayor
consumo de galletitas y bizcochos de América,
duplicando incluso a paises como Estados Uni-
dos y México, y sélo superado por algunas paises
de Europa, donde alcanza los 15 kilogramos per
capita en Bélgica y Holanda. Cuando hablamos de
galletitas estamos hablando de harina de trigo
refinada, aceite, sal y azGcar como principales
insumos primarios, insumos de una industria alta-
mente concentrada, a esto se le suman el céctel
de conservantes, colorantes, espesantes, aditivos
y saborizantes. Las empresas procesadoras de
galletitas y snacks, como era de esperar, también
pertenecen a un sector altamente concentrado en
Argentina.

En un reciente informe elaborado por IES para
el suplemento iEco del diario Clarin se ponen las
cifras en perspectiva asi como un interesante ana-
lisis de este fenémeno.

En este estudio comentan que de las 125 em-
presas productoras de golosinas y snacks registra-
das en 2009, la sociedad Arcor-Danone lidera el
50% del mercado seguida por Kraft (Hoy Monde-
lez International). Entre ambas, se reparten el 70%
del mercado.

El proceso de concentracién se aceler6 en la
década del 90: por entonces, Danone compré el
50% del paquete accionario de Bagley (De mane-
ra que la marca Terrabusi pasé a manos de dos
grandes empresas (Bagley-Nabisco y Arcor-Da-
none). Por su parte, Nabisco, que habia llegado a
la Argentina en 1981, compro sucesivamente el
70% del paquete accionario de Terrabusi, Vizzolini,
Mayco-Capriy Canale. Kraft, que ingresé al pais
en 1990 con la produccién de jugos, se fusiond en
el ano 2000 con Nabisco a nivel mundial, y pasé a
controlar el porfolio de marcas adquiridas por esa
empresa.

Arcor, por su parte, comenzé durante esa déca-
da aincursionar en el negocio de las galletitas y en
1999 compro Lia. Finalmente, en 2004, se asocid
con Danone en Bagley para la produccién de galle-
titas, alfajores y barras de cereal. La nueva firma,
con gerenciamiento de Arcor, se convirtié en la
mayor empresa de galletitas de América del Sur.

Las marcas estrellas de Bagley (Criollitas,
Opera, Tentaciones, Rumba, Sonrisas, Merenga-
das, Melitas, Traviata, entre otras) y Kraft (Oreo,
Pepitos, Melba, Duquesa, Variedades Terrabusi,
Lincoln, Manon, Express, Cerealitas, entre otras)
dominan géndolas y exhibidores, pero no son las
dnicas. La linea de Granix tiene una importante
presencia con su linea de saladas sandwicherasy
las mas recientes Frutigran.

Pero a su vez el mercado tuvo algunos
movimientos recientes: en el ano 2013, la pyme
argentina Okebon fue comprada por la empresa
peruana Alicorp, que factura US$1.500 millones al
anoy tiene operaciones en varios paises de Améri-
ca Latina.

También la divisién Alimentos de la multinacio-
nal Pepsico anuncié la compra de la productora
de galletitas Dilexis, ubicada en San Juan. Con sus
marcas Dale y Argentitas, Dilexis lidera el segmen-
to de bajo poder adquisitivo. También elabora
para terceros como Coto y Walmart. Ademas, en
octubre de 2014 Pepsico inaugurd una nueva linea
de produccién de galletitas de avena Quaker en su
planta de Mar del Plata, con una capacidad estima-
da de produccién mensual de 720.000 kilogramos.

Las estructuras oligopélicas nunca son compa-
tibles con la libertad de los consumidores. Pero
para el caso de las galletitas y snacks, el problema
a suvez estd en los patrones de consumo masivos
alcanzados que exceden el consumo recomenda-
do para una dieta equilibrada. Estos patrones de
consumo surgen de la publicidad masiva, a Facil
accesibilidad y los malos habitos alimentarios de
una poblacién que esta cautiva de un sistema
agroalimentario que no parece estar abordado
como problematico por casi ninguna politica pU-
blica.



El sector de la industria de golosinas
y snacks experimenté un importante
crecimiento en los Ultimos afos. El
sector mueve $3.800 millones anuales
en ventasy sus exportaciones rondaron
en 2010 los US$296 millones.

La elaboracion de galletitas y snacks
registra una tendencia creciente en la
Argentina desde 1980. Durante esa dé-
cada, la produccién del sector aumen-
td un 38% para alcanzar las 246.100
toneladas en 1988. La década del 90 fue
testigo de un proceso de concentraciéon
y trasnacionalizacién de la produccién,
que se recuperd alcanzando en 1999
las 288.600 toneladas. (...) Desde
entonces, de la mano con la coyuntura
de fuerte crecimiento del PBly del con-
sumo, la produccién registré avances
anuales hasta el 2009, cuando se produ-
jeron 330.700 toneladas. En el acumu-
lado de enero a diciembre de 2010, la
produccion se incrementd 28%. Otro
informe del Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca de la Nacién (Minagri)
sefala que la produccién de galletitasy
bizcochos del primer semestre de 2011
ascendid a 210.300 toneladas, lo que re-
presenta un aumento interanual del 3%.
El consumo de galletitas y bizcochos
de enero ajunio de 2011 mostré un in-
cremento del 2,6% respecto del mismo
periodo en 2010, seguln el informe del
Minagri. Asi, el consumo aparente per
capita mensual se ubica en 792 gramos,
un 1,6% por encima del de 2010.

La categoria tiene una penetracién
del 97%, dicen desde la estadounidense
Kraft Foods, duefia de la marca Terra-
busi, entre otras. “En la Argentina, las
galletas entran dentro de la dieta diaria
y estdn mas consideradas como un ali-
mento que como un snack para comer
entre horas, que es lo que sucede en
Europa”, dice Eduardo Montilla, director
de la categoria Snacks Cono Sur de la
compania. “Las crackers entran tanto
en el almuerzoy la cena como en el
desayunoy la merienda. “La categoria
galletitas es la seqgunda mds grande del
mercado de productos de consumo ma-
sivo en la Argentina”, dice, por su parte,
Claudio Ezcurra, gerente de Marketing
de Bagley, conformada en sociedad por
Arcory Danone.

Dentro de este enorme mercado, la
produccion de galletitas dulces se man-
tiene un poco por encima de las saladas
(60%-40%).

“En los dltimos afnos, el consumo
de galletitas dulces ha crecido un poco
mds. Esto se relaciona con el concepto
de gratificacién mas simple que ofrece
la galletita dulce frente a la salada, a la
que hay que untarla con algo para que
sea mas gratificante”, explica Montilla.
La tendencia a “soluciones mas simples”
explica también que "el canal kiosco
esté creciendo un poco mas fuerte que
los demds canales de venta de galletas”.

El marketing de la vida saludable
tampoco pudo con el habito de las
galletitas. Pero si empujo la diversifica-
cién de la oferta: sin sal, con cereales,
con fibras, sin grasas trans, las galletas
se adaptaron a los tiempos del “cuidado
personal”.

Hace poco, Kraft anuncié que bajara
la cantidad de sodio (sal) en galletitas
(y quesos) en un 10% promedio en dos
anos para toda la regién. El anuncio
se acopld al acuerdo firmado entre
el Ministerio de Salud, la COPAL Yy el
Ministerio de Agricultura por el que
empresas y cdmaras socias se Compro-
metieron a reducir el sodio agregado en
sus productos. Ya en 2009, la empresa
habia disminuido un 8,5% de sodio (sal)
en las galletitas Cerealitas Salvado.

(Fuente: http://www.clarin.com/em-
presas_y negocios/consumo-galletitas-al-
tos-mundo_0_590341202.html Consultado
15/12/2014)
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En Rosario existe un total aproximado de 337
locales comerciales bajo la denominacién “Die-
téticas y/o almacenes naturales”, segn informa-
cién provista por la oficina de habilitaciones de la
ciudad de Rosario?.

Diseminados disparmente por el ejido urbano
de la ciudad, donde méas del 55 % se concentra
en el distrito centro, estos locales surjen a partir
de una creciente preocupacién por la relacién
salud-alimentacién de un sector amplio de la ciu-
dadania. Pasaron a cubrir esa demanda sectorial
y podriamos decir que se trata de un fenémeno

relativamente reciente en la historia de la ciudad.

3 La informacién fue brindada en el ano 2013.

Sin embargo el consumo de productos “natura-
les” (alimentos o terapéuticos) comercializados en
las dietéticas, no siempre se adecUa a esa preo-
cupacion. Bajo el nombre de dietética o almacén
natural se engloba un rubro muy diverso. Hemos
podido observar que hay ciertos locales que son
verdaderamente una forma alternativa de comer-
cializacién a la hegemonica, donde se ofrecen
alimentos naturales, locales, artesanales, etc.
Pero también muchos ofrecen mayoritariamente
alimentos industriales, adquiridos a través distri-
buidoras, donde muy poco se conoce sobre su
origen, y que sélo se diferencian de los alimentos
de supermercado por su marketing orientado al
publico que busca hacer dieta o se ve obligado por
razones de prescripcién médicas a consumir otros

alimentos que no son los de venta masiva. A su vez
estos locales pueden ser un lugar de intercambio
de saberes e informacién critica sobre los alimen-
tos, algo muy necesario en el marco del imperso-
nalismo de los autoservicios y la falta de un eti-
quetado claro y transparente sobre los productos
comerciales.

En relacién a otros canales o bocas de venta
de alimentos (almacenes, supermercados), los
alimentos que se comercializan en estos locales
se diferencian, mayormente, por el modo en que
se producen (orgdnicos, agroecolégicos o menor
transformacién industrial del producto) y se ven-
den (a granel, menos intermediarios en la cadena
de procesamiento-comercializacién). Por la diver-
sidad y variedad que ofrecen, por su composicién
y, por Gltimo, por ser estos almacenes naturales
nichos exclusivos de comercializacién de algunos
productos. Dada esta particularidad dentro del
sistema de comercializacién alimentaria actual,
los almacenes naturales merecen un andlisis. Es
por esta razén que hemos realizado un mapeo de
estos comercios y una encuesta que nos aproxima
a la complejidad y diversidad que subyace detras
de este rubro comercial.

El objetivo que nos propusimos fue desen-
tranar si estos lugares de comercializacién son o
pueden conformarse en aliados estratégicos en la
construccién de la soberania alimentaria. A tal fin,
llevamos a cabo un muestreo donde realizamos
28 encuestas en las zonas centro, oeste y norte
de Rosario, 26 locales comerciales de propietarios
dnicos, y 2 cooperativas.

En su mayoria, las dietéticas o almacenes natu-
rales encuestados son los Unicos intermediarios
entre productores y consumidores de una amplia
gama de productos; sélo 3 de las 28 encuestas no
compran nada a productores-procesadores direc-
tos. Buena parte de los productos comprados son
producidos por unas pocas empresas que emplean
procesos industriales de gran inversién (Prama de
Cérdoba, Granix de Entre Rios, Felfort de Buenos
Aires). A su vez, existe una porcién significativa
de productores familiares que en su conjunto,
proveen una importante diversidad de productos
(arroz, azucar, harinas, frutos secosy cereales;
hamburguesas “vegetarianas”, panificacién, que-
sos y dulces; aceites, yerba y vinos; huevos, miel,
poleny jalea real, entre otros). [En la venta de
algunos de estos productos y otros de elaboracién
industrial (entre los cuales se encuentran produc-

tos adelgazantes y suplementos dietarios), los
comercios son los segundos intermediarios entre
productores y consumidores.

En cuanto al rol que podrian asumir estos
comercios en la transmisién y educacién sobre
buenas practicas de producciény consumo de
alimentos, mas de las dos terceras partes consi-
dera que los “negocios chicos” -a diferencia de los
supermercados- son espacios de intercambio de
saberes acerca de las formas de alimentarse y del
valor de una buena alimentacién (productos “de
calidad”, nutritivos y libres de agroquimicos), entre
vendedory consumidores.

Seria interesante evaluar y comparar este
“fenémeno” con otras ciudades de Argentinay de
Latinoamérica. Ya que no es un rubro comercial
muy comudn. En muchos otros paises como Chile,
Bolivia, Brazil, paises de Centroamérica, casi no
existe este rubro. En muchos lugares, los articulos
relacionados con suplementos dietarios se consi-
guen dentro de los supermercados o en farmacias.
Para productos orgdnicos, existe un mercado de
los productos con certificacién internacional que
se consiguen en supermercados, como la cadena
internacional wal-mart (que por los requisitos
que se deben cumplir no entrarian los pequenos
productores ni los alimentos artesanales de origen
local). Los productos organicos de base agroecolé-
gica se consiguen en ferias populares, muy carac-
teristicas en la tradicién latinoaméricana pero que
se va perdiendo afio a ano, y principalmente en las
grandes ciudades que es donde se concentra la
mayor parte de la poblacién del continente.



UENESTE TPO DE RUBRO ES IS ADECUADD O CONVENENTE COFPRAR A LA
DISTRIBUIDORAS. AL PRODUCTOR DIRECTO 0 A ATBOST

En 15 (50 %) se senalan las ventajas de comprar al productor directo:
- Mejor calidad de los productos
- Posibilidad de tener informacidn de primera mano sobre su
elaboracion
- Reduccién de costos debido a la transaccion directa entre
productor y vendedor.
- En un caso se senala que “Es una opcién, no queremos
vender otra cosa que no sea de productor directo, cada uno
tiene su estilo”.

En 12 (45 %) se senalan las desventajas de comprar al productor directo:
- Existen pocos productores directos a quienes comprarles;
- La compra al productor requiere adquirir productos en
mayor cantidad que los minimos que exigen los distribui-
dores. El primer caso supone invertir mas dinero y tener un
stock mayor en locales que a veces no cuentan con espacio
para almacenarlo.
- El productor no garantiza la calidad y/o seguridad de su
producto;
- Algunos productos son importados.

En 9 (45 %) se senalan las ventajas de comprar-a distribuidor
- Simplifica el trabajo (porque pueden comprarle varios
productos a la vez, lo cual economiza tiempo y permite una
mejor organizacion de las compras)

En 1 se senalan las desventajas de comprar a distribuidor:
- Agrega costo adicional al precio del producto.

Si: 22

No: 3
Aclaran: «porque ya saben del tema y no tienen tiempo» las 3 primeras no
incluyeron esta pregunta.

No contestaron: 3
Aclaran: «para transmitir el conocimiento a sus clientes acerca de como se
produce»
«para poder asesorar o responder las preguntas de los clientes»
«para poder tener alimentos de mayor calidad (aunque el consumidor “siempre ve
el precio y no otros aspectos del alimento”)
«para que evolucione su negocio»

Si: 18
En 8 casos se lo asocia a la ausencia de “quimicos” o “agroquimicos” del alimento.
En 4 casos a la posibilidad de conocer como es producido
En 2 casos, se menciona que ademas de la calidad permite “recuperar la confianza”
entre productor y consumidor, y “fortalecer la red social”.

No: 6
En 3 casos senalan que no tienen efecto por el precio y el aspecto del producto, o
porque no hay mercado para esos productos
En otros 3 casos mencionan que no hay muchos alimentos producidos de esa manera
En un 2 casos resaltan que esta clase de alimentos no les dan confianza y que hay
“mucho desconocimiento del tema”.

No sabe: 4
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24 LA TRANSFISION Y EDUCACION OBRELASBUENAS PR
ALITENTOST

Si: 22

Aclaran:
«por la relacién con el consumidor»
«en los negocios chicos es donde la gente puede preguntar, charlar (no en un
supermercado)»
«es un lugar de intercambio de la forma y el valor de la alimentacién»
«el tipo de productos que comercializan: el dueno puede ensefar (y aprender) a
consumir productos de calidad, nutritivos y libres de agroquimicos, consumo que
ademas es de interés de la gente»
«so6lo si hay un “cambio social”, ya que la gente no esta interesada en estos temas

No: 5

Aclaran:
«la dietética no es comercio donde se vendan solo alimentos saludables (ej., caldos
que contienen aditivos y conservantes), y cada alimento se produce en un lugar dado,
por lo cual es dificil conseguir muchos alimentos producidos localmente»
«nadie pone una dietética para ayudar sino porque esta de moda, para vender, etc».
«la mayoria lo hace porque vio la veta de trabajo y subsistencia. Pasé la moda y se
pone una ferreteria»
«el aspecto al cual se asocia el negocio (la salud): la mayoria de la gente ya esta
informada. Uno puede informar pero no es médico»
«el tipo de agente que debe cumplir ese rol: no es el dueno de un negocio sino el
gobierno local

2 JLE FTERESARIA ACREHENTAR EL NCMERQ E Al
% RONCORS DRI

Afirmativas: 13
Dubitativas: 6
° No respondieron a la pregunta: 9

Las respuestas afirmativas con aclaraciones
- Porque se abarata el costo

- Por precio y diversidad

- Porque daria mas oferta
a® - Para ampliar la oferta de calidad

OLE PARECE QUE L0S ALIACENES PATURISTAS/DIETETICAS CUITPLENY O PODRIAM CLIPLR Ut ROL (ALGUOS DE 105 PRODUCTOS
QUE VENDE LOS ELABORA UD

Si: 12 (40 %) elaboran

productos en base a materias
primas, entre los que se
destacan:
- Panificacion: panesy
masitas integrales; budines;
galletitas; “reposteria
natural”
- Otros: tartas, empanadas,
barras de cereales y granola,
gomasio y rasayana, miel,
leches vegetales de
legumbres y almendras, y
miel.
- Un encuestado agrega que
«vende por Internet ya que
no tiene adn la autorizaciéon
de la municipalidad»
Otro encuestado senala que
«no elabora porque
necesitaria un permiso para
poder comercializar esos
productos»

No: 16

IENTOS QUE CONERCIALIZA D

sefnalaron:

- Para conocer el origen del alimento y mejorar el costo del producto
- Por la calidad de los productos y el conocimiento del origen
- Por el precio y por mas informacion sobre el productor

- porque les interesa tener mayor cantidad de productos y variedades

que son de aca, les interesaria

formar parte de una red de intercambio, distribucién (como El

08U CLIENTES ST IESTRAN IVTERESADOS E1 FORTARYE SOBRE LA PROCCBENCIA DE 103
PRODUCTOS QUE CONSUTEN SEPRE.< A VECES - MONCA

- Por apoyo y confianza en el productor

primera mano

Trocadero) de productos de economia solidaria

- Porque permite conocer al productor (y el proceso de producciéon) de

- Porque se estima que son productos de calidad

Siempre: 13 (2 son de zona norte, 4 de zona oeste y 7 del centro)

Aclaraciones:
«Se muestran interesados por informaciones que reciben de programas y revistas»
«Elinterés es habitual, por ejemplo preguntan por la procedencia de la miel»

Preguntan si es organico o natural» . s .
«Freg 9 - Si pero es dificil el contacto directo co

Aveces: 9 (4 de zona norte y 5 del centro) venden a gran escala y hay un monto m

Aclaraciones:
«Los que estan enfermos vienen y preguntan porque los médicos no siempre
explican todo; los deportistas también consultan»
«Los que consumen alimentos organicos»
«Si les interesa, pero se fijan mas en el precio »
«Algunos si, averiguan por internet o piden folletos para conocer sobre alimentos»

pena
- Solo si hay demanda
- Solo si se trate de productos nobles

Nunca: 4 (4 del centro)

No respondieron: 2

- Porque permite ampliar la variedad de productos comercializados
- Porque les interesa apoyar al productor mediante la distribucién

Las respuestas dubitativas con aclaraciones sefalaron:
- Puede ser pero hace mas engorroso el trabajo de reposicion

n el productor Nose porque
inimo de compra

- Si, pero en el caso de conseguir menores precios
- Si, pero primero tengo que probar que el producto es bueno y vale la



JLONOCE §1 ALGUN DE LOS PRODUCTOS QUE VEMDE
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S ORGAMCO 0 AGROECOLOGIO

Si: 22
No: 1
No saben: 5

En las 22 que respondieron si mencionan:

En la categoria de agroecoldgicos, 5 encuestas:
- Yerba (Don Conrado) - Harina, harina integral (Naturaleza Viva) -
hamburguesas de porotos (Poroto Santo)
- Jugos - Vinagre de manzana - Olivas - Tomate envasado - Queso
(Naturaleza Viva) - Varios productos de Naturaleza Viva.

En la categoria organicos, 17 encuestas:

- Yerba ( no se menciona la marca o se menciona: Jactancia; Anna
Park, ingenio de Obera; Jeuper de Misiones)

-Té - Azlcarintegral - Sal rosada - Arroz “Brillante” - Huevos (sin
marca o Rincon Natural)

- Milanesas de soja (Soja no transgénica, Intysol) - Milanesas de
mijo

- Hamburguesas vegetarianas (sin especificar) — Aceite, aceite de
girasol (Campo Claro)

- Harinas: de maiz, de trigo (sin mensién de marca o Campo Claro o
Intysol)

- Poroto de soja y sus derivados (tofu, harina, yogur, paté de soja,
salsa de soja, mayonesa de soja no transgénica certificada por Letis)
- Fideos — Turrones — Semillas — Quinoa - Hierbas para infusiones -
Miel (o no se menciona marca o se menciona: Las brisas)

- Mermeladas (o no se menciona marca o dulces “Calimpasto”) -
Jugos (o no se menciona marca o se menciona: Las Brisas certifica-
dos por Letis);

- Frutas - - Productos de la marca Prana - Productos de la chacra
Campo Claro - Productos de la chacra Naturaleza Viva;

- Productos en conserva (sin especificar) - Espirulina (fue al
productor y le parece que es organica) - Vinos (sin especificar).(*)

En 7 encuestas se agrega que los productos organicos:
«tienen un precio mas elevado y es dificil de vender»
«SON MAs caros»
«es dificil su venta por el costo y porque hay poca demanda»
«los consumidores prefieren alimentos convencionales por el costo,
no les dan valor a estos productos»
«el precio de los productos organicos limita las ventas»
«la miel es organica, lo demas muy poco, el cliente ya sabe que los
cereales, las frutas secas y las legumbres no son orgdnicas y son
abastecidas por las distribuidoras»

(*) Pareciera que no esta claro por el encuestado la diferencia entre
produccion organica y agroecoldgica,

un ejemplo es como se categorizan los productos de Naturaleza Viva.
Posiblemente, tampoco esté especificado en las etiquetas de los
productos.

LCONSDERA QUELOS ALKEFTOS PRODUCHOS LOCAATE Y D PADERA AGROECOLOGK
PODRA TEDER A6 EFCTO L CAUDAD DELOS APENTOS £ L6 0RO ABECTO!

Si: 18
En 8 casos se lo asocia a la ausencia de “quimicos” o “agroquimicos” del alimento.
En 4 casos a la posibilidad de conocer como es producido
En 2 casos, se menciona que ademas de la calidad permite “recuperar la confianza”
entre productor y consumidor, y “fortalecer la red social”.

No: 6
En 3 casos senalan que no tienen efecto por el precio y el aspecto del producto, o
porque no hay mercado para esos productos
En otros 3 casos mencionan que no hay muchos alimentos producidos de esa
manera
En un 2 casos resaltan que esta clase de alimentos no les dan confianza y que hay
“mucho desconocimiento del tema”.

No sabe: 4
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USOBRE QUE TP DF APENTOS S RERZAN PAS CONSULTAS

Dolencias:
principalmente por productos para tratar enfermedades como la hipertensién, la
diabetes, el colesterol; triglicéridos; mas interesados son los diabéticos y los celiacos;
es habitual que pregunten para qué sirve, tiene calcio o hierro, es antioxidante?, o la
pregunta es al revés: ;tenés algo que sea antioxidante, que tenga proteinas o calcio?, o
para distender intestinos;
suplementos (jno se para qué se usan!); herboristeria, hay mucha gente que novaa la
farmacia, vienen aca para las dolencias o malestares menores;

Bienestar fisico:
adelgazantes;
cosas con proteinas y minerales;
aminoacidos;
si engordan los productos.

Propiedades y/o forma de producciéon o de preparacion de los productos:
miel; polen;
algas;
arandanos;
hierbas; tinturas madres (extracto de te, hierbas);
café verde;
espirulina;
aceites en general; aceite de pescado;
azlcar integral;
semillas: chia, quinoa, sésamo, lino;
germinados;
si los cereales sueltos tipo desayuno tienen conservantes;
panificacion;
como mezclar las harinas;
milanesas; hamburguesas de legumbres;
salsa de soja;
100 % pregunta por soja transgénica u organica;
frutos secos;
legumbres.

JQUE TPOS DEPRECUNTAS REAZAY

Todas las encuestas respondieron esta pregunta, algunas sin datos en tanto en referida a
Calidad como en Usos; en general las respuestas se tildaron en cada opcién y en pocos casos
se anotaron las aclaraciones de los encuestados.

CALDAD

B: bioseguridad: opcion senala por 11, de los cuales se especifican: (2) si conocen al productor
y al producto, si es organico su procedencia; (2) si es libre de téxicos, higienismo;

N: nutricion: opcion senalada por 21, de los cuales especificaron: (4) calorias; (1) vegetarianos:
que puede/debe comer; (1) nutrientes en general; (1) sodio;

O: organoléptico: opcion senala por 6, de los cuales se especifica: (1) qué les parece rico; (1)
hay temor con el azlcar por el color; (2) pocos y solo en ocasiones.

Se seinala ademas: (1) el mayor interés, cuando preguntan, es por las propiedades del
producto, si tienen conservantes, por las propiedades puras; (1) pocos preguntan, la gente ni
siquiera esta informada; (1) consultan y ven precios, leen etiquetas y preguntan por los que se
venden sueltos; (1) por el gluten.

I

G: gastronémicos: eligen la opcion 16 encuestados, que especifican: (1) uso medicinal se
incorpora a través del uso gastronémico (si quieren solo medicinal van directamente a esos
productos); (4) como se consume y se cocing; (1) tiempo de envasado del producto;(1) como
emplear semillas.

M: medicinales: 21 eligen esta opcidn, y especifican: (1) como se consumen y si funcionan los
suplementos; (1) muchas preguntas por yuyos, no da opinion sobre esto, manda a especialista;
(1) sobre todo los celiacos.

Se seiala ademas: (1) de que zona es la miel o de qué floracion.



Dentro de las Cadenas Cortas de Comercializa-
cién (CCC) podemos englobar una gran diversidad
de formas de venta, distribucién, intercambioy
comercializacién. Hablar de CCCinvolucra un cier-
to grado de compromiso ideoldgico asociado a la
solidaridad y al reparto del beneficio social entre
los extremos de la cadena de produccién-consumo
de alimentos. Esto implica no referirnos solamen-
te a los intermediarios, sino también a las formas
que adoptan los circuitos de comercializacion.

No existe una claray simple definicién de “ca-
nal corto de comercializacion”. Esto se refleja muy
claro en la literatura que aborda el tema donde se
encuentran diversas definiciones.

Por un lado, las miradas cuantitativas ponen en
el centro el hecho de que no exista ningln inter-
mediario o que exista uno solo segln cada autor.

Por otro lado, las miradas cualitativas se-
falan la importancia de incluir mas elementos en
el analisis. En todo caso, se propone sub-clasificar
en canales directos cuando no hay intermediarios,
o canales indirectos cortos para cuando hay uno
o mas intermediarios. Los autores que comparten
esta mirada consideran que se genera una CCC
cuando se dan alguna de las siguientes circunstan-
cias:

En el contexto argentino y particularmente
en el de Rosario el cardcter local se debe adap-
tar, debido a que existen una serie de productos
regionales, como la yerba mate, los productos
vitivinicolas, el azlcar, el arroz, entre otros, que
generalmente no se encuentran en un dmbito
geogréfico cercano. En este sentido, la proximidad

adaptada al contexto local se transforma en una
proximidad relacional, que surge de la transparen-
Cia, es decir, del acceso a la informacién sobre los
alimentos. Como lo destacan Renting, Marsdeny
Barks (2003) el “acortamiento” del canal se produ-
ce no sélo en términos de distancias fisicas sino or-
ganizativas y culturales a través de la informacién,
la confianzay los valores compartidos en torno a
la calidad regional o productiva.

Desde este marco tedrico analizamos las inicia-
tivas de Rosario. Para los fines de nuestro estudio
entendemos por CCC a una cadena de suministro
en la que el nimero de intermediarios es inferior o
igual a uno o la misma estd formada por un ndme-
ro limitado de intermediarios dentro de redes de
comercio justoy solidario en los cuales no hay au-
mento del precio del producto entre los agentes
de la red. En estos canales no interviene la gran
distribucién en sentido convencional. Los agentes
de la cadena estdn comprometidos con la coope-
raciony las relaciones socioecondmicas, valorizan-
doy promoviendo el consumo responsable.

A continuacién presentamos las iniciativas
relevadas en el ano 2014 en el departamento
Rosario. De las 11 identificadas, encuestamos a
8. Probablemente existan muchas mds, pero por
el caracter informal que tienen algunas de estas
iniciativas no es sencillo saber de su existencia. La
fecha de iniciacion de las experiencias que hemos
entrevistado muestran que la busqueda de formas
alternativas de consumo y de comercializacién
es muy reciente. 7 de las 8 iniciativas surgieron
entre 2010y 2014 y una se hainiciado en 2004 y
ha mantenido su funcionamiento hasta hoy. Las 8
iniciativas juntas representan una “red” de mas de
240 consumidores, 30 productores familiaresy 11
cooperativas productivas

Las iniciativas generan y constituyen canales
cortos de comercializaciéon de productos princi-
palmente ecoldgicos (organicos, agroecoldgicos
o biodindmicos) de productores directos o de
cooperativas de productores. Se presentan bajo
distintas formas y distintos modos de funciona-
miento — distintas formas de organizacién en gru-
pos de consumo, distintas formas de comercializa-
cion: reparto de productos (entrega a domicilio o
depésito en un lugar convenido), comercializacién
en tienda cooperativa, hasta la generaciéon de nue-
va tipologia de espacios de comercializacién. Los
productos llegan a los consumidores también de
manera distinta — por unidades, en bolsones, en

cajas, en paquetes, con o sin opcidén de elegir los
productos. Los mismos pueden llegar por pedido
0 con compromisos de compra permanente o se
pueden comprar directamente en los espacios de
comercializacion. En términos de dindmica de la
distribucién, la misma puede ser semanal, mensual
o siguiendo el ritmo de consumo. Por todo ello y
dado la poca cantidad de iniciativas, la forma mas
conviene de presentar las experiencias y las parti-
cularidades que tiene cada una es la siguiente:

Desde un primer intento, las iniciativas se pue-
den presentar como:

De las 8 iniciativas, en 2 se ha establecido un
compromiso de compra permanente. En los dos
casos se trata de compromiso de duracién inde-
finida, en uno de los casos este compromiso es
formalizado y se comunica por escrito previamen-
te a laintegracién del grupo. En el otro caso, el
compromiso es formalizado oralmente en base a
relaciones de reciprocidad de compra sostenida
(permanente) con los consumidores que la inte-
gran.

No obstante, en las 3 iniciativas que defini-
mos como Grupos de Compra Colectiva (ver mas
adelante) aunque no hay un compromiso formal
de compra permanente, en estos grupos se ha
generado un nulcleo estable de consumidores
haciendo pedidos con cierta periodicidad. En este
caso el compromiso es sobreentendido dado que
esos consumidores muestran un nivel mas alto
de concientizacién en esta practica. Otro tipo de
compromisos incorporados en 3 iniciativas son
en cuanto a los envases y bolsas. En estos casos
los consumidores se comprometen a retornar los
envasesy las bolsas o de traer su propia bolsa



Hemos encontrado 3 variantes de determina-
cién del precio:

En todos los casos la distribucién no genera
ganancias sino tan solo costos incorporados en el
precio del producto.

La garantia de la calidad ecoldgica y social de
los productos estd basada en el conocimiento
(personal o a través de cooperativas o de redes
de productores) entre actores, la prueba de los
productosy las relaciones de confianza. Esta for-
ma de garantia se acerca al concepto de Sistemas
Participativos de Garantia, la certificaciéon orgénica
no estd considerada como criterio determinante
para elegir los productores que abastecen las
iniciativas.

Iniciadas por consumidores o grupos de con-
sumidores, en general comienza alrededor de un
grupo de amigos que de manera espontdnea se
expande mediante redes sociales o vinculos cer-
canos confluyendo en un circulo mas amplio de
consumidores.

Los consumidores se agrupan para comprar
colectivamente y de manera autogestionada,
productos ecoldgicos en grandes cantidades y por
pedidos directamente a productores y cooperati-
vas, ningln intermediario.

Los grupos han acordado que el compromiso
de compra puede no ser permanente.

Los productos se envian por flete, se retiran del
depésito y se almacenan en la casa del consumi-
dor-iniciador, de donde cada consumidor retira su
pedido. Otro modo es coordinar puntos en donde
pasa el flete para descargar los pedidos. Los dias y
horarios del retiro se fijan entre consumidores en
cada ocasién.

El precio final se forma por el precio del pro-
ductor mas los costos del flete aquello se divide
proporcionalmente a la cantidad de cajones o
al monto del flete en %. Agrupar la demanda a
través del grupo permite abaratar los costes de
distribucién de los alimentos. A los productores se
les paga una vez hechos los pedidos pagados por
los consumidores.

Los criterios de eleccién de los productores
son en torno a la manera de producir (sin uso de
quimicos, produccién organica, agroecolégica o
biodindmica) y el conocimiento personal con los
productores).

Los grupos se abastecen mayoritariamente de
productores no regionales, de las provincias de
Mendoza, Misiones, el Norte de Santa Fe, Santiago
de Estero, Formosa y San Luis.



«+ Se trata de pequenas organizaciones o grupos
de consumidores que establecen contacto con el
productory realizan una compra directa a él.

« Tanto la gestidon como la planificacién la
realizan ambos, productores y consumidores, me-
diante distintos modelos de asociacién a través de
distintos acuerdos de compra estable.

» Han acordado un compromiso de compra
estable. Este acuerdo, formal o informal, puede
definirse a largo plazo o puede constituir una com-
pra permanente de duracién indefinida.

* Los productos se entregan bajo formas de
cestas fijas o cestas cuyo contenido se elije

por los consumidores. Se trata en el mayor de
los casos de productos frescos, frutas y verduras
de temporada.

* Los consumidores pueden encargarse de bus-
car sus cestas directamente en el lugar de produc-
cién o bien el productor las entrega en un punto
de encuentro previamente acordado.

* La dindmica de entrega es semanal o mensual.

« El contacto directo con el productor genera
vinculo de confianza e implicacién y favorece la
estabilidad en las relaciones.

Este grupo de consumo de Rosario surgié des-
de una relacién de intercambio entre productores
de la agricultura urbanay un grupo de consumido-
res. Nos apropiamos la palabra “intercambio” que
utilizdé la huertera para definir el grupo y la rela-
cién entre huerteros y consumidores.

Los productores capacitan a un grupo escolar
en actividades de huertay a cambio la organiza-

cion escolar compra de manera sostenida cada
semana bolsones de verdura de la huerta. Esta
forma de intercambio constituye una forma de
relacion de reciprocidad entre actores. El compro-
miso establecido de compra permanente constitu-
ye para los huerteros una salida garantizada de su
producciény permite organizar la produccién. La
particularidad de esta iniciativa es que ademas de
la transferencia de bolsones de alimentos, a través
de compartir el espacio de la huerta se genera una
transferencia de saberesy la creacién de vinculos
sociales.

Este grupo se define como cerrado, dado a
que surge de una relacién particular de un nime-
ro de personas conocidas entre si. No obstante,
las capacidades de produccién de los huerteros
permiten iniciar otros grupos de consumo de esta
indole y en ese sentido la "iniciativa” es abierta, ya
que podrian surgir nuevos grupos de caracteristi-
cas similares.

En el contexto de Rosario, las huertas urbanas y
la red de Huerteros y Huerteras presentan opor-
tunidades de generar y multiplicar los grupos de
consumo. Por estar dentro de la ciudad, las huer-
tas son facilmente accesibles para los consumido-
res.

Fue iniciado por un grupo de amigos, que busca-
ron constituir un espacio en torno al sustentoy la
expansién del entramado agroecoldgico regional y
nacional, creando un vinculo entre los consumidores
identificados con los alimentos saludables y los pro-
ductores agroecoldgicos de la agricultura familiar,
entre los cuales se encuentran los huerteras/os de la
ciudad de Rosario. El espacio comienza en 2012 pero
con antecedentes que se remontan al ano 2008.

* Los productos se consiguen por pedidos o direc-
tamente en el espacio segun su disponibilidad.

« La lista con los productos se envia por e-mail y
se publica en el blog (http://www.companianatural.
blogspot.com)

* El espacio abre sus puertas cada sdbado para el
encuentro de consumidores y la distribucién de los
pedidos.

* La eleccién de los productores estd basada en
el conocimiento personal o a través de redes de
productoresy la manera de producir.

La iniciativa trata de generar un mercado alter-
nativo basado en valores de solidaridad, equidad y
ecologia. En el espacio se organizan actividades de
sensibilizacion y de promocién del consumo saluda-
ble y responsable como talleres de cocina, degusta-
ciones, visitas de espacios productivos entre otros.
La Compania Natural cuenta con una biblioteca
cuyos contenidos se centran en la agroecologia, la
agricultura urbana, la soberania alimentaria, el desa-
rrollo sustentable, entre otros.

Un futuro proyecto seria la creaciéon de un
mercado ecoldgicoy la organizacién de entrega a
domicilio de cestas por pedido como respuesta a
una demanda demostrada por parte de consumido-
res que no pueden llegar hasta el espacio.

En este grupo encontramos tres iniciativas
que surgen del movimiento cooperativo. Se trata
de tres cooperativas que generan canales cortos
comercializando los productos directamente a los
consumidores de distintas formas.

La cooperativa Mercado Solidario es una coope-
rativa rosarina activa en la promocién del consumo
responsable. La cooperativa misma es un proyecto
ético, ideoldgicoy politico que trata de superar la
separacion entre produccién, distribuciény con-
sumo y de generar alternativas en autonomia en
estas tres funciones. La misma forma parte de la
Red de Comercio justo del Litoral. Esta red realiza
formas alternativas a la distribucién comercial tra-
dicional con producciones de organizaciones de la
economia solidaria. Dentro de la red cada organi-
zacién asociada funciona como un nodo de pro-
duccién, consumo y/o distribucién. Los productos
de cada organizacién circulan en forma de inter-
cambios entre todos los nodos de la red. De esta
manera no se incrementa el valor mediante la
presencia de intermediadores. A través de la Red
se distribuyen de manera solidaria productos de
organizaciones campesinas como el Movimiento
Campesino de Santiago del Estero Via Campesina,
el Encuentro Calchaqui de Salta, la Coop Vitivini-
cola de Cayafate, la Red Canera de Misiones, entre
otras.

La cooperativa Mercado Solidario comercializa
los productos de su produccién y los productos de
la Red. "El Trocadero” constituye su espacio de co-
mercializacién. Este espacio es una propuesta de
apoyo de las redes de la economia solidaria, social



y autogestiva y también una propuesta de acceso
a productos de alta calidad social y ambiental.
Ademas de la comercializacidn, este espacio cons-
tituye también un espacio de encuentro, sensibi-
lizaciény de accién donde se organizan regular-
mente varios eventos, talleres, jornadas tematicas,
encuentros con productores entre otros.

La Fresca es una iniciativa de comercializacién
de los productos cooperativizados por reparto de
bolsones a domicilio.

* Los bolsones se entregan en forma de cesta
fija, compuesta de 11 productos.

* Se realiza sin compromiso de compra per-
manente. El contenido del bolsén se envia a los
consumidores por e-mail y se publica en el local
y en la pdgina Facebook de la cooperativa. Los
pedidos deben hacerse con no menos de 3 dias de
anticipacién.

* La entrega se realiza una vez por mesy sola-
mente en algunas zonas de la ciudad (Avellaneda,
Vias ferrocariles, Bv Segui, Rio Parana). No obstan-
te, los bolsones se pueden retirar en el local "El
Trocadero” para aquellos consumidores que estadn
fuera de la zona del reparto o para quienes esta
forma resulte mas cémoda.

Productos:

Almacén Ambulante es una iniciativa de consumi-
dores que desarrollan también un proyecto coopera-
tivo de produccién y distribucién.

Del lado de la produccién, el emprendimiento pro-
duce en forma agroecoldgica trigo y harina integral
bajo la denominacién “La Porfia”. El espacio producti-
vo estd en la zona de Ibarlucea, en un terreno de 2ha.
Ademads, la cooperativa produce también mermela-
dasyjugos.

Del lado de la distribucién y en el marco del coo-
perativismo, de la economia solidaria y del comercio
justo, el Almacén Ambulante se vincula a la coopera-
tiva Mercado Solidario e inicia la comercializacién de
productos cooperativizados por reparto de bolsones
a domicilio. Se trata de una iniciativa de distribucién
y comercializacién basada en valores de solidaridad,
equidady ecologia.

En este caso se establece un compromiso de
compra permanente de duracién indeterminada. Los
consumidores del Almacén Ambulante se compro-
meten de abastecerse cada mes con los productos
del bolsén. Este compromiso permite caracterizar la
iniciativa del Almacén Ambulante como una forma
de grupo de consumo porque genera un grado de
permanencia en el consumo. Esto genera para los
productores cooperativos un canal estable de comer-
cializacion.

El Bolson se distribuye en forma de cesta fija, y se
compone de 9 productos agroecoldgicos

La entrega cubre todas las zonas de Rosario.
Ademads, se entregan bolsones a consumidores de
Ibarlucea, Canada de Gémez y San Genaro.

Esta iniciativa abastece en promedio a unas 75 fa-
milias de consumidores y dado sus objetivos y capaci-
dades no considera extender mucho mas el nimero.
Segun los iniciadores, frente al interés creciente seria
oportuno generar nuevas iniciativas de esta indole
e involucrar mds y nuevos actores, consumidores y
productores.

Sentaditxs Trigo Sano es un emprendimiento
productivo de 6 personas dedicados al cultivo de
trigo orgénicoy la produccién de harina integral
de trigo y productos derivados. Este emprendi-
miento estd vinculado a la Asamblea Popular Plaza
del OmbU — un espacio de construccién cooperati-
va de alternativas laborales y productivas.

El espacio de produccién estd en la zona de
Pergamino y se extiende sobre 60 ha de cultivo
organico de trigo. Recientemente se incorpord el
cultivo de maizy de lino. En el molino de la Asam-
blea Popular del Ombd, el trigo se transforma en
harina y productos elaborados.

Se abastecen con los productos algunos alma-
cenes naturales, un bar cooperativo, una docena
de pequenos emprendimientos en la ciudad y con-
sumidores particulares. La venta directa se realiza
en el espacio de la Huerta Ombu o por pedidos y
entrega a domicilio o otros puntos predefinidos.
La dindmica es semanal y el reparto de pedidos
tiene una programacién establecida. En dos
barrios de la ciudad (Cristaleria y Barrio Rucci) se
realiza el reparto semanal en bicicleta.

Otra posibilidad es que el consumidor retire el
pedido en un lugar convenido. Tal lugares son la
tienda cooperativa El Trocadero de la cooperativa
mercado Solidario o el bar Pichangu.

A través de la venta directa se han estableci-
dos lazos con consumidores, pero también se ha
generado un cierto grado de educaciény concien-
cia. Un miembro de la cooperativa nos comenta:
“Cuando empezemos nadie sabia que era la harina
integral, cual es la diferencia de la harina comdn
comparada con la de Sentaditxs Trigo Sano Tam-
poco sabian cdmo utilizarla en la cocina. Teniamos
que explicar a mucha gente lo que producimos,
cémo lo producimos y cémo se utiliza y cudles son
sus propiedades”.

Las iniciativas de comercializaciéon de productos
cooperativizados se destacan desde su enfoque

politico. Esto se ve claramente en los criterios de
produccién que determinan su manera de produ-
ciry también su eleccién de cooperacién con otros
productores. Se trata de producciones autoges-
tivas, sin explotacién de mano de obra donde los
medios de produccién son socializados; y en las
que las organizaciones tienen un cardcter asam-
bleario, horizontal y colectivo donde la participa-
ciény la autogestién son el eje central. De esta
manera los actores involucrados buscan superar la
separacion entre produccién, distribuciény con-
sumo y de equilibrar las relaciones de poder entre
produccién y consumo. Esta bldsqueda se concre-
tiza en la superacién del mecanismo de precios
convencional y por la superacién de las relaciones
salariales. En estas redes se minimiza el mercadoy
se maximiza la accién colectiva a través de la rede-
finicién politica de la vida cotidiana (Calle Collado,
2008).



Cuando mapeamos la ubicacién de dietéticas
y almacenes naturales en la ciudad de rosario, se
nos hizo evidente que la demanda de estos pro-
ductos estd concentrada en la zona centro de la
ciudad. Zona donde residen los sectores de poder
adquisitivo medio y alto.

Existen muchos trabajos sobre los habitos en
el consumo de alimentos y la dieta segin poder
adquisitivo y capital simbélico de los diferentes
sectores sociales (Aguirre 2004, Aguirre 2006),
sin embargo aqui nos interesa vislumbrar otras
estrategias que existen en los sectores populares
barriales para acceder a alimentos alternativos al
de las grandes distribuidoras.

Si analizamos un almacén de barrio, veremos
que en gran medida se reproduce a nivel micro,
lo que sucede en los supermercados, ya que las
grandes marcas con sus distribuidoras abastecen
a cada uno de estos comercios. Pero pueden sin
embargo ademas comercializarse productos de
elaboracién artesanal del barrio. Por otro lado,
si el foco lo ponemos en las frutas y verduras, asi
como productos carnicos, el mercado de concen-
traciéon y los grandes frigorificos son siempre el
cuello de botella que concentra la cadena agroali-
mentaria y les da poder a estos sectores formado-
res de precio.

Frente a este escenario, la venta ambulante es
la estrategia mas visible en los barrios. Por un lado
la venta de frutas y verduras de estacién, y por
otro la venta de pescado fresco.

Los comerciantes que venden frutas y verdu-
ras de estacién, utilizan vehiculos como puestos
de venta, con los cuales ademdas pueden recorrer
distintos puntos de un barrio o de una zona de la
ciudad. La venta ambulante suele ser desarrollada
por cuentapropistas que en muchos casos saltean
el eslabén del mercado de concentraciéony se
transforman en mediadores Unicos entre produc-
tores de la regiény consumidores de la ciudad.

Por otro lado, en una localidad costero-ribe-
refa como Rosario, la venta de pescado fresco
de rio en puestos ambulantes por parte de pes-
cadores artesanales y mediadores o acopiadores
es de gran envergadura, y solo se manifiesta esta
estrategia en contextos barriales alejados del eje
céntrico de la ciudad.

Productos de la venta callejera como el pesca-

do de rio pueden considerarse ecoldgicos (por su
caracter natural, no industrial y de bajo o casi nulo
impacto ambiental en su trazabilidad si se respe-
tan los periodos de veda segun estacion del afio

y tamano de las redes), pero no se los reconocen
como tales ya que no gozan del marketing que
existe frente a otros productos del mercado. En
parte porque se asocia lo ecolégico muchas veces,
por prejuicio y desconocimiento, a lo agricola pro-
ductivo o no-extractivo, siendo la pesca, la caza o
la recoleccién como algo no ecoldgico desde estas
perspectivas simplistas.

La venta ambulante, asi como las ferias, ferias
francasy otras formas de comercializacién calle-
jeras son alternativas viables de acceso a otros
alimentos por fuera a los de las grandes industrias,
sus ventajas en precio, calidad y diversidad deben
ser analizadas exahustivamente.

Segln un reciente estudio realizado por el INTA
y la Secretaria de Agricultura Familiar los alimen-
tos frescos que se pueden conseguir en ferias
cuestan entre un 20 y un 77 por ciento menos que
en los supermercados. En dicho estudio se eva-
luaron precios en 20 localidades de todo el paisy
concluyeron que: en los supermercados, la remo-
lacha resulté en promedio un 77 por ciento mas
cara; la espinaca, 65; la acelga, 59; el zapallito, 56;
la cebolla de verdeo, 48; la lechuga, 38; el morrén,
27; el tomate, 26, y la zanahoria,13.

La poblacién de menores ingresos puede
encontrar muchas veces en la venta ambulante
una alternativa para acceder a alimentos salu-
dables y baratos. No obstante las ideas de salud
alimentaria hegemdnicas han permeado la idea de
que cuanto mas packaging, aislamiento y asepsia
tenga un alimento menos riesgos habra para la
salud. Es por esto que la venta ambulante suele
estar discriminada, informalizada y hasta persegui-
da por su caracter de “ilegalidad” y no cumplir con
los estdndares de salubridad exigidos por organis-
mos bromatoldgicos de control. A esta ideologia
que asocia lo saludable con lo “limpio” mediante
practicas de conservacién quimicas industriales se
la puede catalogar como “Neo-higienismo”
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JQUE ES L IEO-HEENTnor

Este término en principio hace
referencia al reaparecimiento de las
corrientes de la medicina higienista.
Idea con la cual se construyé la ciudad
moderna, diferencidndose con las
ciudades medievales, ya que se procurd
mediante las redes cloacalesy las
politicas sobre el espacio publico,
reducir los vectores de enfermedades
asociados a los organismos bilégicos
que aparecen durante los procesos

de descomposicién de la materia
organica. Esto se fue ampliando con
los organismos de control de la sanidad
vegetal y animal para el traslado,
procesamiento y elaboracion de
alimentos.

El neohigienismo se caracteriza
por la ubicacién de procesos socio-
ambientales destructivos lejos de
las urbes y en simultdneo por el
mantenimiento de construcciones
fébicas frente a la contaminacion
bioldgica. Esta construccion fébica
de los riesgos bioldgicos legitima
una permisividad creciente a

de inequidad, opresién y relaciones

de poder. Estas otras dimensiones se
visibilizan cuando analizamos la calidad
de acceso a agua potable, recoleccién
y gestion de residuos, eliminacion de
excretas, etc.

Asfi la corriente de neohigienismo,
mantiene criterios compartidos con la
vieja propuesta higienista: ubicacién de
proceso socio-ambientales destructivos
(basurales, plantas de aguas servidas,
desechos téxicos, fabriles y bioldgicos)
lejos de la urbes (aun cuando eso
implique dentro de comunidades
campesinas o indigenas), construccion

de letrinas, acceso a agua entubada, etc.

Sin embargo, esta tendencia tiene una
caracteristica particular que responde al
momento histérico en el que se gestay
que la diferencia del higienismo clsico.
Al tiempo que crece una construccién
fébica frente a la contaminacion
bioldgica, predomina una tolerancia
benigna a la contaminacién quimica. Es
asf que las politicas publicas se centran
en garantizar seguridad bioldgica,

con envoltorios y quimicos la comida.
Se crea una especie de credo en o
desechable, en lo estéril, en lo no
reutilizable, al tiempo que la toxicidad
del sistema alcanza dimensiones sin
precedentes.

la contaminacion quimica. Esta
contradiccién determina las crisis de
sanidad multiple. Las respuestas del

a costa de una amplia permisividad
sobre la utilizacién de quimicos
para la preservacion, conservacion,
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Estado se centran en practicas sociales
generalizadas que promocionan

estilos de vida de higiene y descarte,
campanas de prevencién que insisten
en el planteamiento de la libertad
individual como posibilidad real de
evitar la enfermedad, omitiendo las
responsabilidades estatales, el contexto

esterilizacién y envasado de alimentos.
Esta corriente mantiene una suerte

de doble moral: mientras la crianza
intensiva, agroindustria y, en general, el
modo industrial de producir alimentos,
son altamente nocivos para la salud,
nos venden una imagen de cuidado

y limpieza a través de “esterilizar”
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El estado municipal de la ciudad de Rosario
desarrolla desde el afno 2001 el programa de
agricultura urbana, el cual cuenta con 6 parques
huertas e involucra a unas 500 familias. El progra-
ma dispone actualmente de 67 hectéreas recu-
peradasy preservadas, de las cuales 19 hectéreas
son productivas. Esto permite que 250 huerteras/
os produzcan con técnicas limpias, sin contami-
nantesy que 150 huerteras/os comercialicen sus
productos mediante ferias, entrega de bolsones
a domicilio y abasteciendo locales comerciales.
Ademas del programa municipal se ha creado a lo
largo de los afios una red de huerteras y huerteros
urbanos que han elaborado sus propias estrate-
gias de ventay distribucién, mas alld de los canales
formales que ofrece el programa municipal.

A su vez, otras agrupaciones politicas no ofi-
cialistas respecto al gobierno municipal de turno
han iniciado en el ano 2014 otras estrategias para
el acceso a productos alimentarios por fuera de la
l6gica convencional.

El Movimiento Evita a través de la Confede-
racion de Trabajadores de la Economia Popular
(CTEP), lleva adelante la campana “pescados para
todos” iniciada en el afio 2011 a través del camién
de la economia popular. La logistica consiste en
mantener un itinerario semanal con puntos de
venta de dias y horarios determinados en luga-
res estratégicos de la ciudad. La actualizacién
de fechasy los itinerarios los van actualizando y
comunicando a través de su portal de Facebook.
El objetivo de esta agrupacion politica de alcance
nacional es acortar intermediarios, favorecer la
comercializaciéon de productos de la economia
populary abaratar los precios en la oferta de
alimentos. (https://www.facebook.com/ElCamion-
DelLaEconomiaPopular?fref=nf). Actualmente a
la inicial oferta de pescados le han sumado otros
productos entre los cuales hay panificados, frutas
y verduras, entre otros. La misma CTEP ha lan-
zado en Julio de 2015 el Mercado Popular que
irénicamente funciona en el exsupermercado de
la cadena Tigre, el cual fuera recuperado por sus
trabajadores en el afio 2001 y transformado en el
Centro Cultural La Toma desde entonces.

El Partido Ciudad Futura (PCF) que ha incur-
sionado recientemente con representaciéon en el
concejo deliberante de la ciudad viene desarro-
llando su campafa denominada “misién-antiin-
flacionaria” (www.misionantinflacién.com.ar), la
cual consiste en eliminar intermediarios como las
grandes distribuidoras y supermercados, e incor-
porando productos de pequefos productores en
la canasta de productos ofrecidos. La iniciativa ya
estd en marcha con la especificidad de su logistica
en su plataforma web. Entre los integrantes de los
mas de 80 circulos inscriptos suman un total de
310 hogares. Segln comentd en una nota perio-
distica unos de los referentes del movimiento ‘“de
la misién participan 40 productores entre los que
se cuentan autogestionados, empresas familiares,
empresas recuperadas y distribuidoras. Provienen
de la region y elaboran productos de buena calidad.
Al hacer un nexo directo con los consumidores el
productor consigue un excedente para reinvertir y el
precio final sigue siendo mucho mds bajo de el que se
consigue en el stper”. (Rosario 12 - 22/09/2014)

Vale aclarar que las iniciativas de la CTEP y de
PCF ponen el énfasis en eliminar intermediarios
y conseguir un precio mas justo, tanto para con-
sumidores como productores. Pero no proble-
matizan sobre los métodos de produccién como
puede ser la produccion libre de agrotdxicos. Para
el caso de las huertas urbanas, la produccién libre
de quimicos es su bandera, esto les permite subir
un poco mas el precio por la garantia de calidad
y por el otro ser mas independientes en el abas-
tecimiento y compra de insumo externos para su
produccién.
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Por otra parte existen iniciativas organizativas Esta tendencia a recurrir a las redes de los usua-
que persiguen otros objetivos, asi por ejemplo rios se replica en otras localidades como es el caso
entre las reivindicaciones de algunas minorias, de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, donde ya
como la de vegetarianos y veganos de la ciudad de  se ven iniciativas de mapas digitales colaborativos

A la hora de pensar en una metodologia de dery la lista que obtuvimos podriamos catalogarla Rosario, este sector tiene diferentes estrategias que aglutinan huertas comunitarias, agroecoldgi-
relevamiento para aquellas iniciativas que pro- como andrquica, aunque no deja de brindarnos una y formas de participacién. Es destacable las accio-  cas o ferias de comercio justo y economia social.
mueven otro consumo'de alimentos'a 't'ravés de rpuest'ra interesa}nte spbre lo que sucede en mat}e- nes politicas que han gjercidq para que se trate Fuente: https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=g/B2Sd_
las llamadas “redes sociales”, las posibilidades de  ria de intercambio de informacién y venta a través y apruebe en el concejo municipal la ordenanza XwL01.k92pJ9UWseE4
sistematizacion y los antecedentes sobre ello, eran de estos medios. que promueva a los baresy restaurantes de la
escasos. Fue asi que el listado al cual pudimos acce- ciudad ofrecer opciones de mendes vegetarianos

y veganos con sus correspondientes cartelerias
En este proceso hemos detectado la existencia en facebook de: en el frente del comercioy en las cartas. A su vez

la circulacién de informacién de estos grupos en
Facebook incluye la elaboraciéon en forma colabo-
rativa de una plataforma en googlemaps con los
comercios de la ciudad donde pueden conseguir
los productos de su preferenciay eleccién.

portales de comercializadoras portales de elaboradores-pro-  portales de productores, lo cual Fuente: Mapa elaborado en forma colaborativa en Goo- |

de alimentos, entre los cuales  cesadores de alimentos, lo cual  incluye principalmente a produc- %ﬁg/‘jﬁ;@ognel gr“?oﬁde e oe e
encontramos alimentos agro- incluye, pastas, panificados, tores de verduras de produccién 11=-32.958842,-60.609856&Msa=0&spn=0.150948.0.338173&mi-
ecoldgicos y organicos. Entre milanesas vegetarianas, vian-  agroecoldgicas y productos ela- cozglkmix /A mM ke b IAGSXVE

éstas existen comercios forma-  das, entre otros. Aqui muchos borados como dulcesy conser-
les e incluso grupos de consumo  usuarios pueden encargar sus  vas. Muchas de estas iniciativas

colaborativos. pedidosy acordar las formas de  contemplan formas de entrega
entrega de los productos sal- de bolsones con sus productos
teando intermediarios. directo a los consumidores.

Fuente: https://www.google.com/maps/d/viewer?mid=zPgpbm-
j98k0Q.kWCTYT1yoCbU
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;Qué es Ecoalimentate?

Es una plataforma web que se propone nuclear
la informacién sobre productores, procesadoresy
comercializadores de alimentos ecoldgicos. Algo
que en palabras parece simple, pero en el rigor de
la construccidn de los datos, los criterios de clasifi-
caciény la realizacién de encuestas y mapeo de los
actores involucrados nos planted un desafio que
no fue facil y adn esta en proceso. La web busca
facilitar a los consumidoresy procesadores de
alimentos informacién de los diversos productos
libres de agrotoéxicos, su procedencia, cadena de
valor, comercializacién e informacién complemen-
taria asentados en Rosario y su 4rea de influencia.

Este informe escrito se complementa por ello
con el soporte interactivo del portal web. A lo lar-
go de estas paginas quisimos dar los argumentos
y fundamentaciones de porque es importante la
creacion de este portal web que recién ha nacido

y esperamos que tenga un rapido crecimientoy
apropiacién por parte de un sector de la ciudada-
nia de Rosario y su regién.

También estd en proceso la posibilidad de ela-
borar un aplicativo (Apps) para Teléfonos Inteli-
gentes (SmartPohnes), ya que consideramos muy
importante hacer de la “revoluciéon digital” una
“revolucion social y ambiental”. Entre los objetivos
estdn el de humanizar el alimento y con esto nos
referimos a que el consumidor pueda conocer a
través de textos, fotos, videos y comentarios de
terceros a los elaboradores de los alimentos que
van a comprar, es esta una de las formas de acortar
las cadenas relacionales de comercializacién. De
esta forma detras del alimento habra personasy
no logos publicitarios de grandes cadenas de los
monopolios de la alimentacion.

WWwWw.ecoalimentate.org.ar
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CONECTANDO PRODUCTORES Y CONSUMIDORES

Como ONG comenzamos este estudio, alin en proceso, con objetivos bien definidos:
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Promover y facilitar el acceso universal a una alimentacién mds saludable y diversificada

Realizar un diagnéstico de la situacion actual en Rosario respecto a los habitos y conoci-
mientos ciudadanos que reproducen esta problematica socio-alimentaria.

Conocer las estrategias existentes de acceso alternativo a las vias convencionales de com-
pra de alimentos . Potenciar y contribuir a las iniciativas que promueven un modelo alimen-
tario saludable, equitativo e inclusivo.

Favorecer mediante el incremento de la demanda a la produccién agroecoldgica, campesina
y de la agricultura familiar, ya que uno de sus puntos débiles suele ser la comercializacién
de sus productos.

Mapear a los actores del complejo sistema alimentario que abastecen a la ciudad de Rosa-
rio.
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Para lograr estos objetivos los ejes que nos
hemos propuesto abordar son:

« Diversificacion de los canales de
comercializacién

s Acortamiento de las cadenas de valor y
comercializacién

«  Creacion de alternativas a las formas de
distribucion-comercializacion por fuera
de la l6gica del supermercadismo y los
mercados concentradores.

s Mejoramiento de la educacion alimentaria
de la poblacién

{Porque este objetivo?

La alimentacién, es un tema que esta intima-
mente relacionado, con la salud del cuerpo hu-
mano, con la salud del ambiente (ecosistemas'y
agroecosistemas) y con las economias regionales.
Si mejoramos nuestro criterio de alimentacién,
no solo mejora nuestra salud sino que favorece a
la economia local, a los pequenos productoresy
cuida nuestros ambientes.

Las redes sociales y las nuevas Tecnologias de la
Informacién y Comunicaciéon (TICs) estdn generan-
do herramientas y estrategias en muchas ciudades
del mundo de participacién y democracia local.
Algunos tedrico-urbanistas al reflexionar sobre
la ciudad digital plantean que “esta nueva etapa
supone una nueva educacién civica de un nuevo
tipo para que el ciudadano 2.0 conciba sus dere-
chos y obligaciones dentro de un entorno digital”
(Legros 2014:163). Frente al proceso moderno
de urbanizacién las TICs resultan necesarias para
fluidificar los estilos de vida. Como sostiene Hoff-
man (2014:161) “La capacidad de los ciudadanos
de reinventar su entorno urbano. De buscar ellos
mismos soluciones a los problemas que surgeny
de crear nuevos paradigmas es, sin duda, el princi-
pal rasgo de las ciudades inteligentes. Es también
su via de acceso a la ciudad del mafnana”

Asi por ejemplo, en la ciudad de Yakarta (In-
donesia), una de las ciudades con mas atascos de
tréfico del mundo, el sitio de internet Lewatmana
es una plataforma colaborativa que ofrece en
tiempo real el estado del tréfico en cualquier lugar
de la ciudad. Los automovilistas pueden compartir
la informacién por SMS, tweet o enviar imdgenes
a través de la cdmara web. En esta megaldpolis
donde los poderes publicos se esfuerzan en racio-
nalizar la circulacién, Lewatmana ha cambiado la
vida cotidiana de sus habitantes, que actualmente
consideran indispensable este servicio.

Netexplo*, es el observatorio mundial que
estd abordando la tematica de las innovaciones
digitales. Esta organizacién demuestra que inicia-
tivas como la de Lewatmana, lejos de ser un hecho

4 https://www.netexplo.org/en/

aislado, ilustra la amplitud de transformaciones
que estan viviendo las ciudades con la masividad
de la utilizacién de los teléfonos méviles y el uso
de redes sociales y aplicativos online.

La organizaciéon Carrotmob invita a los habi-
tantes de un barrio a hacer compras en tiendas
de comerciantes que invierten en instalaciones
mas ecoldgicas. Los métodos crowdsourcing, que
consisten en recibir y cruzar informaciones envia-
das por una multitud de internautas, estan gene-
rando nuevos mapas urbanos. Estas plataformas
se apoyan en dos revoluciones, la geolocalizacién
por un ladoy la cartografia digital por otro, con
instrumentos como GoogleMaps o el proyecto
del mapa participativo libre llamado OpenStreet-
Map. Los gobiernos municipales han entendido
perfectamente la importancia de utilizar las TICs
para servicios ciudadanos. En Rosario los servicios
“cdmo llego™ vy “cudndo llega”® del Ente de la Mo-
vilidad son un claro ejemplo de esto. Buenos Aires
por su parte dispone del mismo servicio vinculado
al transporte” .

Los ejemplos son muchos, y el potencial para
imaginar nuevos servicios y acceso a la informa-
cion solo dependen de la creatividad y el trabajo.
La reciente iniciativa llamada Rosario En Bici®,
impulsada por una ONG local, ha creado un apli-
cativo con informacién (til para el ciclista de la
ciudad que incluye ciclovias, estacionamientos,
horarios de atencién de bicicleterias y sus caracte-
risticas, infladores en la via publica, etc. Por parte
del sector privado la iniciativa EasyTaxi® es similar.
Todos estos antecedentes recientes nos marcan
una posible linea a futuro de democracia participa-
tivay acceso a la informacién. Desde el punto de
vista de las Cadenas Cortas de Comercializaciéon de
alimentos, con énfasis en el acortamiento rela-
cional més que fisico, las TICs se convierten en un
aliado ideal para trabajar en este punto. Es en este
marco hasta aqui desarrollado que surge nuestra
propuesta de crear Ecoalimentate.

5 http://infomapa.rosario.gov.ar/emapa/mapa.htm?inicio=-
dialog_como_llego

6 http://www.emr.gov.ar/cuandollega.php

7 http://comollego.ba.gob.ar/

8 http://rosarioenbici.com/2013/09/plano-ciclista

9 http://www.easytaxi.com/ar/?utm_source=google




Es posible que este documento no pueda ser
catalogado como un trabajo cientifico, sino mas
bien como un resumen de un programa de accién
militante. Por la extension del articulo y su cardc-
ter divulgativo, hemos ahorrado palabrasy queda-
ron muchos detalles para desarrollar. Sin embargo
hemos sido muy cuidadosos en la confeccién e
interpretacion de los datos recabados para evitar
las respuestas condicionadas por parte de los en-
trevistados y la manipulacién o tergiversacién de
datos. El hecho de que nuestro trabajo se centre
en un terreno en disputa, que toca intereses de
la actividad econémica concentrada del sistema
agroalimentario ya nos ubica en una posicién
inevitable. Nuestra perspectiva no ha sido la de
intentar posicionarnos como veedores objetivos e
imparciales, sino como sujetos posicionados desde
una perspectiva que confronta con un modo de
produccién, comercializaciéon y consumo. Nuestro
deber ético es no ocultar el lugar desde el cual
investigamos, interpretamos, analizamos y escri-
bimos como asi también explicitar quienes somos
y cudles son nuestros fines, desde ese lugar ha
sido escrito este breve informe, bajo el riesgo de
perder cierto rigor académico-cientifico pero con
posiciones que de ningldn punto de vista podran
ser catalogadas como ambiguas.

Una muestra de que las grandes empresas y el
modelo agroalimentario predominante ejercen
presién sobre la ciudadania y las politicas publicas
se manifiestan en dos hechos politicos recientes
en nuestra provincia que vale la pena mencionar
aqur:

oS0

Atribucion-NoComercial-Compartirigual
GG DI-NC-SA

[sta licencia permite a otros distribuir, remezclar, retocar, y crear a partir de tu obra de
maodo no comerclal, siempre y cuando te den crédito v Licencien sus nuevas creacianes bajo
[as mismas condiciones.
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