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Resumen

En la Gltima década emergieron en los ambitos urbanos distintos tipos de re-
sistencias que ponen en cuestion el modelo agroalimentario dominante y que
buscan fomentar y articular experiencias alternativas de produccién/consumo
de alimentos a través de distintas vias. Entre ellas cobran creciente visibilidad
las denominadas comercializadoras solidarias que se encargan de distribuir
alimentos y otros productos de la canasta basica en las ciudades, apelando
al consumo responsable y critico. En este marco y tomando como casos las
comercializadoras que distribuyen alimentos en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, me propongo analizar los lugares y discursos que construyen/articulan,
como un elemento importante para concretar la intermediacién, difundirla y
consolidarla. El anélisis realizado me permitié identificar los lugares virtuales
(sitios web, redes sociales, grupos de WhatsApp) y discursos geograficos (ideas
y metéforas geograficas para promover su trabajo y los productos que comercia-
lizan) como dos aspectos centrales para la reproduccién y ampliacién de estas
experiencias. El trabajo se baso en la recopilacién, sistematizacion y anélisis
de fuentes secundarias que incluyen, entre otras: bibliografia sobre los casos,
paginas web vy sitios en las redes sociales de las comercializadoras, articulos
periodisticos o de divulgacion donde se publica informacién y apreciaciones de
los actores participantes.

Palabras clave: lugar; resistencias; alimentos; consumo; comercializadoras
solidarias
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Building up new alternatives to food consumption.
The case of “solidary retailers” in Buenos Aires

Abstract

Over the last decade, different types of resistance have emerged in urban areas
that question the dominant agri-food model and seek to promote and articu-
late alternative experiences of food production/consumption through different
means. Among them, the so-called solidary retailers that distribute food and
other products of the basic basket in cities, calling for critical and responsible
consumption, are gaining increasing visibility. Within this framework and adopt-
ing a case study approach to solidary retailers in the Ciudad Autonoma de
Buenos Aires, | propose to analyze the places and discourses that they build/
articulate, as an important element to concretize, disseminate and consolidate
intermediation. This analysis allowed me to identify virtual places (websites,
social networks, WhatsApp groups) and geographical discourses (ideas and
geographical metaphors to promote their work and the products they sell) as
two main aspects for the reproduction and expansion of these experiences.
Research relied on secondary data sources that include: bibliography on each
case, retailer’s web pages and social networking sites, journalistic articles and
assessments by the actors involved.

Keywords: place; resistance; food; consumption; solidary retailers

Construindo um lugar alternativo de consumo de alimentos.
0 caso das “Comercializadoras soliddrias” em Buenos Aires

Resumo

Na Ultima década surgiram nos ambitos urbanos diferentes tipos de resisténcias
que questionam o modelo agroalimentar dominante e que procura promover e
articular experiéncias alternativas de producao/consumo de alimentos a través
de diferentes caminhos. Dentre elas, a de maior visibilidade sdo as denomina-
das comercializadoras solidarias que se encarregam de distribuir, nas cidades,
alimentos e outro produtos da cesta bésica, instando ao consumo responsavel
e critico. Neste contexto, e considerando as comercializadoras que distribuem
alimentos, na Cidade Auténoma de Buenos Aires, propomos analisar lugares e
discursos que constroem/articulam, como um elemento importante para con-
cretizar a intermediacao, difundi-las e consolida-las. A analise realizada permi-
tiu identificar os lugares virtuais (paginas web, redes sociais, grupos de What-
sApp) e discursos geograficos (ideias, metéforas geograficas para promover seu
trabalho e os produtos que comercializam) como também dois aspectos cen-
trais para a reproducdo e ampliacdo das experiéncias. O trabalho, baseou-se na
recolha de dados, sistematizacao e analise de fontes secundarias que incluem:
bibliografia sobre os casos, paginas web e redes sociais das comercializadoras,
artigos de jornais ou de divulgagao onde se publica informagéo e apreciacoes
dos participantes.

Palavras-chave: |ugar; resisténcias; alimentos, consumo; comercializadoras
solidarias
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Introduccion: las resistencias urbanas desde el consumo

e acuerdo con Sassatelli (2015) el consumo de alimentos, consti-

tuye un “espacio para la traduccién practica de visiones morales y

politicas” y, en un marco reflexivo y de critica a la cultura del consu-
mo en la sociedad contemporanea, “es la manera por la cual las personas
comienzan a imaginar un mundo diferente” (p. 12), podriamos pensat,
mas “natural”, mas sano, mas justo.

Dentro de esta critica al consumo y emergencia de nuevos estilos de
vida, en particular en relacién a los alimentos, podemos encontrar, de
acuerdo con Calle Collado et al (2009) distintos tipos de estrategias de
los consumidores que buscan cambiar sus pautas de consumo, que estan
mediatizadas por las estructuras materiales y simbélicas que los influyen.
Por ejemplo, aquellas estrategias que van desde un consumo alternati-
vo asociado a nichos de mercado por motivos estrictamente de salud o
medioambientales, a un consumo de tipo reflexivo, donde priman inquie-
tudes relativas al comercio justo o al desarrollo de mercados locales, a lo
que podriamos agregar el veganismo/vegetarianismo, hasta otras estrate-
gias que implican el desarrollo de una accién colectiva que genera una
resistencia agroalimentaria y que definen como consumo constructivo. En
este articulo me interesa centrarme en este Ultimo tipo de resistencias, que
constituyen “estrategias conscientes de introducir modificaciones en los
habitus, en las gramaéticas sociales de lo que es considerado como “bue-
no” en la alimentacion, apelando para ello a razones sociales, morales,
medioambientales, culturales o afectivas” (Calle Collado et al 2009, p.
8) y que emergen en los &mbitos urbanos. Estas experiencias acompafan
(y en muchos casos articulan con) las luchas y demandas de organizacio-
nes de productores y campesinos, conformando lo que Holt Giménez y
Shattuck, (2011) denominan “movimientos por los alimentos” (foodmo-
vements), que aun en sus diferentes tendencias (mas “progresista” o mas
“radical”) plantean distintos tipos de cuestionamientos y alternativas al
régimen alimentario corporativo.?

Tal como se viene documentando en distintos paises, en las Ultimas dé-
cadas emergieron experiencias que centralmente son movilizadas por con-
sumidores urbanos, que despliegan practicas y construyen redes a través
de las cuales promueven la produccion, comercializacion y consumo de
alimentos en el marco de otras légicas (Kneafsey et al 2021). Entre otros
pueden mencionarse grupos de consumo y tiendas asociativas de alimen-
tos agroecolégicos, “tianguis” alternativos, restaurantes que promueven la
autodeterminacion alimentaria y huertos colectivos urbanos.

En el marco de estas formas de resistencias urbanas que buscan conec-
tar produccién/consumo, me interesa focalizar en un tipo particular de ex-
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periencias: las formas de intermediacion que, en el caso argentino, suelen
denominarse como “distribuidoras o comercializadoras solidarias” (Carac-
ciolo, 2019; Perret, 2017), un fendmeno en crecimiento en las ciudades
grandes o intermedias de Argentina y que han cobrado una mayor visibili-
dad a partir de la pandemia de COVID-19.3 Se trata en la mayoria de los
casos de cooperativas de trabajo que se dedican a articular a productores
de alimentos frescos y procesados de caracter organico, agroecolégico y/o
artesanal con consumidores urbanos. La fundamentacién de su trabajo, tal
como puede verse en las paginas web de las comercializadoras, apela al
consumo responsable o critico, es decir, un consumo que preste atencion
a valores tales como el trabajo digno, la ausencia de especulacion, la pro-
duccién sin agrotoxicos y la bisqueda de la soberania alimentaria.

Pueden citarse los casos de la Red de Comercio Justo Piri-Hué en la
ciudad de Concordia (Pérez et al, 2018), Hecho en los Coihues en Bariloche
(Henrique Acosta y Cesetti Roscini, 2020), El Almacén Andante en la ciu-
dad de Mendoza (Jurado, 2019), Chango 88 en Santa Fe (Cardozo, 2020),
Pueblo a Pueblo en la ciudad de La Plata (Fernandez, 2021; Pinto, 2021),
el Mercado Territorial de Quilmes (Chiroque Solano y Nifio, 2019) y varias
experiencias en la Ciudad de Buenos Aires y alrededores, tales como Colec-
tivo Solidario (Laborda, 2018), Iriarte Verde (Dziencielsky, 2020) Caracoles
y Hormigas, Puente del Sur, MeCoPo, Todos comen, entre otras.

Algunos trabajos analizan aspectos o estrategias de estas comercializa-
doras en un marco mas amplio. Por ejemplo, Fernandez (2021), desde la
sociologia econdmica estudia las caracteristicas de los bolsones de verdu-
ra distribuidos por la comercializadora Pueblo a Pueblo en tanto “circuito
corto” de comercializacion. Otros trabajos focalizan en las politicas pu-
blicas que enmarcan estas experiencias de intermediacién solidaria o al-
ternativa. Por ejemplo, Cardozo (2020) desde una perspectiva geografica
refiere al caso de Chango 88 como parte de las estrategias de organizacion
socioespacial que emergen de la negociacion entre los actores en el mar-
co de politicas de promocioén de la economia social y solidaria en Santa
Fe. Pinto (2021) desde los planteos politicos de la agroecologia, analiza
experiencias de comercializacion alternativa en Buenos Aires observando
las articulaciones entre organizaciones de productores, comercializadoras
(como Pueblo a Pueblo) y programas estatales. Otros trabajos focalizan
especificamente en estas experiencias de intermediacién y suelen ana-
lizarlas desde el campo de la economia social y solidaria. En algunos
casos tendiendo a centrarse en su caracterizacién general, fortalezas y
desafios de estas experiencias en el contexto del mercado agroalimenta-
rio dominante (Perret, 2017; Henriquez Acosta y Cesetti Roscini, 2020;
Dziencielsky, 2020; Chiroque Solano y Nifio, 2019; Mosse, 2019), en las
discusiones tedricas sobre reciprocidad para enmarcar las practicas de co-
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mercializacién y consumo alternativos (Laborda, 2018) o sobre el proceso
de valuacién de los alimentos en la intermediacién solidaria (Dziencielsky
y Laborda, 2020). Algunos trabajos que trazan un dialogo entre economia
social y geografia, incorporan una dimensién geogréafica en la discusion
sobre comercializadoras solidarias y otras experiencias dentro del campo
de la ESS, centrandose en la importancia del lugar y las practicas socio-
espaciales para la emergencia y sostenibilidad de este tipo de experiencias
(Jurado, 2015; Jurado, 2018; Jurado y Cardozo, 2016).

En este trabajo me interesa focalizar en la manera en que estas comer-
cializadoras lidian con la tension que genera la diversidad de intereses que
confluyen en ellas, tanto de los productores que participan como de los
consumidores que compran los alimentos (con sus distintas motivaciones
de consumo, como plantean Calle Collado et al 2009). En efecto y en el
caso particular de las comercializadoras solidarias que distribuyen en la
Ciudad de Buenos Aires, la existencia de una gran diversidad de actores
y situaciones que articulan desde el lado de la oferta de alimentos y el
universo heterogéneo de consumidores que se vinculan con ellas, supone
generar una estrategia de comunicacion que logre unir esas diferencias (a
pesar de la distancia que existe mayormente entre productores y consumi-
dores participantes de estas propuestas comercializadoras). Y esto plantea
un problema geografico que aqui quiero explorar en dos sentidos: por un
lado, équé lugares construyen para ofrecer los productos que distribuyen?
y por otro, équé discursos construyen para aglutinar a estas experiencias
y consumidores en un punto de encuentro que los una? En este marco y
tomando como casos las comercializadoras que distribuyen alimentos en
la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, me propongo como objetivo anali-
zar, desde un punto de vista geografico, las estrategias de comunicacion
gue implementan, observando los lugares y discursos que construyen/ar-
ticulan, como un elemento importante para concretar la intermediacion,
difundirla y consolidarla.

En el item siguiente adelanto la perspectiva teérica que oriento la in-
dagacién. En la tercera parte describo algunos elementos clave de las
experiencias bajo analisis, para luego centrarme, en la cuarta parte, en
los discursos y representaciones en relacién con su propio trabajo, los
alimentos y el consumo que movilizan para aglutinar esa diversidad de
intereses que confluyen en estas experiencias. El trabajo realizado se bas6
en la recopilacion, sistematizaciéon y andlisis de fuentes secundarias que
incluyen: bibliografia sobre los casos, paginas web de las distribuidoras y
sitios en las redes sociales (Facebook, Instagram), informacién que circu-
la en la aplicacion de mensajeria WhatsApp, articulos periodisticos o de
divulgacién donde se publica informacion y apreciaciones de los actores
participantes.
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Los sitios de consumo: (ciber)espacio, lugar y comunidad

En este trabajo parto de considerar los sitios de internet (blogs y pagi-
nas en las redes sociales) y aplicaciones de mensajeria instantéanea gratuita
(como WhatsApp) donde estas organizaciones muestran y promueven sus
acciones como “lugares virtuales”. Alli es donde parte del consumo que
fomentan se concreta de alguna forma (a través de la compra por ejem-
plo) y donde se busca construir un sentido de comunidad, al establecer
un espacio comun de convivencia e interaccion con otros lugares/sujetos
vinculados con los alimentos que comercializan. Estos lugares se consti-
tuyen en un “entorno” creado para embeber el consumo de los sentidos e
ideas que pregonan y donde los consumidores comparten sus experiencias
vinculadas con ese consumo.

De acuerdo con Mansvelt (2005) algunos gedgrafos reflexionan acerca
de cémo las tecnologias de informacién y comunicacién contribuyeron a
crear nuevos espacios, formas de consumo y de consumir con otros, al tiem-
po que proveen los medios para alterar y construir nuevas espacialidades,
socialidades y subjetividades (p. 73). También se ha resaltado su caracter
de “espacio de relaciones sociales que puede jugar un papel importante en
la constitucién de politicas y practicas de consumo e identidad” (p. 74).
Estas cuestiones son relevantes si entendemos a estas comercializadoras
como resistencias que buscan cambiar, a través del consumo, las relaciones
que se establecen entre productores y consumidores, propiciando un rol
mas activo y un involucramiento de estos Ultimos en esas relaciones.

Por las caracteristicas particulares del tipo de experiencias que anali-
zamos (comercializadoras que distribuyen alimentos de distintas zonas en
Buenos Aires, como parte de un proyecto politico mas amplio) considero
que estos sitios podemos pensarlos como “lugares” en el sentido planteado
por Massey (2012): un nodo abierto de relaciones, flujos (de informacién)
influencias e intercambios, un resultado en permanente transformacion de
una constelacion determinada de relaciones sociales que se encuentran y
entretejen en un sitio particular.* Es en estos sitios (espacios virtuales) que
aqui defino como lugares de consumo que estas organizaciones buscan
construir virtualmente esa dimensiéon de comunidad que se suele asociar
a ciertos lugares y/o a otros momentos histdricos (los pueblos, el barrio,
los tiempos donde aun en las ciudades primaban otras formas de acceso
a los alimentos). Esta asociacion lugar-comunidad es lo que se intenta
reproducir en las ciudades en torno a las ferias, mercados de agricultores,
ciertas tiendas, entre otras experiencias, que buscan superar la desperso-
nalizacién que caracteriza las formas dominantes de produccién/consumo
actuales (como la compra en supermercados, Gonzalez 2018). En estos
lugares virtuales los consumidores pueden conocer a los productores a
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través de las fotos que se presentan y la informacién que las acompa-
fian, o en algunos casos a través de videos donde aparecen contando sus
experiencias o brindando alguna explicacién sobre lo que producen. Asi
intentan imitar el “encuentro cara a cara”, apelan a la confianza, hablan
de “nosotrxs” y de “nuestrxs companerxs” incluyendo de esta forma tanto
a los productores como a los consumidores.

Esta cuestion relativa a la construccién de comunidades en entornos
virtuales fue abordada por Bell (2001). En sus discusiones sobre comu-
nidad y cibercultura, el autor recupera la idea de “comunidades imagina-
das” que Anderson us6 para pensar la construccién de las naciones como
comunidades (p. 95). Son “imaginadas” debido a que se recurre al uso de
recursos y dispositivos simbdlicos (una bandera, un himno nacional, cos-
tumbres y rituales) que permiten generar una identidad compartida entre
quienes no se conocen o0 no pueden interactuar cara a cara. Bell se pre-
gunta hasta qué punto todas las comunidades se imaginan, lo cual resulta
importante para pensar especialmente las comunidades en linea.

En particular en el caso de estas comercializadoras solidarias que ven-
den alimentos, los discursos que crean tienen componentes de caracter
geogréfico que se pueden encontrar en las ideas y metaforas que se cons-
truyen en torno a los alimentos, sus procedencias y sus productores y
en torno al propio espacio de comercializacién que constituyen, que son
transmitidas en los textos e imagenes que dan forma a estos lugares vir-
tuales. Se trata de construcciones discursivas que rodean a los alimentos
y su trayecto hasta el momento/lugar de consumo en la ciudad y son cons-
truidas desde/para la ciudad y desde/para ciertos sujetos (aquellos que
pueden elegir qué consumir). Crean o reproducen imaginarios acerca del
espacio rural y acerca de un otro sujeto que produce (en) esos espacios y
con quienes pueden compartir, a través del consumo, ese mundo diferen-
te (como plantea Sassatelli, 2015) o esa “comunidad imaginada” en los
términos de Anderson.

En lo que sigue describo algunos elementos clave que me permiten si-
tuar a las comercializadoras como resistencias urbanas desde el consumo,
para luego focalizar en las ideas y metéforas geograficas que construyen y
expresan en esos lugares virtuales, como elementos centrales de su estra-
tegia comunicacional.

Las comercializadoras solidarias en Buenos Aires:
coordenadas iniciales para situar las experiencias

Parto de conceptualizar el fendmeno bajo estudio como un tipo de re-

sistencia politica de caracter urbano. En primer lugar, se trata de un cues-
tionamiento explicito de grupos de personas organizadas frente a la forma
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predominante de produccién, comercializacién y consumo de alimentos,
cuya principal estrategia de accién es el propio consumo. En palabras de
un referente:

La idea es que con mi renta quiero favorecer cierto tipo de procesos; el
consumo es un hecho politico. EI comportamiento individual no cambia
las cosas, se reduce al capitalismo verde, al consumo verde; uno se queda
tranquilo, o come més sano, pero no cambia en absoluto las estructuras...
Por eso, mas que hablar de consumo responsable, hablamos de consumo
critico y solidario (Leo Chiessa, referente de Colectivo Solidario, El Confi-
dencial, 1/7/2016).

El caracter esencialmente urbano de este tipo de resistencias se vincu-
la con que: (i) emergen desde ciertos sectores sociales urbanos: jovenes
universitarios, trabajadores desocupados, organizaciones politicas vincu-
ladas a la economia popular®; (ii) se constituyen como “puente” entre pro-
ductores de distintas zonas del pais y del &mbito local y consumidores de
la ciudad, no solo para hacer llegar los productos sino fundamentalmente
las luchas que hay por detras (por ejemplo, por la reforma agraria, en el
caso de los productos provenientes de organizaciones campesinas, o por
el trabajo digno, autogestionado, asociativo, como en el caso de produc-
tos provenientes de fabricas recuperadas, emprendimientos de centros
comunitarios, organizaciones sociales, entre otros); (iii) promueven sus
actividades y publicitan sus productos, asociando los alimentos a un ima-
ginario rural que adquiere distintas facetas, como veremos mas adelante
y que busca ademas superar el caracter estandarizado y “deslocalizado”
(Ilbery, 2001; McMichael, 2009) que caracteriza el consumo de alimen-
tos en la ciudad.

Desde el punto de vista de las resistencias, estas experiencias forman
parte de un movimiento més amplio que articula demandas y cuestiona-
mientos frente al sistema agroalimentario dominante, donde se encuen-
tran tanto, movimientos sociales rurales y urbanos, grupos de consumo y
politicas publicas que vienen asistiendo o fomentando experiencias alter-
nativas de produccion y comercializacion de alimentos (ver por ejemplo la
compilacion de Viteri, Morics y Dumrauf, del INTA, 2019). Vale decir que
tenemos que entender estas experiencias como parte de un entramado
mas amplio de actores que se movilizan en torno a la produccién y comer-
cializacién alternativa de alimentos.

Las comercializadoras solidarias ofrecen productos de una cantidad
variable y heterogénea de productores que definen como parte de la “eco-
nomia social y solidaria”.® Se trata de organizaciones de productores fami-
liares organizados en cooperativas o bajo otras figuras que desarrollan una
actividad agricola y/o ganadera y/o algin tipo de procesamiento de tipo
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artesanal. Algunas forman parte de centros comunitarios 0 movimientos
sociales (como por ejemplo el MNCI, MTE-Rural, UTT). También venden
productos de emprendimientos familiares individuales (no organizados) y
de fabricas recuperadas. Estos productores proveen la mayor parte de lo
que comercializan. En afios recientes, en los espacios de articulacion po-
litica, se ha sumado el adjetivo “popular” al campo de la economia social
y solidaria,” incorporando también a otro tipo de productores (por ejemplo
pequefias y medianas empresas) que producen alimentos a precios mas
econdmicos y que no comercializan en los canales convencionales como
supermercados. Cada vez mas dentro de este amplio y heterogéneo campo
econdmico se ha hecho hincapié en la cuestion de los precios de los ali-
mentos (ver por ejemplo CESO, 2021). El adjetivo “popular”, ademas de
remitir a un sector de la economia, busca resaltar ese aspecto de los pro-
ductos: que sean accesibles para sectores mas amplios de la sociedad.

Sin embargo un anélisis detallado de los productores muestra que al-
gunas comercializadoras también venden productos de emprendimientos
de caracter empresarial que no se enmarcarian dentro del campo de la
economia social, solidaria y popular estrictamente, pero que lo que tienen
en comun con gran parte del resto de emprendimientos es que ofrecen
productos de caracter organico o agroecolégicos y/o que se destacan por
sus formas de produccién (por ejemplo agricultura biodindmica)®, encua-
dréandose en algunos casos dentro de la categoria de producto gourmet.
Es el caso del Ingenio San Isidro de Salta que produce azlcar organica,
la Finca Isis de Mendoza que produce tomates frescos y triturados, ajos,
kétchup natural o de Augusta Foods que produce quesos untables y ca-
membert hechos a base de castafias de caju, entre otros casos.

Por otro lado, a través de las paginas web, redes y mensajeria® de las
comercializadoras pueden verse las distintas motivaciones de los consumi-
dores para comprar en ellas. Esto es posible rastrearlo a partir de los co-
mentarios de los consumidores o del tipo de preguntas que realizan sobre
los alimentos que ofrecen. Por ejemplo, predominan preguntas respecto de
especificidades de los alimentos que no tienen que ver con su procedencia
(social y geogréfica), o bien consultas respecto de como pueden ser consu-
midos o procesados. Algunos altercados presentes en la convivencia den-
tro de los nodos también dan cuenta de esas distintas motivaciones.®

Como se puede observar en esta breve descripcion, estas comercializa-
doras intermedian entre una pluralidad de sujetos, situaciones y deman-
das que se encuadran dentro de un campo amplio que abarca desde es-
trategias individuales de subsistencia (emprendimientos familiares), estra-
tegias politicas mas radicales (como aquellas organizaciones vinculadas a
movimientos sociales), hasta estrategias empresariales de mercado (como
el caso de las empresas o emprendimientos empresariales que destinan
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su mayor parte de la produccién al mercado convencional y una parte la
orientan a estas comercializadoras). Asimismo, distribuyen una diversidad
de productos que incluyen aquellos que son sanos pero no necesariamen-
te de la “economia social”, los de la economia social no necesariamente
“sanos”, los que cruzan ambas categorias y los que provienen de circuitos
cortos pero no necesariamente del ambito local. En funcién del alimento
que se trate, se enfatizara, como valores intrinsecos, su caracter nutritivo y
sus aportes a la salud, su caracter social y fruto del trabajo autogestivo y/o
su origen geografico. De la misma forma intermedian frente a una plurali-
dad de consumidores que no siempre confluyen en los mismos objetivos
mas amplios de transformaciéon que movilizan a estas comercializadoras:
si bien se encuentran aquellos que participan desde un consumo mas
reflexivo o constructivo (en los términos de Calle Collado et al 2009), tam-
bién se encuentran aquellos mas preocupados por cuestiones particulares
de salud, o aquellos para quienes el consumo de orgénicos, agroecologicos
u otros productos similares puede vincularse a un “consumo posicional”
gue define una cierta identidad y otorga sentido a determinado grupo de
pertenencia (clase, sub-cultura, nuevas tribus, etc.) como plantea Mans-
velt (2005).

Estas comercializadoras expresan esa tensién entre esos ideales basa-
dos en principios éticos y de transformacion, la participacién en el mer-
cado convencional y la pluralidad de consumidores que compran en estas
redes por distintos motivos.

En ese marco, los “vinculos comunicacionales” constituyen un aspecto
clave asumido por las comercializadoras, tal como expresa una de sus
referentes:

las comercializadoras se instituyen como un canal de comunicacion entre
productores/as y consumidores/as, por lo que utilizan medios propios para
la difusion de los aspectos que hacen a los productos: quiénes los elaboran,
trazabilidad productiva, formas de consumo, dificultades e imponderables
(por ejemplo, cuestiones climaticas, faltantes de alglin producto, especifi-
cidades de una camada productiva, etc.). Por otra parte, también las CS
transmiten a los grupos productivos la perspectiva de los consumidores y
consumidoras (Mifo, 2019, p. 6).

Por lo tanto, la dimension de la comunicacién gana relevancia y es
ahi donde podemos encontrar una construccién discursiva tendiente a
establecer esos vinculos produccion-consumo, organizando un punto de
encuentro donde confluyan los actores en (y a pesar de) sus diferencias.
En lo que sigue me interesa analizar como lidian con esas tensiones en el
marco del proyecto politico mas amplio en que se insertan y con el cual
se identifican.
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Ideas y metaforas geograficas en la
construccion de un lugar de consumo solidario

Distintas ideas y metéforas geograficas aparecen expresadas en los lu-
gares virtuales. Estas constituyen un elemento importante de su estrategia
de comunicacion, en la medida en que contribuyen a construir ese lugar
de encuentro de la diversidad a partir de compartir el consumo alternativo
de alimentos. El relevamiento sistematico de informacién se realiz6 en
las paginas web de las organizaciones y sus sitios en las redes sociales
(Instagram y Facebook). Presté particular atencion a las imagenes y textos
a través de los cuales promueven sus productos y en el caso de las redes
sociales, a los intercambios con los consumidores.

A partir de este analisis pude reconocer algunos ejes que identifico
como: (i) metéforas geogréaficas que focalizan en los vinculos que unen
productor/consumidor; (ii) vinculo entre el lugar y lo nacional; (iii) Las
asociaciones de los alimentos con los lugares de produccion y los sujetos
que los producen

Metaforas geograficas que focalizan en los
vinculos que unen productor/consumidor

Una de las metéforas que resulta clave en el discurso construido por
estas organizaciones es la idea de red, que remite a una representacion
espacial de nodos y relaciones que incluyen a todos los actores. De hecho
se enfatiza la idea de “nodos de consumo”, los cuales tienen una localiza-
cién geografica, mas alla de su dimension virtual. En este sentido se busca
arraigar estas redes en puntos concretos: un determinado barrio (como el
caso de los almacenes que varias organizaciones tienen) o en distintos
barrios (en el caso de los nodos de consumo del Mercado Territorial, los
circulos de consumo de MeCoPo o los Puntos-puente de Puente del Sur,
que centralizan los pedidos de los vecinos). Asimismo, estos nodos re-
crean sus propios sitios de consumo, como son los grupos de WhatsApp a
través de los cuales se envia la informacion sobre la oferta de productos,
se toman los pedidos y se hacen consultas y comparte informacién relativa
a los alimentos, sus posibles formas de procesarlos y consumirlos.

La dinamica que comuinmente caracteriza a estas “redes” se suele ex-
presar en términos de expansién en cantidad de productores, de consumi-
dores, pero también de “espacios ganados”: abrir un almacén en un barrio
0 abrir otros nuevos, abrir nuevos nodos de consumo, ampliar el alcance
geogréfico de la distribucion, etc. Asi, la red como principal forma en que
estas experiencias se representan a si mismas, se activa aca, retomando
la distincion entre categorias que realiza Haesbaert (2014)!! como una
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categoria de la practica politica que se adecua al rol que desempefan en
un campo mas amplio de discusion y accién politica. Se puede pensar que
este tipo de organizaciones que actian como “puente” o intermediacion
entre actores, focalizan en ese tipo de ideas que difiere de aquellas que
movilizan otro tipo de organizaciones (por ejemplo, los movimientos socia-
les y la idea de territorio como nocién mas “arraigada”).

Otro tipo de nociones son aquellas que traen el “campo a tu mesa”, lo
préximo o cercano, lo que acorta distancias. Los circuitos “cortos” refieren
a la eliminacion de la intermediacién especulativa pero se asocia ademés
a la cercania que garantiza “alimentos frescos”, aunque no siempre ambas
cuestiones coinciden. De hecho una parte de las frutas y verduras que
ofrecen provienen de distintos puntos del pals. La referencia “del campo
a tu mesa” es una metafora muy utilizada en otros dmbitos!? pero en
este caso se resalta fundamentalmente el significado social y politico de
esa frase en el contexto de los lineamientos mas amplios de estas orga-
nizaciones. Si bien la cuestién de comer “lo local” o de las cercanias esta
presente, al menos en el caso de las redes que estan en Buenos Aires, se
prioriza mas la procedencia de los alimentos en términos sociales de los
productos (su origen social, cooperativo). Esto significa que la mayor parte
de lo que comercializan proviene de lugares mas o menos distantes, cues-
tion que también articula con sus objetivos politicos desde el consumo,
como veremos a continuacion.

El lugar y lo nacional

El vinculo entre el lugar y lo nacional pasa a ser un elemento que mo-
vilizan para interpelar al consumidor urbano en un plano que va mas alla
de la contribucién a “una familia productora” sino al pais, lo cual también
enfatiza el sentido de comunidad que nos une: “Ejercer un consumo criti-
co y transformador fortalece proyectos genuinos en cada rincén del pais.”
(Colectivo Solidario, 22-4-21, Instagram).

Este tipo de referencias a lo nacional tiene la potencia de apoyar ciertas
luchas contribuyendo a la construccién de una comunidad imaginada, a
partir de las apelaciones a un sentimiento nacional:

Desde nuestros lugares podemos decidir consumir produccién nacional,
que fomenta la creacién de trabajo asociativo, cooperativo, autogestivo. De
esta manera no solo accionamos directamente sino también visibilizamos
qué tipo de trabajo queremos que se fortalezca. (Caracoles y Hormigas,
31-12-2020, Facebook).

Incluso en algunos casos se apela a imaginarios sobre Buenos Aires y
“su relacién con las provincias”, sumando de esta forma un elemento de
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responsabilidad adicional para el consumidor portefio, desde el punto de
vista de la “reparacién” de una relacién que se ha planteado histéricamen-
te como desventajosa para “el interior” del pais. En una publicaciéon de
Colectivo Solidario se afirma que: “Buenos Aires es muy hostil para el resto
de las provincias a la hora de comercializar de manera justa para todas las
partes” (Colectivo Solidario, 30-1-2020, Facebook). En esas palabras se
festejaba el logro de un acuerdo con organizaciones cooperativas de yerba
y azlcar de Misiones para realizar compras colectivas entre varias comer-
cializadoras solidarias de Buenos Aires, lo cual fue resultado de “afos
de construccién, de generar confianza entre cada organizacién superando
crisis, problemas cotidianos, equivocaciones” (ibid).

Las asociaciones de los alimentos con los lugares
de produccion y los sujetos que los producen

Esta cuestién ha sido bastante trabajada en relacion a los cambios
en los habitos de consumo de alimentos de ciertos sectores urbanos y la
construccién de nuevos nichos de mercado centrados en la diferenciacién
de los productos (Arzeno y Troncoso, 2012). Sin embargo, en el marco de
estas redes esta asociacién adquiere otras connotaciones.

De acuerdo con Cook y Crang (1996) las asociaciones entre alimentos/
comida y lugar no son simples ni naturales, sino que son construcciones
sociales activas. Y en esas construcciones entran en juego distinto tipo de
conocimiento que articula saberes locales, foraneos, académicos y no aca-
démicos con imaginarios que se construyen en/sobre los lugares. Por otro
lado, como apuntan los autores, los alimentos no solo tienen origen en cier-
tos lugares sino que hacen de los lugares constructos simbodlicos, que se
despliegan en la construccion discursiva de varias geografias imaginadas (p.
140) que terminan asociandose a los alimentos (Arzeno, 2020, p. 224).

La referencia a los lugares de origen de los productos, con mas o menos
detalle respecto de quiénes lo producen, se vincula, en el marco de estas
organizaciones, con la cuestién de “acortar distancias” y destacar la im-
portancia de conocer la procedencia de lo que se come, no sélo en relacion
con los lugares sino en relaciéon a como y por quiénes fueron producidos
(lo cual es un elemento central en su militancia). Sin embargo, también
interpelan ciertas ideas o practicas propias del consumo urbano de lo
“exdético” o la posibilidad de comer productos de distintos lugares (aspecto
gue comparten con otras experiencias no vinculadas a la economia social,
como aquellas asociadas a nichos dentro del mercado convencional y a
una cuestion de distincion desde el consumo).

La informacién que brindan respecto de los productos es dispar (en
cuanto al nivel de detalle) y se presenta de distinta forma. Por ejemplo, en
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Colectivo Solidario se venden “limones agroecoldgicos de pequefios pro-
ductores de Tucuman” sin mas especificaciones de lugar o productor. En
otros casos se indica el lugar especifico, la organizacién o grupo productor,
etc. (por ejemplo, en el Mercado Territorial se venden limones agroecolé-
gicos de la Finca Ecotipa de Tucumén). También en algunos casos se da
mas informacién del producto en si, sus cualidades. En otros casos se
acompafan de referencias humoristicas respecto de su produccién, como
los huevos de campo “producidos por gallinas libres (sin estrés)” (catalogo
on-line de Caracoles y Hormigas); o el “vino lunatico agroecolégico” que
es definido como “un tinto syrah cosechado de noche y en luna llena de
marzo por manos amigas, gran fogata y musica andina en el aire y los
corazones” (descripcién de la Finca La Rosendo, citado en el catalogo de
Mercado Territorial, septiembre de 2020).

Pero en algunos casos, la informacién que brindan busca asociar los
alimentos a una geografia imaginada, ya no centrada en “lo nacional”, sino
en “el otro campo”, lo cual busca interpelar al consumidor urbano desde
el proyecto politico que representan. Por ejemplo, en un post de Colectivo
Solidario contaban que:

Llegaron los #papines andinos. Nos parece muy importante saber de
dénde viene cada producto que comercializamos. Sos de preguntarte ¢A
quién fortaleces en tu compra? Estos riquisimos papines son enviados por
3 familias productoras (Berno, César y Miriam) de la zona de Yavi y Abra
Pampa Jujuy. Cuando el Estado esta presente a través del INTA Argentina
se fortalece la produccion local. Elles forman parte del proyecto “Agregado
de valor de la papa andina y fortalecimiento de la produccién local”. Esta
iniciativa colabora desde hace afios en la preservacion de los genotipos
de papas andinas; multiplicandolas y repartiéndolas entre los productores
familiares jujefios, con el objetivo de preservar el patrimonio alimentario y
cultural. (Colectivo Solidario, 30/6/2020, Facebook).

Reflexiones finales

Estos aspectos de la dimensién geogréafica resultan importantes a la
hora de interpretar cbmo se expresan las resistencias de ciertos sectores
sociales urbanos frente al modelo agroalimentario dominante. En el marco
de estas militancias involucradas con el consumo que corporizan las co-
mercializadoras solidarias, los lugares virtuales cobran centralidad en su
estrategia comunicacional. Esos lugares no son sélo una plataforma donde
se puede comprar lo que ofrecen sino que se constituyen como “nodo
abierto de relaciones”, retomando la idea de Massey (2012) donde se
concreta la difusion de ideas y proyectos politicos y el intercambio con los
consumidores. Mas all4 de las diferencias que existen entre estas experien-
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cias (en cuanto a su origen y espacios de militancia) la apelacién a ideas
y metéaforas geogréficas sirve de manera similar para interpelar a consu-
midores urbanos ya de por si sensibles a los cuestionamientos en torno a
la calidad de los alimentos que consumen. Esta accién de comunicacion
refiere a ciertos imaginarios existentes sobre lo rural asociados a lo “mas
natural”, méas sano y a practicas que recrean valores de confianza, cono-
cimiento mas personalizado, que es propio de una mirada urbana sobre lo
rural, sobre todo en el caso de grandes ciudades como Buenos Aires. Pero
el cuestionamiento al modelo agroalimentario busca mostrar en definitiva
que el campo también puede ser un lugar contaminado y contaminante,
donde priman relaciones de explotacién. Y este es un punto importante
dado que en definitiva lo que contribuyen a visibilizar es que los valores
que rescatan (y los consumidores urbanos aprecian) no son propios de “lo
rural”, sino de ciertos sujetos que lo producen bajo ciertas condiciones.
De esa forma, el “otro campo” que buscan mostrar es al mismo tiempo un
campo que resiste (frente al modelo dominante) y uno que “podria ser” si

los consumidores se suman y acompafnan esas resistencias.
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Licenciada y Doctora en Geografia
(UBA), investigadora del CONICET,
coordinadora del Grupo de Estudios
Geografias Emergentes (GEm), Institu-
to de Geografia “Romualdo Ardissone”,
Universidad de Buenos Aires. Este arti-
culo se enmarca en el proyecto UBACyT
2020 (codigo 20020190100190BA)
“La espacialidad de y en los procesos
politicos de resistencia en &mbitos ru-
rales y urbanos. Estudios de casos en
Argentina”, con sede en el GEm-IIGEO,
bajo la direccién de Mariana Arzeno.

De acuerdo con los autores, en el pri-
mer caso, se trata de organizaciones
que promueven la agricultura familiar,
los alimentos “buenos, limpios y jus-
tos”, la agricultura urbanay los vinculos
directos rural-urbano, alineandose, en el
norte global, en torno a la justicia ali-
mentaria. En el segundo caso, se trata
de organizaciones que ademés de esos
cuestionamientos y demandas promue-
ven la soberania alimentaria, la agroeco-
logia, los sistemas de produccion loca-
les, asi como también la reforma agraria
redistributiva, el desmantelamiento de
los monopolios agroalimentarios corpo-
rativos, los derechos al agua y las se-
millas, entre otros, encabezadas por La
Via Campesina, con mayor representati-
vidad en el sur global.

Segln algunos estudios realizados, las
ventas de este tipo de comercializadoras
se incrementaron notoriamente desde

marzo de 2020. Un informe realizado
por la Subsecretaria de Economia Po-
pular del Ministerio de Desarrollo de la
Comunidad de la Provincia de Buenos
Aires muestra que el 92 % de las comer-
cializadoras encuestadas incrementaron
sus ventas interanuales y que el 64 %
de ellas tuvo un alza de mas del 40 %
en las ventas. Ver también la nota de
Pagina 12: El boom de ventas de los
bolsones de frutas y verduras durante la
cuarentena, sobre el Mercado Territorial
de Quilmes.

Elijo retomar algunas discusiones sobre
lugar desarrolladas desde el campo de
la geografia porque me permite enfatizar
la idea de trama de relaciones en un lo-
cus determinado, asi como los sentidos
de lugar que se construyen a partir de
ellas. Por otro lado, la idea de lugar ha
sido ampliamente discutida dentro del
campo de la geografia de los alimentos,
en particular en lo que se refiere a la
valorizacién de los alimentos a partir de
su asociacién con ciertos lugares espe-
cificos, cuestién que también cobra rele-
vancia en los discursos elaborados por
las experiencias bajo estudio. La idea
de lugar en relacién a los alimentos fue
discutida en Arzeno y Troncoso (2012)
en relacion a las asociaciones de ciertos
alimentos con sus lugares de origen y en
Arzeno y Troncoso (2020) en relacion
con los lugares de consumo de alimen-
tos alternativos.

Entre las comercializadoras solidarias
que distribuyen en Buenos Aires, en-
contramos 2 casos (Colectivo Solidario y
Caracoles y Hormigas) que se originan a
partir de las acciones de jévenes univer-
sitarios que comenzaron con compras
conjuntas de productos de fabricas recu-
peradas y otras organizaciones y luego
fueron ampliando la oferta de productos;
2 casos (Mercado Territorial y Bolsén
Soberano) que surgen de proyectos de
extensién universitaria en la Universidad
Nacional de Quilmes y de la Facultad de
Agronomia de la UBA respectivamente;
1 caso (Puente del Sur) que surge a par-
tir de la organizacion de un grupo de tra-
bajadores desocupados que comenzaron

Mariana Arzeno | Construyendo un lugar alternativo de consumo de alimentos...



10

Huellas vol. 26 (1) | enero-junio 2022 | DOI: http://dx.doi.org/10.19137/huellas-2022-2605 | pp. 63-101

a comercializar productos de la econo-
mia popular a principios de la década
del 2000 como estrategia de subsisten-
cia; 1 caso (Misién MeCoPo —Mercado
de Consumo Popular) que forma parte
de la agrupacion politica Pueblo en Mar-
cha. Dado el foco dela indagacion de
este articulo, no profundizaré en las di-
ferencias entre estas organizaciones, lo
cual es objeto de otro anélisis en curso.

De acuerdo con Jurado (2018: s/p) bajo
el rétulo de economia social y solidaria
(ESS) se engloban un “conjunto hetero-
géneo de trayectorias empiricas” que “se
ha desarrollado de manera diferenciada
a la tipica empresa capitalista y a las
formas de organizacién estatal, aunque
también a numerosas unidades produc-
tivas de subsistencia”.

Agradezco la observacién de Emanuel
Jurado sobre esta cuestién. Una discu-
sion sobre el concepto de “economia
popular” y sus (posibles) articulaciones
con la economia social y solidaria puede
verse en Coraggio, 2020.

La agricultura biodinamica es un tipo de
agricultura en el cual la finca se consti-
tuye como un organismo e individuali-
dad agricola, donde se busca intensificar
las interrelaciones entre los distintos ele-
mentos (el suelo, las plantas, el ganado,
los cultivos, etc.) y lograr la autonomia,
con el menor aporte posible de sustan-
cias externas.

Mi participacién en un nodo de consu-
mo a través de un grupo de WhatsApp
me permitid6 también acceder a infor-
macion que circula al interior del nodo,
opiniones y altercados entre los consu-
midores.

En relacién con estos altercados, pudi-
mos registrar, por ejemplo, los desen-
cuentros entre una consumidora y una
comercializadora por un envio que no
llegd y termind con la exclusion de la
consumidora del nodo porque su acti-
tud (poca paciencia en relacion con los
tiempos de la comercializadora y des-
confianza en relacién con la devolucion
del dinero) no se ajusta a los valores de
trabajo solidario que caracterizan a es-
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tas organizaciones, que “hacen todo a
pulmén”. O bien los altercados entre los
propios consumidores, entre aquellos
que expresan algln tipo de opinién po-
litica y aquellos que piden dejar la “te-
matica politica” porque su participacion
en el grupo de consumo tiene que ver
con querer comer organico y directo del
productor.

Haesbaert (2014) distingue distintos
usos de las categorias geograficas: como
categorias analiticas, es decir, con una
dimension tedrico-conceptual y capaci-
dad explicativa; como categorias de la
practica politica, de uso frecuente entre
los movimientos y organizaciones socia-
les que las movilizan con fines politicos,
y como categoria normativa, més vincu-
lada a los usos estatales de ciertos con-
ceptos. Si bien en el articulo citado hace
esta distincion en relacién a los usos del
concepto de “territorio”, en otras inter-
venciones suyas la ha aplicado a otros
conceptos, especialmente el de “region”.
Pienso que esta distincién es apropiada
también para el concepto de “red” y su
uso como categoria de la practica politi-
ca de las comercializadoras.

Una busqueda sobre esta referencia en
internet arroja muchos resultados ya sea
de emprendimientos de todo tipo que
llevan ese nombre, incluso empresaria-
les, hasta descripciones sobre distintas
cuestiones vinculadas con los alimen-
tos.
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