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Resumen

Se estudia la aparicion de las ferias verdes o agroecoldgicas como formas de mercados
alternativos enmarcados en la Soberania Alimentaria, de creciente relevancia en las dltimas
décadas tanto en el plano regional como internacional. Se analizan comparativamente cuatro
ferias de la ciudad de Buenos Aires y una feria de Mar del Plata.

El objetivo general es analizar las relaciones existentes en el comportamiento de los
consumidores y feriantes que participan de las eineeo ferias agroecologicas estudiadas.

Los objetivos especificos son analizar y comparar

a) las caracteristicas de cuatro ferias que operan en el ambito de la ciudad de Buenos Aires y
una en la ciudad de Mar del Plata.

b) las motivaciones de consumidores y feriantes que realizan en ellas sus intercambios
comerciales.

c) si existen posicionamientos diferenciales en las motivaciones de consumidores de
productos agroecoldgicos en las distintas ferias.

d) si existen posicionamientos diferenciales en las motivaciones de los consumidores segun
sean entrevistados personalmente en la feria o en forma virtual.

Las ferias analizadas de abril a diciembre de 2015 fueron: Del Productor al Consumidor de
Agronomia, el Galpon Amarillo de Chacarita, Sabe la Tierra en Belgrano, San Telmo Verde
Feria Organica y la Feria Verde de Mar del Plata. En cada feria se relevaron sus
caracteristicas y se exploraron las motivaciones y opiniones por medio de entrevistas y
encuestas a distintos actores: organizadores, feriantes y visitantes, sean o0 no consumidores.
Se hipotetiza que los consumidores estan interesados principalmente por una alimentacion
sana, mientras que la ganancia econémica y el deseo de compartir saberes es el objetivo
principal de participacion de los feriantes independientemente de las caracteristicas
distintivas de las ferias. También, que el comportamiento del consumidor esta condicionado
segun se visite o no la feria.

Los resultados confirmaron las hipotesis e indican que tanto para los consumidores
presenciales como virtuales, la principal motivacion de visitar una feria verde es el interés
por alimentos mas sanos, mientras que para los feriantes predomina el motivo econémico
con un marcado deseo en poder influir en los habitos de consumo. Se observaron
posicionamientos diferenciales entre los consumidores presenciales y los virtuales. Los
presenciales manifestaron motivaciones individuales o hedonicas mientras que los virtuales
éticas o altruistas.

Palabras clave: Feria Verde, Agroecoldgico, Motivaciones, Consumo sustentable,
Soberania Alimentaria, Agricultura ecoldgica, Agricultura familiar, Alimentos saludables.
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Abstract

The phenomenon of green or agroecological fairs is studied as forms of alternative markets
framed in Food Sovereignty, of increasing relevance in the last decades at the regional and
international level. Four fairs of the city of Buenos Aires and a fair of Mar del Plata are
analyzed comparatively, their characteristics and the motivations of the concurrence of the
consumers and the participation of the fair participants.

The general objective is to analyze the existing relationships in the behavior of consumers
and traders who participate in five agroecological fairs.

The specific objectives are to analyze and compare

a) the characteristics of four different fairs that operate in the city of Buenos Aires and one
in Mar del Plata.

b) the perceptions, motivations and attitudes of consumers and traders who carry out their
commercial exchanges there.

c) if there are differential positions in the motivations of consumers of agroecological
products according to the different fairs.

d) if there are differential positions in the motivations of consumers as they are personally
interviewed at the fair or in virtual form.

The fairs analyzed from April to December 2015 were: From the Producer to the Consumer
of Agronomy, the Yellow Shelf of Chacarita, Know the Earth in Belgrano, San Telmo Verde
Organic Fair and the Green Fair of Mar del Plata. In each fair, its characteristics were revealed
and the motivations and opinions were explored through interviews and surveys of different
actors: organizers, fair people and visitors (consumers or not). The study also included a
survey applied in a virtual way in order to determine if there were differences of opinions
among the consumers surveyed in the place or via e-mail.

It is hypothesized that consumers are mainly interested in healthy eating, while economic
gain and the desire to share knowledge is the main objective of the participation of the traders
independently of the characteristics of the fairs.

The results confirmed the hypotheses and indicate that for both face-to-face and virtual
consumers, the main motivation for visiting a green fair is the interest in healthier foods,
Differential positions were observed between face-to-face and virtual consumers. The face-
to-face manifested individual or hedonic motivations while the virtual ethical or altruistic
ones.

Keywords: Green Fair, Agroecological, Motivations, Sustainable Consumption, Food
Sovereignty, Organic Farming, Family Farming, Healthy Foods.
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1. Introduccion

1.1. Presentacion

En el marco de esta tesis, dentro del area disciplinar de la Economia Social, se propone
analizar comparativamente las caracteristicas de cuatro ferias verdes ubicadas en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires y una en la Provincia de Buenos Aires durante el afio 2015. Se
explora lo que motiva a los consumidores y feriantes a participar de las mismas. Se plantea
discutir los resultados dentro del marco tedrico regional e internacional y comparar
caracteristicas estructurales, entrevistas personales a feriantes, encuestas a visitantes in situ,
como también encuestar en forma virtual (a través de internet) a un publico consumidor en
general, entre el afio 2015 y 2016.

Se estudia el fendmeno de las ferias verdes como estrategia no solo de comercializacion a
través de un mercado alternativo sino ademas de oferta de alimentos que son agroecoldgicos,
organicos, naturales, de bajo impacto ambiental en su produccion, asi como la oferta de otros
productos enmarcados en la Soberania Alimentaria.

Se profundiza en las percepciones, motivaciones y actitudes que llevan a los diferentes
actores, en especial a los consumidores y feriantes a participar de ellas.

1.2.  Descripcién del Problema

El modelo de agricultura moderna transforma la actividad campesina en una de tipo industrial
con baja ocupacion de mano de obray aplicacion continua de fertilizantes y plaguicidas. Esto
desencaden6 un deterioro ambiental, poniendo en riesgo no solo el ambiente sino la salud y
la Soberania Alimentaria (Souza Casadinho, 2000). Adicionalmente la vida urbana es un
fendmeno global predominante, considerando que la mitad de la poblacion mundial reside en
centros urbanos, provocando una desconexion del consumidor con la produccién rural al
sustituir productos frescos o de elaboracién reciente por productos industrializados. Asi, los
urbanitas acostumbran a consumir alimentos ya listos para su ingesta, procesados y de larga
vida, que contienen conservantes quimicos y otros aditivos. Se suma a ello, los productos de
consumo rapido como por ejemplo, los adquiridos en la via publica que ponen en riesgo la
salud de manera frecuente (Midmore et al., 2011).

El consumo de alimentos contaminados o con potenciales riesgos, ha ocasionado en un sector
de consumidores tomar consciencia sobre la necesidad de contar con alimentos seguros y
producidos de manera sustentable, siendo las producciones organicas y agroecoldgicas
opciones entre los modelos productivos alternativos de la agricultura convencional. Por ello,
muchos consumidores hoy eligen en su dieta productos organicos saludables y amigables con
el medio ambiente (Sangkumchaliang & Huang, 2012). Estas preferencias se enmarcan en la
soberania alimentaria que preconiza el derecho a la alimentacién sana, segura y soberana.

Asi también, en la Seguridad Alimentaria que estipula la necesidad de disponer de alimentos
®
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inocuos y nutritivos. De esta manera, la soberania y seguridad alimentaria originaron la
necesidad de establecer politicas publicas que abarcan a la agricultura familiar y el derecho
del consumidor a participar sobre el origen, proceso y consumo de los alimentos (Gorban et
al., 2011).

El consumismo politico conocido también como consumocracia, donde los ciudadanos
expresan a través del mercado preocupaciones politicas teniendo en cuenta criterios sociales
y medioambientales, ha provocado la multiplicacion de grupos de consumo alternativo de
alimentos agroecologicos, con relaciones directas entre consumidor y productor por medio
de circuitos cortos de comercializacion, entre los cuales se destacan las ferias verdes,
mercados que se caracterizan por la comercializacion de productos producidos en forma
amigable con el medio ambiente (Vivas, 2010).

Las ferias verdes se multiplican en varias ciudades argentinas, asi como lo hacen en otras
regiones del mundo. Si bien existe bibliografia donde se menciona el surgimiento y
proliferacion de las ferias verdes (Bisso & Manzoni (2010) y Caballero et al. (2010), no se
han analizado en nuestro pais hasta ahora las motivaciones que inspiran a los consumidores
y feriantes a participar de ellas. Tampoco se cuenta con informacion acerca de cuales son sus
fortalezas distintivas que permitieran posicionarlas mejor en la actividad econémica local y
regional.

1.3. Contexto

El estudio se realiza sobre cuatro ferias de la Ciudad de Buenos Aires y en una feria ubicada
en la Provincia de Buenos Aires durante el afio 2015 y 2016. Se realizaron entrevistas a
feriantes y a consumidores de manera in situ y virtual, con el objetivo principal de analizar
las relaciones existentes entre consumidores y feriantes. Este estudio constituye un primer
estudio local sobre esta temética.

Es necesario conocer los valores, las fortalezas y debilidades que caracterizan a las ferias, lo
cual puede constituirse en una herramienta valiosa para orientar estratégicamente su
organizacion, definiendo objetivos y metas claras como también la planificacion de
actividades de promocion que apunten a un mejor posicionamiento en el mercado local.

1.4.  Relevanciay Justificacion

Como lo mencionan DuPuis & Gillon (2009), un anélisis critico de estos mercados es la
mejor contribucion que la academia puede realizar para apoyar un cambio social positivo y
efectivo que arroje claridad sobre estas economias alternativas e impedir que caigan en
movimientos sociales utopicos.

Interesa conocer como estos mercados mantienen su legitimidad, para lo cual es preciso
analizar cuéles son las caracteristicas que dan identidad a las ferias. Es de interés tambien
contar con informacion sobre la percepcion, motivacion y actitud que tienen los participantes, .
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teniendo en cuenta que la cantidad de feriantes y consumidores, procedencia y origen social,
inciden significativamente en la imagen y economia. También, importa el sitio, su ubicacion
e infraestructura. Esto es, si se trata de ferias de localidades pequefias 0 mas grandes como
también conocer cuales son los habitos alimentarios, la percepcion y valoracion que hacen
los consumidores de los productos elaborados, ya sean productos regionales caracteristicos
de la region o productos diferenciales organicos, ecoldgicos, sustentables.

Como lo sefialan Bisso & Manzoni (2010) y Caballero et al. (2010) para la Feria Verde de
Mar del Plata tanto los técnicos como los feriantes se plantean la necesidad de profundizar
los lazos con los consumidores. Por ello es necesario saber ¢Quiénes son los consumidores?
¢Cudl es la relevancia de su participacion en la feria? Estas preguntas dan cuenta de nuevos
temas en el camino de la construccion organizativa de las ferias verdes. Algunas de estas
preguntas son las que esta tesis pretende abordar.

A nivel internacional se ha planteado un debate interesante en paises del Hemisferio Norte,
donde especialistas, soslayan la existencia de numerosas preguntas aun abiertas (Goodman
et al., 2012). Los mismos se preguntan, si el crecimiento de redes alimenticias alternativas
marca verdaderos cambios morales y politicos que revalorizan lo local o cuales son los
motivos que los lleva a tener diferentes formas de organizacion.

Al mismo tiempo, existen en Argentina escasos estudios que aborden esta tematica. Segun la
bibliografia local consultada (Alcoba & Dumarauf (2011), Bisso & Manzoni (2010),
Broccolli (2011), Caballero et al. (2008, 2010), entre otros), no se cuenta con publicaciones
que, de manera comparativa, trate el tema de las ferias verdes en el contexto nacional desde
su oferta, grado de visita, actores sociales relevantes y motivaciones.

Universidad ISALUD
Venezuela 925/31 - C1095AAS - Bs. As. Argentina - Tel +54 11 5239-4000

web: www.isalud.edu.ar - mail: informes@isalud.edu.ar




2. Planteamiento del Problema

2.1. Formulacién del Problema de la Tesis

A nivel mundial, especialmente en paises desarrollados, el mercado de la alimentacién sana
se ha expandido rapidamente y las ferias verdes, que comercializan productos
agroecoldgicos, se posicionaron como un canal de difusion efectivo. Las ferias promueven y
promocionan la construccion de sistemas agroalimentarios basados en la Soberania
Alimentaria que incluye la sustentabilidad de la produccion y la comercializacion justa. Estas
ferias se apoyan en movimientos sociales con un alto grado de autonomia, equidad y
valorizacion de la diversidad natural y biocultural y defienden asi, el derecho de vender
productos para autoabastecimiento (Gorban et al., 2011). Esto enfatiza la importancia de la
participacion, la autosuficiencia de las comunidades y el fortalecimiento de la gobernanza
regional y local (Lopez Giraldo & Giraldo, 2015). Surgen como consecuencia de un
crecimiento de la conciencia y preocupacion de la poblacion acerca de los nuevos modelos
de produccién, comercializacion, salud e impacto en el ambiente que hacen a la construccién
de la Soberania y Seguridad Alimentaria.

La participacion de diversos actores como son los feriantes, productores, intermediarios,
organizadores y organismos formadores que apoyan la venta directa o con un minimo de
intermediarios, es necesaria para afianzar la feria y conseguir el éxito. Por ello, se consolidan
alianzas con los productores valorizando los modos sustentables de produccién, reduciendo
las necesidades de transporte de productos y promoviendo la diversificacion. Estos métodos
de trabajo, se enmarcan en una escala de actividad familiar y /o cooperativa y permiten
conservar un equilibrio en los agroecosistemas en todas sus dimensiones: ecolodgica,
socioecondmica, sociocultural y politica (Gorban et al., 2011; L6pez Giraldo & Giraldo,
2015).

En Argentina, hay un interés gradual por una vida sana y por el consumo de alimentos
agroecolégicos naturales, libres de quimicos y de material genéticamente modificado, con
produccion de policultivos donde se respete al ambiente, por ejemplo, la rotacion de cultivos
y la ausencia de plaguicidas y herbicidas quimicos (Souza Casadinho, 2007; Villagra et al.,
2010; Hernandez et al., 2014). La demanda de alimentos “sanos”, “saludables”, “naturales”,
“ecologicos”, “agroecoldgicos” u “orgdnicos” comienza a ampliarse en los ultimos afios,
como respuesta individual, particularmente entre sectores mas informados y con ingresos que
le posibilitan pagar sobreprecios, en relacion a los alimentos de los mercados convencionales.
La critica a la concentracion de la tierra y al modelo hegemonico agrario, la defensa de la
agricultura familiar, y la necesidad de cambios en el modo de produccion, fueron
predominantes en el enfoque y propuestas en la mayor parte de los discursos y acciones
referidas a la alimentacion, nutricion y salud de los consumidores y en el sefialamiento de
medidas alternativas (Gonzalez, 2016).

Numerosos ejemplos de ferias dan cuenta de que estas preocupaciones comienzan a ser
atendidas con acciones de gobernanza que repercuten en el consumo. La crisis economica g
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derivada del modelo liberal de fines del siglo XX se asocio a esta vision de produccion
agroecoldgica por preocupaciones econdémicas y llevé a muchas familias a cubrir los
alimentos basicos a través de canales cortos de comercializacion: ferias francas y ferias de
semillas provinciales, nacionales y locales. Esta respuesta fue acompafiada por movimientos
sociales y organizaciones obreras y campesinas. A ellos, se sumé el apoyo del Estado y
organismos de Ciencia y Técnica como las Universidades, INTA e INTI para facilitar a
muchos poder comercializar los excedentes de la agricultura familiar (Villagra et al., 2010,
Bisso & Manzoni, 2010) (Gonzélez, 2016).

Asi, surgieron programas de promocion de la agricultura urbana y periurbana de base
agroecolégica como por ejemplo el Programa de Autoproduccion de Alimentos de la
Facultad de Ciencias Agrarias (UNMP/INTA Balcarce) y el Pro Huerta (INTA/Ministerio de
Desarrollo Social) (Bisso & Manzoni, 2010). Asi mismo, las ferias fueron reconocidas en
leyes provinciales y ordenanzas de numerosas localidades. La “Ley de Agricultura Familiar”
reconoce el proceso realizado, otorgando relevancia y disponiendo al Ministerio de
Agricultura a impulsar la realizacion de ferias locales, zonales y nacionales. También se
destaca la promocién de la produccidn organica, destinada particularmente a mercados de
exportacion por parte del Ministerio de Agroindustria y la consolidacion de la agroecologia
como linea de investigacion del INTA (Patrouilleau et al., 2017).

Pese a que han transcurrido algo mas de dos décadas de la existencia de las ferias
agroecolégicas, no hay muchos estudios sobre las mismas. Publicaciones como las de Verédn
(2009); Villagra (2009); Villagra et al. (2010); Bisso & Manzoni (2010); Caballero (2010)
reflexionan sobre la Feria Verde de Mar del Plata desde los programas de agricultura familiar
en el espacio urbano y periurbano. Lo hacen en especial, desde la perspectiva del huertero,
los procesos participativos entorno a la autoproduccion de alimentos, asi como sobre el rol
del Estado en la agricultura urbana y periurbana. Desde la misma perspectiva, son los trabajos
de Rodriguez et al. (2010) para la Feria Franca de San Vicente en Misiones, Campos Salva
& Zubizarreta (2010) para el Mercado de la Estepa en Rio Negro y para la Red Organica
Solidaria de Tucuman (Lobo et al., 2010).

Sin embargo, falta conocer ¢;cuales son las percepciones, motivaciones y actitudes de los
actores y las influencias de sus formas de organizacion y de actuacion?, variables que
influyen en su presencia y desarrollo de las actividades y que definen a las ferias (Figura 1).
Tales conocimientos ayudarian a garantizar su duracion en el futuro sin la pérdida de su
identidad.
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Figura 1. Caracteristicas que dan identidad a las ferias. Elaboracién propia en base al marco
tedrico

2.2.  Objetivos: General y Especificos

El objetivo general es analizar las relaciones existentes en el comportamiento de los
consumidores y feriantes que participan de cinco ferias agroecoldgicas.

Los objetivos especificos son, analizar y comparar

a) las caracteristicas de cuatro ferias distintas que operan en el ambito de la ciudad de
Buenos Aires y una en Mar del Plata

b) las percepciones, motivaciones y actitudes de consumidores y feriantes que realizan en
ellas sus intercambios comerciales.

c) si existen posicionamientos diferenciales en las motivaciones de consumidores de
productos agroecoldgicos en las distintas ferias.

d) si existen posicionamientos diferenciales en las motivaciones de los consumidores segun
sean entrevistados personalmente en la feria o en forma virtual.
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3. Marco Teorico

3.1.  El comportamiento del consumidor

Varios autores afirman el interés de los individuos por la ingesta de alimentos producidos
teniendo en cuenta los conceptos de salud, seguridad y medio ambiente. Por ejemplo, segun
Huber et al. (2011) la ingesta de alimentos organicos reduce el riesgo de alergias y aumenta
la resiliencia del individuo. Otros autores afirman que las bondades de su ingesta se
relacionan con aspectos nutricionales (Zanoli & Naspetti, 2002) como, por ejemplo, mayores
valores de vitamina C, de compuestos fendlicos y menores tenores de nitratos (Lampkin,
1990). Padel & Foster (2005) mencionan que el consumidor busca por ejemplo vegetales que
no contengan pesticidas ni modificacion genética. En el caso de derivados de animales
alimentados en forma organica, se aprecia que muchos de estos productos contengan mayores
niveles de acidos grasos omega 3 y acidos linoleicos conjugados (Woese et al., 1997,
Worthington, 2001; Huber et al., 2011).

En la actualidad una vida sana esta muy ligada a una alimentacién consciente que involucra
consumir productos libres de quimicos, de sustancias alergénicas, en algunos casos de alto
contenido proteico, asi como bajo en grasas, sal y azUcares.

Una vida sana, también considera necesario respetar una sustentabilidad socio-ambiental
(Andorfer & Liebe, 2012), el consumo ético de productos. Numerosos estudios sobre el
comportamiento de consumidores sefialan que la compra de productos organicos, de
produccién local y ecoldgicos se halla motivada principalmente por la preocupacion de
mantener una buena salud, la ingesta de alimentos seguros y mejor sabor al paladar (Zanoli
& Naspetti 2002; Honkanen et al., 2006; Krystallis et al., 2006).

En un estudio realizado por Pérez et al. (2012) en México, que explora mediante encuestas
la percepcion de consumidores sobre productos organicos, las respuestas indicaron, en
porcentaje de mayor a menor, la seleccién de estos productos por beneficios en la salud,
ayuda para la conservacion del ambiente, por su sabor y por su frescura. Se valora que los
alimentos sean saludables y palatables, que no contengan quimicos ni hayan sido
genéticamente modificados, junto a otros aspectos intangibles de la calidad que incluyen la
conservacion del medio ambiente, comercio justo con produccién local o regional, bajos
impactos en paises productores del tercer mundo y confort animal (Midmore et al., 2011).
Es importante mencionar que cada vez se destaca mas la preocupacién por el medio ambiente
y el bienestar de los animales como motivo para la compra de productos ecologicos
(Martinez, 2008). ElI mérito que se le atribuye a dichos alimentos esta asociado a su
naturalidad, a la cria de animales bajo condiciones dignas y a un uso ambientalmente correcto
del suelo, lo cual lleva no s6lo a mejorar la calidad individual en términos de comer sano,
sino a cumplir de manera mas amplia con objetivos sociales y ambientales (Zanoli et al.,
2012).

Una publicacién del INTA reporta una encuesta realizada a 42 consumidores de la Feria
Verde de Mar del Plata en 2008, de ella se desprende que el 70 % eligié comprar por la g
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calidad ““agroecoldgica” de los productos, mientras que el 20 % lo hizo por considerar que
los mismos son “sanos”, un 5 % por la “diversidad” ofrecida, y un 2.5 % por la “frescura” de
los productos. Por otra parte, el 35 % de los consumidores valor6 especialmente de la Feria
los aspectos vinculados a la “calidad” del producto, mientras que el 31 % destaco que la Feria
ofrece posibilidades de interrelacionarse, el 24 % valor6 la promocion de la “inclusion
social”, y un 8 y 2 % “aspectos vinculados a la propia feria” y en relacioén con los “precios”
(INTA en Anexo 1: Contextualizacion de las Ferias. Feria Verde de Mar del Plata, Buenos
Aires).

Sin embargo, en general, la actitud de los consumidores respecto a los alimentos parece ser
compleja, vaga y a veces contradictoria. Por un lado, se valora que la escala produccion sea
de orden familiar, cooperativa y local, aunque los consumidores suelen confundir o
desconocer, por ejemplo, las diferencias entre alimentos agroecoldgicos, organicos, naturales
y los producidos en forma permacultural. por ejemplo, se suele asociar la comida organica a
procesos naturales y a productos que no estan procesados (Hall & Mogyorody, 2001). Estas
categorias, se describen segun definiciones de Castillo (2004) y Prager et al. (2000) en la
Tabla 1. También, se prefiere comprar productos locales, de estacion, organicos y
certificados sin preocuparse en este ultimo caso si tuvieran una mayor huella ecologica. Es
decir, sin considerar el impacto ambiental generado por la demanda humana que se hace de
estos productos certificados, debido al transporte desde puntos distantes de produccion al
mercado o incluso si fueran importados (Siriex et al., 2008). La preferencia de los
consumidores de adquirir alimentos asi producidos se basa principalmente en el rechazo total
de uso de productos quimicos y de organismos transgénicos.

Tabla 1. Estilos de agricultura alternativa. Fuente: Castillo 2004, Prager et al., 2000
Objetivo principal de la produccién

Agroecolégica | Viabilidad econémica y la justicia social a través de politicas agrarias que
integren la Seguridad Alimentaria, la conservacion de los agroecosistemas y la
eliminacio6n de la pobreza rural

Organica Ausencia de quimicos en la produccion, elaboracion y conservacion de los
productos. Se utilizan insumos naturales y como consecuencia genera una
menor contaminacion ambiental

Biodindmica | Antroposofia, movimiento espiritual en contra del materialismo industrial.
Subraya la influencia del cosmos y constelaciones sobre la produccién. Se
utilizan preparados biodindmicos en cantidades. Se implementan calendarios
de siembra y faenas agricolas

Permacultural | Tiene su base en la ecologia, paisajismo y la arquitectura. Se basa en el disefio
integrado de sistemas de alta biodiversidad (biota, microclimas y hébitats) con
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un minimo manejo humano. Su objetivo es la reduccion de energia no
renovable y la autosuficiencia regional

Agricultura de | Reducir la aplicacién de fertilizantes y plaguicidas, tratando de compensar con
bajos insumos | las practicas culturales, manejo integrado de plagas y gestion de los recursos

Natural Minimizar la intervencion del agricultor a solo aquellas actividades que
pueden ser esenciales (siembra y recoleccion). Se basa en la imitacion de la
naturaleza y propone cinco principios con el fin de no alterar el suelo: no
labrar, no emplear fertilizantes ni plaguicidas, no encardar y no podar

Existen maltiples motivos en la eleccion de un alimento. La motivacion es un constructo
hipotético que explica el inicio, direccion, perseverancia de una conducta hacia una
determinada meta (Garcia et al., 1998). La forma o las direcciones que toma el
comportamiento, la meta elegida, es el resultado de procesos de pensamiento y del
aprendizaje previo (Schiffman & Kanuk, 2010). En el comportamiento influyen
caracteristicas sociales, economicas, culturales, psicolégicas (Peter & Olson, 2009), de
género y constelacion familiar (Salomon et al., 2002). Segun Dholakia et al. (2010) el
comportamiento del consumidor puede estar influenciado por procesos inconscientes como
emociones, experiencias y valores.

Seguln Peter & Olson (2009) el modelo del consumo estaria dado por la interrelacion entre
tres dimensiones: el comportamiento, la aficion y conocimiento y el ambiente.

Diversos grupos étnicos, etarios, clases sociales o aquellos que comparten determinados
valores pueden diferenciarse en el comportamiento o en sus creencias frente al consumo. Las
caracteristicas de la personalidad y modo de vida también influyen en estos comportamientos,
asi como también, la influencia que ejercen referentes de la sociedad (artistas, gente de los
medios de comunicacion masiva, chefs, etc.), quienes pueden llegar a instalar modas o
tendencias de consumo de alimentos.

La aceptacion o rechazo que un consumidor tiene frente al producto es la aficion, mientras
que el conocimiento se refiere al aprendizaje, interpretacion y evaluacion del mismo. El
ambiente es todo lo que rodea al consumidor: su situacion econdémica, presion social, cultural,
familiar y personal (Blackwell et al., 2001). Al respecto y segun este Gltimo autor, en el
comportamiento del consumo influyen el género y las caracteristicas familiares de los
compradores. Hay evidencias de que las mujeres tienden a comprar mas que los hombres y
que familias especialmente con nifios, consumen comidas mas sanas en comparacion a la
gente sola (Solomon et al., 2009).

Otro factor condicionante es el conocimiento de un producto. Esto depende de la educacion
0 aprendizaje adquirido que permiten al consumidor tomar decisiones basadas en el acceso a
informacidn clara y confiable sobre la procedencia de los alimentos. Por ello, estas variables,
influyen en el comportamiento del consumidor, al igual que su cultura, la cual es el conjunto

Universidad ISALUD
Venezuela 925/31 - C1095AAS - Bs. As. Argentina - Tel +54 11 5239-4000

web: www.isalud.edu.ar - mail: informes@isalud.edu.ar



15

de conocimientos, ideas, tradiciones costumbres y normas que lo caracterizan (Blackwell et
al., 2001).

Por otro lado, las motivaciones son dinamicas: esto puede reflejarse en los cambios en los
habitos alimenticios que puede mostrar una sociedad a lo largo del tiempo.

Existe abundante bibliografia que propone modelos de comportamiento del consumidor para
definir los factores explicativos principales. Asi, por ejemplo, Von Alvesleben (1997) sefiala
que las fuerzas conductoras son cuan informado esta el consumidor del producto, cuél es su
percepcion y actitud. Al respecto, indica que el comportamiento esta primeramente definido
por la actitud frente a determinantes como la salud, aspectos nutricionales, el placer, la
conveniencia, la seguridad, la transparencia y los motivos ambientales.

La percepcion personal incluye opiniones y actitudes. Las opiniones son los juicios
expresados en forma verbal o conceptual a favor o en contra de una determinada cuestion,
actividad u objeto. Los métodos basados en la percepcién enfatizan la vision humana del
objeto y se los considera que alcanzan estandares aceptables de precision y confiabilidad al
ser utilizados en valoraciones (Daniel, 2001).

La actitud segn Dawes (1972) es un estado de disposicion que lleva al individuo a valorar
objetos o aspectos de manera favorable o desfavorable, a través del conocimiento, los afectos
y el comportamiento (Walmsle y & Lewis, 1984). Constituye una disposicién psicologica
adquirida y organizada segun valores morales, experiencias, expectativas que incitan al
individuo a accionar o reaccionar de manera particular al ser confrontado con personas,
objetos o situaciones (Cervantes et al., 2008). La actitud se refleja en evidencias, las cuales
son funcion de distintas variables que permitirian testear una actitud negativa o positiva frente
al objeto cognitivo, afectivo y de conocimiento (Madanes & Faggi, 2008). Por ello, la actitud
es formada y transformada por aspectos socio-econdémicos, culturales y por interacciones
fisicas y bioldgicas. La actitud guarda una estrecha relacién con el comportamiento. De ahi
que, en los mercados, para producir un cambio de actitud de los consumidores se intenta
actuar sobre el componente cognoscitivo, afectivo y de comportamiento (Figura 2).
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Figura 2. Formas de actuacion para cambiar la actitud del consumidor. Elaboracion propia
en base al marco tedrico

El proceso cognoscitivo es aquel por el cual un sujeto capta, a través de la percepcion de los
sentidos, informacion de la realidad integrandola, relacionandola, interpretandola,
asimilando ideas, recreandolas hasta construir el conocimiento.

La actitud del consumidor influye en qué comprar y dénde comprar. Su motivacion hacia la
compra de un determinado producto tiene que ver con satisfacer ciertas necesidades y/o
deseos, pero también depende del entorno cultural y econdmico en el que se encuentra
inmerso. Por ello, el comportamiento de los consumidores sigue un patron complejo y
dindmico al estar influenciado por distintos valores (Wier et al., 2006) que se reflejan en
comportamientos individuales y grupales.

Se reconocen distintos estilos de consumo. Segun Ungaretti (2013) la mas representativa es
la definicion de estilos de consumo dada por Sproles y Kendall (1986) como orientacion
mental que caracteriza el enfoque del consumidor para elegir. Las personalidades de compra
se basan en rasgos fijos y predecibles, mas o menos estables a lo largo de la vida del individuo
(Tabla 2).
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Tabla 1. Estilos y caracteristicas del consumidor. Fuente: Ungaretti, 2013

Consumidor Caracteristicas
perfeccionista Busca excelencia en la calidad de los productos y
compra de manera cuidadosa y sistematica
de marca Adquiere marcas caras y reconocidas. Considera que
el precio refleja la calidad del producto
de moda Sigue los giros de moda
recreacional y hedonista El comprar le resulta placentero y entretenido en si
mismo.
consciente del precio Busca precios bajos
impulsivo No se interesa por cuanto gasta o por realizar una
buena compra
confundido por el exceso de opciones | Tiene dificultades para decidir
leal Compra en los mismos locales y mismas marcas

Ungaretti en el 2013 valido el Inventario del Estilo de Consumidor de Sproles y Kendall
(1986) con una muestra de estudiantes universitarios argentinos. Sus resultados mostraron la
predominancia del estilo consumidor recreacional y hedonista, por cuanto el acto de comprar
era placentero y el precio no desempefiaba un papel importante en la toma de decisiones de
compra.

Aguirre Garcia et al. (2003) discuten que el comportamiento ecoldgico hacia el consumo esta
determinado por factores internos (perfil sociodemogréafico y psicoldgico del consumidor),
ademas de por factores externos (influencias sociales y del entorno politico, econémico y
legal, estimulos de marketing y factores situacionales).Concluyen que la tipologia de un
consumidor joven, con mayor nivel de ingresos y de educacién, residente urbano, unido a
una ideologia progresista, predispone favorablemente a la compra ecoldgica u otro tipo de
comportamiento respetuoso con el medio ambiente.

Un estudio de 200 encuestados napolitanos sefiala que sus actitudes de consumo estaban
relacionadas con la salud y los beneficios ambientales (Gracia & De Magistris 2007). A
similares conclusiones llega una investigacion realizada en Espafia sobre los determinantes
del consumo de alimentos ecoldgicos. Tal estudio indica que el conocimiento de los
consumidores era el principal factor que influia en la intencion de compra y que estaba
positivamente relacionado con el ingreso salarial, los estudios y la conciencia
medioambiental de los individuos. La intencion de compra de estos productos se relacionaba
indirectamente con el ingreso salarial por el mayor conocimiento de los alimentos ecologicos
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que poseia el estrato de poblacion mas pudiente. Es por ello, que los autores recomiendan
que una manera de incentivar la demanda de estos productos es mediante campafas de
promocion que permitan a la gente conocer los productos (Galén et al., 2013).

También, tienen importancia criterios éticos como por ejemplo las buenas condiciones
laborales de productores y vida digna, que motivan al comprador ante determinados
productos (Andofer & Liebe, 2012).

Otros autores afirman que el precio puede influir fuertemente en la decisién de compray que
hay gente que no estaria dispuesta a pagar sobreprecio por consumir productos eco-amigables
(Mutlu, 2007), aunque esta barrera podria vencerse cuanto méas educado o informado
estuviera el consumidor. Hay evidencias que sefialan que las opiniones de los consumidores
se modifican cuando los individuos tienen una mayor conciencia ambiental o reciben
informacion cientifica. Es por ello que los medios de comunicacion pueden contribuir a
aumentar el porcentaje ético de la motivacion (Beer, 1997).

Cembalo et al. (2013) definen al consumidor como un “Homo Sociologicus”. Un individuo
que en su esfera de eleccidn valora aspectos mas alla del modelo econémico basico, el cual
se basa en la relacion precio/beneficio. Factores externos lo llevan al “consumismo politico”
ya que su forma de consumir es la expresién individual de su cultura, una forma de participar
en relaciones sociales y definir su propia identidad (Kozinets 2001; Cicia et al. 2012). Nuevas
formas institucionalizadas de consumismo politico han surgido fuertemente en oposicién a
los alimentos genéticamente modificados, dando lugar al auge de la agricultura orgéanica
(Jaffe & Howard, 2010) y a los alimentos agroecolégicos basados en modelos de respeto
ambiental y comercializacion de los productos en ferias (DeLind & Bingen, 2008). La feria
como nuevo escenario del “consumismo politico” establece una relacion directa entre
productores y consumidores basada en la confianza.

En la toma de decisiones, la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) es considerada
una de las méas adecuadas para predecirla (Ajzen, 1991). Dicha teoria establece que las
acciones son conducidas por tres tipos de creencias: de comportamiento, normativas y
controladas. Segun Puelles Gallo et al. (2014), la TPB es aplicable en la determinacion de
intencion de compra de productos ecoldgicos y puede ser utilizada para detectar cuéles son
los componentes principales que mas influyen sobre esta decision. En ella se evidencia que
la gente que consume estos productos lo hace por convicciones personales fuertes sobre
nutricion sana o proteccion al medio ambiente y donde también se observa que el marketing
puede modificar la intencién de compra.

Lo agradable del local de venta, asi como su poder de persuasion al cliente, también influyen
en el consumo. Donovan & Rossiter (1982) discuten que un sitio atractivo aumenta el disfrute
de compra, el tiempo de permanencia para explorar el sitio y la oferta, la tendencia de los
compradores a gastar mas de lo planeado y de retornar al local, asi como que predispone a
los consumidores a conversar mas con los vendedores.

Spangenberg et al. (1996) sefialan un mayor reconocimiento en los managers de locales de
venta que la ambientacion del local repercute significativamente en las ventas, en la
satisfaccion de los consumidores y en la valoracion del producto. Como sefiala Bitner (1992) i
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el modo como el consumidor percibe un local de venta, impulsa respuestas cognitivas y
emocionales e influye en sus creencias y comportamientos respecto del lugar, como de la
gente y productos que alli encuentra.

Segun Stedman (2002) el sentido de lugar es una coleccion de significados simbolicos,
apegos Y satisfaccion que tiene un individuo hacia un sitio. El apego es la union del individuo
al sitio basado en lo cognitivo y lo afectivo. La identidad es un componente crucial del lugar
(Ryden, 1993). Como indicara Lynch en 1960, la identidad de un lugar varia segun los
individuos, sin embargo, otros autores como Greider & Garkovich (1994) opinan que hay
significados comunes basados en experiencias similares o compartidas. Asi, el local de venta
de determinados productos como lugar, es un sitio donde la gente se relaciona, tiene
significado, ocupa las emociones y pensamientos de los participantes.

Los componentes que dan sentido al lugar son sus caracteristicas fisicas, el entorno, las
actividades humanas y los procesos sociales y psicoldgicos humanos que alli se despliegan
(Relph, 2008). Tuan (1980) relaciona el sentido de lugar con cuan fuerte es la experiencia
que el individuo tiene con el mismo, tanto en tiempo como en profundidad; también con su
movilidad social que le permite una abstraccion necesaria para desarrollar dicho sentido o
con las relaciones sociales que cultiva en el lugar como base de apego. En opinion de Green
(1996), el apego a un lugar influye en como la gente interactia y se compromete. Un lugar
tiene espiritu y personalidad y puede ser percibido de forma diferente por residentes y por
visitantes.

Asi Derret (2003) sefiala que los lugares que son escenarios de eventos como es el caso de
las ferias, para alcanzar el status de “sitios para ir”, deben ofrecer experiencias tangibles e
intangibles que conecten a la gente al lugar. Aqui influye todo lo que opera sobre los cinco
sentidos (sabor, olfato, vision, sonido, tacto), asi como sobre animaciones y sensaciones.
Para DuPuis & Goodman (2005), el lugar tanto de produccion como de mercadeo de los
sistemas alimentarios alternativos adquiere un rol protagonico. La preferencia de la gente por
sitios al aire libre enmarcados en lo verde ya ha sido sefialada por Kaplan (1987). La gente
prefiere espacios verdes los cuales constituyen el marco de muchos mercados, incluidas las
ferias agroecologicas.

El comportamiento del consumidor cambia segtin la modalidad de compra, segin la compra
sea presencial (offline) o se realice via internet (online). Existe abundante bibliografia sobre
el comportamiento de compra, motivaciones y percepciones por diversas canales de compra.
Asi, se han definido tipologias de compradores que adquieren por internet versus
compradores presenciales y discutido las ventajas y desventajas de ambos modos de comprar
(Verhoef & Langerak, 2001) (Figura 3).
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compra virtual

Mayor conveniencia por ahorro de tiempo y
esfuerzo. Mayor cobertura geogréfica para la

oferta.
compra presencial
Satisface necesidades de estimulacion
- sensorial, actividad fisica y conocimiento.
\/ Comunicacion y relaciones sociales. Placer
de negociar los precios.

Figura 3. Ventajas en la compra virtual y presencial. Elaboracién propia a partir del marco
tedrico

Se considera que la compra virtual es menos placentera por la falta de comunicacion, de
regateo o de estimulacién sensorial (Tauber, 1972; Darian, 1987). En la tienda, existe la
sensacion de que el consumidor encuentra o descubre un producto y que esto es una parte
intrinseca divertida de la experiencia de compra presencial. Rohm & Swaminathan (2004),
Nguyen et al. (2007), Slatten et al. (2009), Harris & Dall y Olmo Riley (2015) encuentran
que la compra presencial esta mas motivada por la busqueda de contacto social, el placer de
comprar, lo cual lleva al consumidor a ser leal a la marca y al comercio de venta. Segun Park
& Sullivan (2009), los consumidores presenciales son hedonistas y méas predispuestos a la
recompra del producto que los compradores utilitarios. Para Bellenger & Korgaonkar (1980),
el consumidor recreacional/hedonista da mucha importancia a la decoracion y ambientacion
del lugar.

La lealtad del consumidor al producto esta conducida por el hedonismo; la relacién esta
influenciada por el canal de distribucion y esta relacion es mas fuerte en las compras
presenciales. Es por ello que, en la actualidad, con un comercio creciente online, la
importancia de que el consumidor viva la experiencia de compra es tenida muy en cuenta en
las ventas por internet. Consecuentemente se trabaja en los disefios de las paginas, en
presentaciones 3D de productos para lograr que el posible comprador tenga una experiencia
sensorial estimulante y una sensacién psicoldgica de estar presente (Li et al., 2001).
Johnson et al. (2015) examinaron las relaciones entre los atributos del lugar, el placer de
comprar, el apego al lugar y la lealtad a concurrir a la tienda, a fin de identificar las variables
que contribuian a que consumidores continuardn comprando en forma presencial. Los

atributos del local que predecian una experiencia de compra placentera eran la atmdsfera, el
®
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precio, disefio, recreacion y servicios. El apego al lugar fue un predictor significativo de la
lealtad, mientras que el placer de comprar estaba relacionado con ambos.

Durham y Andrade (2005) en su estudio para modelar las preferencias por adquirir alimentos
orgénicos y comportamiento de compra realizaron entrevistas via internet para colectar
informacion y categorizarlos factores que influyen en la eleccion de compra. Concluyen que
la salud y las preocupaciones ambientales son motivaciones decisivas y que la sensibilidad
ambiental influye en determinar mayores niveles de compra.

A la luz de los resultados de las diferentes publicaciones anteriormente citadas, se resumen
algunas de las complejas relaciones que hay entre disparadores (publicidad, precio, salario,
seguridad, etc.) y ambitos (social, economia, cultura, etc.), las cuales influyen en el
comportamiento del consumidor (Figura 4).

CULTURA

— n

ECONOMIA

LUGAR DE VENTA

EDUCACION
S

Sy
Clonaleg

Figura 4. Factores mas influyentes en la intencion de compra del consumidor verde.
Elaboracion propia a partir del marco teorico

El consumidor verde en particular, se lo puede definir como multifacético, preocupado por
la preservacion del ambiente, con minimizacion de la contaminacion de alimentos que se
@
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ingieren y por aspectos sociales (Mc Eachern & Mc Lean, 2002). Asi, en el consumo de
productos organicos, estos autores, diferencian los motivos centrados en el individuo (mejor
sabor, alimentos seguros), de los altruistas (valores éticos, ambientales o beneficios sociales)
en coincidencia con lo que afirman Lockie et al. (2002). Los consumidores altruistas o
consumidores verdes buscan integrar en el comportamiento de compra las influencias
ambientales y sociales

3.2.  Produccion agroecolégica y su relacion con la Soberania Alimentaria

La agroecologia, definida por Altieri (1983) como una ciencia ecoldgica aplicada a la
agricultura inseparable de los sistemas sociales y ecoldgicos, surge como una de las opciones
mas fuertes para asegurar un desarrollo perdurable y equitativo, con fundamentos ecologicos.
La produccion agroecoldgica se ve como una solucion para incrementar la produccion
alimentaria y mejorar la situacion de los mas pobres. Emerge como una propuesta integral
para el desarrollo econémico, social y cultural de las comunidades, valorizando la defensa de
la Soberania Alimentaria, el conocimiento local, el intercambio de saberes, desarrollo local,
organizacion de los productores y sus vinculos con los consumidores (Herndndez et al.,
2014).

En Argentina, la agroecologia surgié como oposicién a la produccién agricola convencional
tras generarse conflictos por el acceso a la tierra, cuestiones en la Seguridad Alimentaria
nacional, preocupaciones en la salud de la poblacion y el impacto medio ambiental por el uso
elevado de agroquimicos. Esta oposicion fue liderada por movimientos sociales,
profesionales y cientificos (Hernandez et al., 2014).

Desde el siglo XI1X, la actividad agropecuaria fue el motor del crecimiento econémico del
pais. Hasta mediados de los afios 70, la Argentina presentaba un modelo agroexportador de
alimentos que incluia a economias regionales y a los pequefios y medianos productores
garantizando a su vez la provision de alimentos para el mercado interno (Giarracca & Teubal,
2008). En la década de los 90, el sistema agropecuario sufre importantes transformaciones
orientandose a satisfacer el mercado externo (Garcia Guerreiro et al., 2016). Surge asi el
“agronegocio”, donde los cultivos, en particular la soja, fueron destinados a la exportacion.
Este modelo se vio caracterizado por varios factores,

e La sustitucion de cultivos tradicionales (girasol, arroz, algodén, trigo, sorgo, etc.) y
otras actividades agropecuarias (tambo, ganaderia bovina y ovina) por los cultivos
transgénicos (soja y maiz).

e El control de semillas por empresas multinacionales a través de patentes o ventas de
semillas hibridas incapaces de ser reproducidas por campesinos o agricultores.

e Lasiembra directa sin la remocién de suelo, expulsando mano de obra agricola hacia
zonas rurales.
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e EI desmonte de bosques nativos, erosion de suelos, desalojo de comunidades
indigenas y rurales, la “pampeanizacion” o avance de la frontera agropecuaria hacia
zonas no tradicionales.

e La dependencia de utilizacion de agrotoxicos, maquinarias importadas, aviones
fumigadores, satélites para la prevision de clima.

e Ladisolucion de entes reguladores estatales.

e El trabajo profesional con la participacion de especialistas y técnicos.

El agronegocio termin6 imponiendo estandares sobre gustos, tamafios y colores de los
alimentos que se consumen, influyendo en el paisaje rural. Estas medidas repercutieron
directamente en el mundo de los pequefios productores y en su capacidad para incluirse en el
modelo productivo (Garcia Guerreiro et al., 2016). Constituye un obstaculo para la propuesta
agroecoldgica como es el manejo sustentable de los ecosistemas naturales, valorizacion local,
produccidn propia de semillas, tecnologias apropiadas, cuidado de la salud humana, cuidado
sanitario de los animales, comunicacion con productores, etc.

Al actual modelo se suma el potencial surgimiento de agrocombustibles en reemplazo de los
hidrocarburos utilizados como combustibles (Tabla 3); esto plantea la reduccién y
encarecimiento de los alimentos populares y en consecuencia genera riesgos para la soberania
y seguridad alimentaria con una “agricultura sin agricultores” (Garcia Guerreiro et al., 2016).

Tabla 3. Comparacion de modelos productivos argentinos. Elaboracion propia a partir del
marco tedrico
Cambios en el modelo productivo
Tradicional Agronegocio
Policultivos tradicionales (girasol, arroz, | Monocultivos (soja, maiz)
algodon, trigo, sorgo)
Semillas organicas / control por parte de los | Semillas transgénicas/ control por parte de las

agricultores empresas

Rotacion de suelos. Utilizacion de abono | Dependencia de fertilizantes  solubles,
organico plaguicidas. Sin remocion de suelos
Amigable con el medio ambiente Fuerte impacto ambiental

Inclusion de la economia regional. | Prioridad a la economia exportadora. Desalojo
Reconocimiento agroecolégico en los modos | de comunidades indigenas y rurales

de produccién de los pueblos originarios
Mayor mano de obra Baja mano de obra

Utilizacion de gas y petréleo como | Utilizacion de biocombustibles
combustible

En la Cumbre Mundial de la Alimentacion de la Organizacion de las Naciones Unidas para

la Alimentacion y la Agricultura (FAO) en 1996 se acepto que la problematica de la falta de

alimentos no se debia a su carencia, sino a las dificultades de acceso a los mismos (Gorban
®
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etal., 2011). Se reformul6 de alli el tradicional concepto de “Seguridad Alimentaria” definida
en 1974 por la FAO como el “derecho de todas las personas a tener una alimentacion cultural
y nutricionalmente adecuada y suficiente”, atribuyendo dicho concepto a la necesidad de
mejorar la produccion y calidad bioldgica de los alimentos.

Existe Seguridad alimentaria cuando “todas las personas tienen, en todo momento, acceso
fisico y economico a suficientes alimentos inocuos y nutritivos para satisfacer sus
necesidades alimenticias y sus preferencias a fin de llevar una vida activa y sana.” (Cumbre
Mundial sobre la Alimentacién, 1996).

En contraste a la seguridad alimentaria (Tabla 4), que se centra en la disponibilidad de
alimentos, la soberania alimentaria destaca también la importancia del modo de produccion
de los mismos y su origen, criticando severamente, por ejemplo, la importacion de alimentos
baratos —muchas veces a precio de “dumping”-, que muchas veces poseen efectos
catastroficos en la produccion. Segn Garcia Guerreiro et al. (2016), la soberania alimentaria
implica decidir qué y como comer, como también significa recuperar la identidad y la cultura
de las poblaciones.

Tabla 4. Variables diferenciadoras de la Soberania y Seguridad Alimentaria. Elaboracion
propia a partir del marco teorico

Principales variables Soberania Alimentaria
diferenciadoras

Rol del Estado

Seguridad Alimentaria

Garantizar el derecho a la
alimentacion

Control y supervision de la
produccién en el marco de
relaciones de mercado

Concepcion  de la
tecnologia para producir
alimentos

Produccion sustentable.
Social y ambiental

Maximiza la produccién y
minimiza el riesgo

Actores promotores

Organizaciones campesinas e
indigenas, ambientalistas,
consumidores urbanos y
periurbanos

Agencias multilaterales,
organismos supraestatales,
representantes de complejos
agroalimentarios

Objetivo principal

Acceso y control social sobre
el modo de producciény de
recursos naturales ej. agua,
suelo, semillas, biodiversidad

Acceso fisico y econémico a
alimentos inocuos y nutritivos
para satisfacer necesidades
alimenticias

Para cumplir con el concepto de Soberania Alimentaria desde la produccion hasta el consumo
con autoabastecimiento de los alimentos béasicos, son necesarias politicas publicas que
alcancen a todos los productores y a todo el territorio argentino. A partir del afio 2008, luego
del “conflicto entre el campo y el gobierno”, se han reconocido los diversos modelos de
produccion existentes en el agro, los actores y las consecuencias economicas, culturales,
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politicas y ambientales que se originan de éstos; también la necesidad de reconocer a los
agricultores familiares y a los pueblos originarios, asi como el derecho de los campesinos a
vender sus productos para alimentar a la poblacion local. Asimismo, se reconoce el derecho
delos consumidores a participar en las decisiones acerca de qué alimentos se desean
consumir, quiénes lo deben producir y cémo se deben producir (Gorban et al., 2011).

La participacion de esos actores empoderados y con autogestion en procesos de
comercializacion local como productivos es trascendental para el éxito y difusion de la
practica agroecoldgica (Broccoli, 2011). Esta autora sefiala que, para asegurar la permanencia
y continuidad de estos canales cortos de comercializacion directa, es imprescindible
concientizar a los consumidores sobre la pérdida de control ejercida por un sistema
agroalimentario en manos del poder estratégico de la distribucion comercial, en el que los
alimentos son s6lo mercancias.

Se pueden encontrar, politicas contradictorias referidas a la produccion y comercializacion
agroecoldgica. Esto sucede ya que se presentan politicas que apoyan a una agricultura
extractivista basada en monocultivos con destino a la exportacion (modelo econémico
vigente) contra el apoyo a la agricultura familiar sobre bases agroecologicas. Es por ello, que
se pueden encontrar politicas especificas orientadas a cada tipo social de produccion ya sea,
familiar o empresarial (Hernandez et al., 2014) relacionadas a necesidades productivas;
aspectos técnicos, econémicos, ambientales; valores costumbres, habitos; tasas, impuestos,
compensativos; créditos, subsidios; la Soberania Alimentaria y vinculo legal sobre la tierra.
Dentro de las politicas alimentarias, la agroecologia tiene su apoyo en la Soberania
Alimentaria, concepto surgido en 1996 y definido a través de la organizacion Via Campesina
(https://viacampesina.org) como ‘“‘el derecho de los pueblos a definir sus propias politicas
sustentables de produccién, transformacidn, comercializacion, distribucion y consumo de los
alimentos, garantizando el derecho a la alimentacion de toda la poblacion. Para cumplir con
la Soberania Alimentaria, desde la produccién hasta el consumo, son necesarias politicas
publicas que alcancen a todos los productores. En Argentina, se han implementado politicas
promovidas por diversos actores (Figura 5). Estas politicas que han apoyado a la produccion
agroecologica, se han focalizado en la autoproduccion de alimentos y el apoyo a los
productores familiares y comunitarios; en la produccién organica certificada, destinada a la
exportacion; y en el fortalecimiento de lineas de investigacion y extension (Patrouilleau et
al., 2017).
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Figura 5. Actores que participan en politicas agroecoldgicas. Elaboracion propia a partir del
marco tedrico

La agroecologia, como préctica agricola y vision es tan antigua como la misma humanidad,
pero es a fines de los afios 70 y principios de los afios 80 que surge su conceptualizacion,
tanto en el campo cientifico como en el seno de las ONGs (CENECOS, CETAAR, CEDEPO,
CEPAR, RAOM, INCUPO, INDES, CIPES). En la actualidad, muchos productores no
logran cumplir en su totalidad con este sistema productivo ya que se dedican a monocultivos
organicos, sin diversidad bioldgica, con una nutriciébn adecuada de los suelos y con
dependencia de insumos externos (Hernandez et al., 2014).

Desde el Estado, pero articulando con las ONGs, surgen programas como Cambio Rural y
Pro Huerta que apoyan acciones participativas en busqueda de una propuesta para un nuevo
sistema productivo fundamentado, por causas econdmicas, decisiones personales, cuestiones
politicas, el deseo de preservar el medio ambiente y la salud (Bianconi, 2006). Asi mismo,
se organizan en redes tales como RADA, CLADES, MAELA, MAPO, RAPAL, IFOAM a
nivel nacional e internacional con el objeto de compartir informacion sobre investigaciones
de cultivos organicos, realizar actividades de capacitacion, incidir en politicas de estado,
realizar publicaciones en comun, defender la agricultura agroecoldgica campesina y de
pequerios productores, etc. Estas acciones se realizan independientemente de los intereses y
objetivos divergentes de los grupos constitutivos como ONGs, organizaciones campesinas,
comunidades indigenas, comunidades sin tierra, consumidores, universidades y
organizaciones sociales.
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Se destaca la participacion de los movimientos sociales como la Mesa Provincial de
organizaciones de productores de Bs. As., ONGs, Universidades de La Plata, Buenos Aires,
Rio Cuarto, Agronomia e INTA en la reivindicacion de saberes criollos y aborigenes, la lucha
por la tierra, el desarrollo de mercados alternativos, la equidad de género. Estos actores se
involucran a través de proyectos, tareas de investigacion y extension, talleres de capacitacion,
promocion de ferias, denuncias, seminarios. Otros actores relevantes en la produccion
agroecoldgica son los productores de tipo familiar cuyas formas de producir difieren de los
de escala empresarial. Las caracteristicas de estas dos escalas productivas se pueden
diferenciar en la Tabla 5 (Hernandez et al., 2014).

Tabla 5. Comparacion de producciones agroecologicas. Elaboracion propia a partir del
marco tedrico
Produccion agroecoldgica

Familiar Empresarial
Superficie productiva (5,5 — 10 ha) Mayor superficie (hasta 20 ha)
Acceso limitado al capital Con capitales extranjeros
Organizacién familiar de trabajo Contratacion de medieros y asalariados no familiar.

La familia solo se dedica a tareas comerciales y
administrativas

Produccion acotada de cultivos y animales Monocultivos orgéanicos con escasa diversidad
bioldgica(baja  sustentabilidad y estabilidad
ecoldgica)

Sin certificacion, se trabaja mediante vinculos de | Certificacién a través de empresas privadas
confianza con los consumidores
Participacion de ONGs y organizaciones estatales | Sin participacion de entidades externas
que aportan insumos, créditos, capacitaciones y
participacién en ferias.

Nivel educativo bésico, residen en sus predios Nivel educativo elevado, no residen en sus predios
Mercado interno y autoconsumo Mercado interno y externo con énfasis en la
exportacion

Ligados a la actividad por convicciones, tradiciones | Ligados a la actividad por la rentabilidad potencial,
si la actividad no es rentable podrian abandonarla
Venden sus productos en ferias agroecoldgicas Venden en el mercado tradicional

3.3.  El nacimiento de las Ferias Agroecoldgicas (Ferias Verdes)

Como indican los autores Hernandez et al. (2014), la comercializacion de productos
agroecoldgicos es la etapa en la cual se presentan mayores dificultades si no existiera acceso
a canales adecuados de venta. Los productores agroecoldgicos utilizan canales de
comercializacion cortos por venta directa y largos, a través de un intermediario. En la
produccién agroecoldgica, especialmente, se busca consolidar los canales cortos de
comercializacion tomando contacto directo y estableciendo lazos con el consumidor mas alla
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de la transaccion comercial. Esto se realiza principalmente a través de ventas domiciliarias y
ferias. La venta en ferias es una modalidad que se ha extendido a lo largo del pais
destacandose las ferias francas de Misiones y las ferias verdes como las de Bellavista,
Corrientes, Mar del Plata, Rosario y del area metropolitana de Buenos Aires, entre muchas
otras.

A escala mundial las ferias verdes, son canales de comercializacion directos que promueven
estilos de vida sustentables. Surgen revalorizando lo local y como tal, encuentran sus origenes
tanto en el activismo norteamericano motivado por la alimentacion sana como en el europeo,
donde se propuso un desarrollo rural basado en la agricultura local para resistir las injusticias
del capitalismo industrial (Dupuis & Godman, 2005). Presentan una variada oferta de
productos y servicios no solo en torno a la comida orgénica y natural, sino también la casa
ecoldgica, la vida sana, la eficiencia energética, innovacion tecnolégica como por ej.:
energias renovables, biodigestores, reutilizacion de materiales diversos y otras multiples
opciones.

Las ferias se han fortalecido en los movimientos sociales de consumidores urbanos que
buscan una nueva alianza entre la ciudad y el campo, donde la preferencia por lo local puede
verse como una estrategia de competitividad regional. Representan un fendmeno interesante
ya que su pequefia escala les permite operar cuerpo a cuerpo en comunidades con
competidores de mucho mayor tamafio como por ejemplo, los supermercados. Se diferencian
en que sus productos exponen atributos de calidad, seguridad, salud, comercio justo y
sustentabilidad (Onozaka et al.,, 2010) en oposicién a lo que pudieran ofrecer los
supermercados.

Segun DuPuis & Gillon (2009) las ferias involucran ademas de vendedor-comprador, a una
cantidad de actores, ideas y objetos que influyen en el intercambio de productos a lo largo de
una cadena de valor. Incluyen al gobierno, en su rol tanto regulador como promotor y hacedor
de politicas, a ONGs y a otros colectivos sociales como ser las cooperativas, todos
organizados en funcidén de lo que consideran deber ser, por ej. “una buena economia” 0”
calidad de vida™.

La feria como mercado es ademas, un escenario para expresar las acciones politicas
individuales, valores de naturaleza ética o ambiental y proyectos culturales (Migliore et al.,
2012). Cembalo et al. (2013), en Italia, la describe como un fendmeno creciente que expresa
el deseo de reconexion entre los productores de alimentos locales con valores e instituciones
de la comunidad y donde surgen mecanismos cooperativos entre agentes sociales e
institucionales (Figura 6).
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Figura 6. Aviso convocante como nexo entre actores. Fuente: Facebook Feria Del
Productor al Consumidor

Los valores de las ferias se refieren a diversos factores como:

o El bienestar que aspira alcanzar el productor y el consumidor.

e Larelacion directa entre el productor, la materia primay el consumidor de los
alimentos, evitando basicamente la intermediacion de comerciantes y acopiadores

e Lapromocidn de valores solidarios y cooperativos (transporte de personas y
productos a las ferias) y realizacion de actividades culturales y de educacién
alimentaria.

e Lavision agroecologica de la produccion, es decir producir considerando el cuidado
del ambiente, las condiciones sociales de vida y de trabajo de los productores y la
sostenibilidad (socio-econémica-ambiental) de las comunidades. Se busca encontrar
equilibrio entre la sociedad, la economia y el medio ambiente (Figura 7).

Como lo discuten DuPuis & Gillon (2009), las ferias locales constituyen estrategias en la
creacion de economias sustentables, donde la formacion de conocimiento tanto en lo social
como en lo politico es parte de practicas alternativas. En ellas, la legitimidad y credibilidad
de la oferta de sus productos se garantiza estableciendo limites claros por parte de la
gobernanza. Los limites son las normativas que se pautan y los atributos que debe cumplir
un producto determinando, asi como también, las decisiones sobre los actores que puedan
participar.

Esrich (2015) en su tesis de graduacion en la Universidad de Vermont, estudié tres
mercados de granjeros y encontr6 por medio de las encuestas realizadas, evidencias de que
existian diferentes valores en las interacciones y transacciones que tenian lugar en los
mercados. Dicho autor concluyé que estos mercados eran mas complejos de lo que a
primera vista parecian ser e iban mas alla de solo intercambios de alimentos y dinero, como
por ejemplo las relaciones sociales y comunitarias
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Figura 7. La salud y el respeto al medio ambiente como lema convocante. Fuente:
Facebook Sabe la Tierra

Segln Alcoba & Dumarauf (2011), la produccion y comercializacién de los productos de la
agricultura familiar son actividades complejas. Implican una cadena de relaciones socio-
econdmicas que se encadenan organizando vinculos entre insumo-producto-consumidor.
Para funcionar requieren integramente de una organizacion eficiente para la provision de
insumos y los medios de produccién que utilizan las familias ya que pueden provenir del
mercado, de otras unidades domeésticas a traves de algun dispositivo colectivo, o aportados
por ej. por el Estado. Por lo general, las ferias de productos agroecoldgicos trabajan con
insumos provistos por la misma unidad productiva (semillas, abonos, trabajo familiar) o bien
a través de programas de apoyo (Pro Huerta, INTI); (Villagra et al. 2010). Generalmente las
ferias verdes son canales ideales para la comercializacion de los excedentes de la agricultura
familiar y muchas de ellas han surgido sobre la base de ésta. Es lo que describe Villagra et
al. (2010) para la Feria Verde de Mar del Plata.
También, se practica en muchos casos, la comercializacion asociativa que implica por
ejemplo, la compra comunitaria de insumos, encuentros de intercambios de semillas,
discusiones sobre el “precio justo”, tomando en cuenta el precio de mercado, el costo de
produccidn y las necesidades de los feriantes, o bien estableciendo precios Unicos o precios
minimos para minimizar la competencia. Esto se logra mediante la resolucion de conflictos,
solidaridad, cooperacion y asistencia del Estado.
Es preciso remarcar que la cantidad de productores, feriantes y consumidores que participan
de las ferias, asi como su procedencia y origen social, los habitos alimentarios y la valoracion
gue hacen los consumidores de los productos elaborados: regionales, caracteristicos de la
region o diferenciales (organicos, ecoldgicos, sustentables) (Alcoba & Dumrauf, 2011) ya
que inciden significativamente en la economia de las ferias. También es importante su
ubicacion; esto es si se trata de ferias de localidades pequefias o grandes, su infraestructura y
entorno como el sitio que los alberga.
Existen en todo el continente latinoamericano muchas experiencias exitosas de ferias verdes
0 agroecologicas en Colombia, Perl, Venezuela, Brasil, Colombia, Uruguay. Ofrecen
®
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verduras, tubérculos, lacteos, frutas, hierbas aromaticas; cerdmicas, porcelanas, tallados y
pintura en madera, figuras y adornos en vidrio, tejidos, textiles, ropa y calzado; muebles
rasticos y tallados, adornos en hierro forjado, alimentos y bebidas, etc. Muchas incluyen
talleres, capacitaciones y actividades culturales.

La Feria Jakaru Pord Haguad (para que podamos comer bien, en guarani), se celebra en
Asuncion (Figura 8). Estas ferias, que también tienen lugar en otros lugares del Paraguay,
como Concepcién o San Pedro, son un espacio de intercambio entre productores
consumidores que optan por los alimentos agroecologicos, producidos en pequefia escala y
con una gestion sostenible de los recursos naturales, manteniendo la biodiversidad y
conservando el conocimiento tradicional del campo.

Muy importante es el alcance de las ferias agroecoldgicas en Brasil. Las directrices de la
Politica Nacional Brasilefia de Agroecologia y Produccion Orgénica, promocionan desde
hace mas de una década los sistemas justos y sustentables de produccidn, distribucién y
consumo de alimentos, y priorizan el apoyo institucional a la agricultura familiar y
emprendimientos familiares rurales segin Ley N° 11.326, del afio 2006. Asi mismo en la
paginahttp://www.agrisustentavel.com/feiras.php, se brinda informacion sobre donde
encontrar productos agroecoldgicos en distintas localidades de Brasil y otras localidades
como Argentina, Portugal, Holanda, Costa Rica y Estados Unidos.

Figura 8. Feria en Amazonas (izquierda). Anuncio de feria en Asuncién (derecha). Fuente:
http://redeanaamazonia.blogspot.com.ar; https://slowpy.wordpress.com

En Ecuador, desde hace una década, hay ferias urbanas agroecologicas que implementan un
sistema participativo de garantia para los productos y que han incursionado en la
conformacién de una agenda de politicas publicas para el fomento de la agroecologia y el
fortalecimiento de mercados locales (Figura 9). Tienen al Estado como su principal promotor,
quien postula a la Soberania Alimentaria como objetivo estratégico. La CEA (Coordinadora
Ecuatoriana de Agroecologia) es una red de alcance nacional que desde el afio 1990, llevan
adelante programas de desarrollo rural sustentable y actividades productivas desde un
enfoque agroecoldgico. También es fundadora y miembro activo del Movimiento
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Agroecoldgico de Latinoamérica (MAELA) y orienta su accionar alrededor de la Soberania
y Seguridad Alimentaria (http://www.agroecologia.ec).

Figura 9. Ferias agroecoldgicas sabatinas en Ecuador y su apoyo a la Soberania
Alimentaria. Fuente: http://marcocedillo.blogspot.com.ar

El Surgimiento de las ferias verdes en Argentina ha sido un aporte a la soberania alimentaria.
Los cambios sociales y econdémicos de las Gltimas décadas en la Argentina modificaron la
estructura y el funcionamiento de los mercados de la produccion primaria y secundaria.
Durante la crisis econdmica de fines del siglo XX y principios del siglo XXI, los problemas
en la produccion y distribucion de productos de los agricultores familiares fueron
disparadores de las ferias alternativas como las ferias francas en el noreste y de las ferias
agroecoldgicas de la ciudad de Rosario, junto a otros ejemplos de otras regiones del pais,
intentando superar obstaculos para vender sus productos y aportar a la soberania alimentaria
(Bisso & Manzoni, 2010).

La expansidn paulatina de esta forma de comercializacién hacia otros lugares geogréaficos se
produjo de manera caracteristica para cada region (Alcoba & Dumrauf, 2011). Las
trayectorias de cada feria dependieron de la capacidad de trabajo de los feriantes,
disponibilidad de recurso, la cultura, los valores y tradiciones de cada region. También, su
desarrollo estuvo condicionado segun las distintas realidades politicas y socio-econémicas,
el respaldo de organismos, programas y organizaciones respecto al sentido y modo de
produccion, la articulacion con organizaciones y redes de otras regiones, la disputa de los
territorios geograficos para desempefiar las actividades, etc. (Alcoba & Dumrauf, 2011). Las
ferias se originan como estrategias de supervivencia, que derivaron a la construccion de otras
formas socioecondmicas sustentables (Coraggio, 2004). En Argentina, como en otros paises
latinoamericanos, las ferias apoyaron a la soberania alimentaria como el derecho de los
pueblos a definir sus propias politicas sustentables de produccion, transformacion,
comercializacion, distribucién y consumo de los alimentos, garantizando el derecho a la
alimentacion de toda la poblacion. Las ferias surgen a través de la evolucion de los programas
de agricultura urbana y periurbana, que al superar los objetivos del autoconsumo a nivel
familiar (seguridad alimentaria), buscan generar nuevos ingresos y procesos de organizacion

comunitaria, gracias a la construccion de redes a nivel territorial (Villagra et al., 2010). o
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Actualmente, en muchos conglomerados urbanos hay ejemplos de que esta actividad se
incrementa. Hay ferias verdes de distintos tipos, tamafios y funcionamiento, con historias,
trayectorias y publicos diferentes. Algunas son de alcance metropolitano como por ejemplo
Buenos Aires Market, otras tienen un alcance mas barrial. Dentro de las de esta escala barrial,
existen ferias que con un origen comun, tiene mercados en puntos fijos. Es el caso de Sabe
La Tierra que funciona en San Fernando, Belgrano, Vicente Lopez, Maschwitz y Pilar.
Ofrece también ediciones itinerantes (por ej. Palermo). Otras son Unicas y con una ubicacion
fija, es el caso del Galpdn Amarillo de Chacarita, la Feria del Productor al Consumidor en
Agronomia, la feria sin agroquimicos “La Casona”, que funciona en el Parque Pereyra Iraola,
las francas de la provincia de Misiones (Rodriguez et al., 2010), la feria agroecoldgica de
Bellavista en la provincia de Corrientes y la feria de Avellaneda en la provincia de Santa Fe,
entre muchas otras.

El tamafio y frecuencia de las ferias imprime las primeras diferencias. Por ejemplo, la de
escala metropolitana Buenos Aires Market (www. buenosaires.market.com) se presenta en
distintos puntos de la conurbacién de Buenos Aires una vez por mes (Figura 10). Es una feria
de afluencia de publico masiva y tiene lugar en sitios atractivos que son iconos urbanos (por
ejemplo: Hipédromo, Barrancas de Belgrano, Parque Rivadavia, etc). Siguiendo a Migliore
et al. (2012) esta feria es un escenario donde los feriantes, muchos ya consolidados en el
mercado, ofrecen sus productos en forma directa. Su atractivo convocante y que la distingue
de las barriales (aparte de su escala metropolitana) es que dispone de una amplia oferta de
puestos de comida vegetariana y gourmet para almorzar y merendar al paso, o en las mesas
comunitarias del mercado, que son atendidas por los chefs representativos de las diferentes
variedades de distintas corrientes gastronémicas (sin coccion, macrobidtica, organica 6
vegana). En dicha feria (Figura 10) en noviembre 2015 se contabilizaron 88 puestos de venta
de productos varios y expendio de alimentos. El 3,4% eran de productos no alimenticios, el
36,3% vendian comida al paso y el 60,3% otros productos alimenticios envasados. Un conteo
de los visitantes (57 % mujeres) arrojo un flujo de 1200 personas por hora a mediodia y 2300
alas 15 hs. Por otro lado, en una feria barrial se observé menor tamafio y convocatoria (Figura
11).

-
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— < s
DURANTE DOS DIAS, 70 PRODUCTORES DE ALIMENTOS SALUDABLES PRESENTARAN
600 PRODUCTOS PARA DEGUSTAR Y COMPRAR A PRECIO PROMOCIONAL

Figura 10. Feria de alcance metropolitano. Fuente: Buenos Aires Market 8/11/2015 en el
Hipdédromo, CABA

Universidad ISALUD
Venezuela 925/31 - C1095AAS - Bs. As. Argentina - Tel +54 11 5239-4000

web: www.isalud.edu.ar - mail: informes@isalud.edu.ar




34

Figura 11. Feria de alcance barrial. Fuente: Sabe la Tierra 25/5/2015 en San Fernando,
Provincia de Bs. As.

Las ferias se diferencian también por sus origenes. Por ejemplo, la Feria de la Plaza Rocha
en Mar del Plata surge hacia fines de 2005, cuando se presento ante el Concejo Deliberante
del Partido de General Pueyrreddn, desde el Programa de Autoproduccion de Alimentos y
conjuntamente con el programa Pro Huerta (INTA/Ministerio de Desarrollo Social), un
proyecto de ordenanza para instalar una feria agroecoldgica en una plaza céntrica de la
ciudad. Su objetivo era superar précticas de caracter asistencialista y promover la autogestion
a través de articulacion con los huerteros mediante reuniones y talleres (INTA, 2007). A
través del Pro Huerta, se estimuld el desarrollo de granjas y huertas agroecoldgicas
familiares, escolares, comunitarias e institucionales. Se ofrecid ademas capacitaciones,
asistencia técnica e insumos bioldgicos para que las familias, pudieran generar sus propios
alimentos.

Estas instancias de articulacién permitieron una transformacién en la participacion y
organizacion comunitaria. Los huerteros se organizaron asumiendo la toma de decisiones y
la responsabilidad por los logros y fracasos (Documento interno del PAA, 2007). La
implementacion y el funcionamiento sostenido de la Feria de Mar del Plata respondi6 a una
experiencia de extension y accion participativa, con encuentros y talleres entre feriantes y
consumidores. Junto al acompafiamiento del PAA y del Pro Huerta y en articulacion con gran
numero de organizaciones e instituciones que apoyaban el proyecto, se definieron un grupo
de fortalezas que la caracterizaban (Tabla 6, columna izquierda). Del marco tedrico de esta
tesis se reconocen multiples dimensiones que estructuran un mercado de este tipo.
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Tabla 6. Fortalezas de la feria de Mar del Plata (INTA, 2007) vs bibliografia internacional
respaldatoria

Fortalezas (INTA, 2007) Bibliografia internacional de
referencia
El reconocimiento de los feriantes de la importancia de Cova 1997, Ciciaet al. 2012

trabajar unidos por un proyecto en comdn, que supera las
necesidades individuales.

Las redes que se generan entre productores, técnicos y Onazakaet al., 2015,Bellows
consumidores. Valores de confianza y solidaridad entre et al., 2010; Cembalonet al.,
comparieros. 2013,Delind&Bingen, 2008

La posibilidad de generar espacios de rescate de saberes. Marsden et al., 2002
El respeto por las individualidades y la diversidad en el
grupo (de pensamiento, ideologia, légica de reproduccion,

etc.).

La valoracion del espacio de feria. El orgullo de sentirse | Cova, 1997, Cicia et al.,
integrantes de la Feria Verde. 2012

El reconocimiento social y la mejora en la autoestima. DuPuis & Goodman, 2005

El reconocimiento como productores agroecol6gicos,
como un valor.

La posibilidad de transmitir los valores de su trabajo, de la | Ericson, 1999, Onazaka et
manera de producir. al., 2015

El reconocimiento de los consumidores y visitantes sobre | Kloppenburg et al., 2000
la calidad de los productos y la importancia de que sean
productos agroecoldgicos y artesanales de la agricultura
urbana y periurbana.

La posibilidad de trabajar en el cambio de habitos de Kastberg, 2015
consumo, internos y hacia los consumidores y la
comunidad en general.

El acceso a un espacio publico como una plaza para Cembaloet al., 2013, Brown
generar un ambito orientado hacia la economia social. & Getz, 2008;
Kloppenburget al., 2000

El acceso a un espacio publico como una plaza para
generar un ambito orientado hacia la economia social.
Gestionar la personeria juridica para un nivel de
organizacion formal de grupo

Otras ferias han surgido por iniciativa personal como es el caso de Sabe la Tierra (Figura 11)
o derivadas del Movimiento del Trueque Reciproco (Galpon Amarillo). Sabe la Tierra es hoy
una Asociacién Civil sin fines de lucro orientada a difundir el paradigma de la sustentabilidad
y promoverlo a través de diversas acciones. Surgid por iniciativa de A. Ferrazini (Figura 12),

una vecina del norte del Gran Buenos Aires, que motivada por un deseo de cambio en su
®
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actividad profesional, organizé en su jardin con 16 productores de la zona una feria verde, la
cual con el correr del tiempo crecié exponencialmente. Esta emprendedora se inspir6 en
muchos modelos europeos y latinoamericanos. En 2015 recibi6 el Premio ArgenINTA que
reconoce a organizaciones civiles que colaboran con una mejor alimentacion.
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Figura 12. Angie Ferrazini, periodista y fundadora de los mercados Sabe la Tierra. Fuente:
www.sabelatierra.com

Las ferias se diferencian, también, por el tipo de espacio donde se llevan a cabo. Tienen lugar
en plazas, parques, calles, edificios o predios universitarios. Este ultimo es el caso de las
ferias de la ciudad de La Plata, la de Cérdoba o la de la Facultad de Agronomia de CABA,
donde participan agricultores familiares y cooperativas del cinturén verde periurbano,
emprendedores que producen productos primarios o afiaden valor, escuelas agrotécnicas,
catedras universitarias, entre otros.

3.4. Hipotesis

Hipdtesis N°1: El interés de comprar alimentos sanos es el principal motivo que tienen
consumidores de visitarla feria, en tanto que la ganancia econdmica y el deseo de compartir
saberes mueve a los feriantes independientemente de las caracteristicas distintivas de las
ferias.

Hipdtesis N° 2: La percepcion, actitud y motivacion condicionan el comportamiento del
consumidor obteniendo posicionamientos diferenciales segun se visite o no la feria.
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4. Metodologia

4.1. Tipo de estudio

Se decidio llevar a cabo un estudio exploratorio debido a la escasez de publicaciones referidas
a esta tematica en Argentina. Se aplico una metodologia de investigacion mixta, es decir, de
tipo cuali y cuantitativo. Para el andlisis de datos se emplearon métodos multivariados
(Kendall, 1980) para interpretar la informacion primaria, producida por la observacion en el
terreno de las caracteristicas de las ferias y de la informacion sobre las motivaciones
derivadas de las encuestas.

Caracteristicas de las ferias

Con el propésito de reconocer y definir grupos y caracteristicas de las ferias en base a estas
variables, se realiz6 un analisis de clasificacion. El método usado fue el ligamiento promedio
no ponderado (UPGMA) (Romesburg, 1984) y la medida de similitud empleada fue la
distancia euclideana, del tipo jerarquico aglomerativo. Su resultado se grafica en un
dendrograma. Se emple6 el programa Stadistica 6.0. Esta metodologia se empled para
analizar las relaciones de similitud entre las muestras y variables que consiste esencialmente
en agrupar aquellas variables (u observaciones) que presentan mayor similitud entre ellas y
tratarlas de ahi en mas como si fueran una unidad. En el analisis, el proceso continlia hasta
que todas las variables (u observaciones) constituyen un unico grupo. En este caso la matriz
utilizada consistia de 5 filas (ferias) por 22 columnas (variables).

Motivaciones de consumidores presenciales

Las motivaciones de los consumidores fueron analizadas mediante analisis de clasificacion
por medio de andlisis de factores (FA) ya que se pretendia agrupar a las ferias en términos de
motivaciones que despiertan entre los consumidores. Para el andlisis de factores, del que se
deriva a posteriori la descripcion del modelo de las ferias, se empled una matriz de datos que
fue computada con el programa Stadistica version 6.0. En este caso la matriz utilizada
consistia de 5 filas (ferias) por 10 columnas (motivaciones). El resultado se graficé segln
dos ejes. Para las motivaciones citadas por los consumidores en las encuestas se calcul6 el
indice de diversidad de Shannon-Weaver (H°), el cual surge de la informatica y se usa en
otras ciencias para evaluar la diversidad especifica o de variables de un sistema. Asume que
todas las variables estan representadas en las muestras estudiadas e indica qué tan uniformes
se hallan representadas (en abundancia) teniendo en cuenta todas las variables muestreadas;
el valor maximo que toma corresponde a H max= InS

=-Xpi X In pi &
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=1

Donde,

. s: nimero total de motivaciones

. i: motivacion particular

. pi: proporcion de individuos que citaron la motivacion i respecto al total de

motivaciones citadas s

En este caso, se confecciond un indice total de diversidad de las motivaciones y dos
subindices segun las motivaciones fueran de tipo “individuales™ o “éticas”.

El subindice de diversidad individual o hedonista de las motivaciones considerd a las
respuestas: “la feria ofrece alimentos mas sanos, la feria ofrece alimentos mas ricos que los
tradicionales, agradables al paladar, estoy en contra de los supermercados, el precio de los
productos ofrecidos es justo, los productos que ofrece la feria son Unicos, la feria es un sitio
recreativo, la feria es tipica del barrio”.

El subindice de diversidad ético o altruista se construyé considerando las respuestas de: “/a
feria ayuda a la economia local, la feria apoya a los agricultores de la zona y la feria ayuda

al medio ambiente”.

Motivaciones de consumidores virtuales versus presenciales

Para la comparacion entre las encuestas virtuales y las presenciales se encuestaron a 115
personas de manera virtual y a 100 personas de manera presencial en las ferias. Se empleé el
test de Chi cuadrado, a fin de analizar si existen diferencias en las dos poblaciones respecto
a las variables de estudio. Para el anélisis, se reagruparon las respuestas segun las categorias
individual y ético, anteriormente citadas.

Ademas, para identificar si existen otras diferencias que motiven la visita a la feria, se
reagruparon segun satisfaccion del producto (alimentos mas ricos, mas sanos, Unicos y
precio justo), feria (sitio recreativo y tipica del barrio) y sustentabilidad y soberania
alimentaria (ayuda a la economia local, en contra de los supermercados, apoya a los
agricultores de la zona, ayuda al medio ambiente).

4.2. Dimensiones, variables e indicadores

La Tabla 7 detallan las 22 variables que se consideraron como indicadores de los atributos
de las ferias, de las motivaciones, percepciones de los participantes y de su grado de
participacion. En las ferias, se les pregunt0 a los visitantes al azar, si habian realizado alguna
compra. Aquellos que contestaron “si” se los clasifico en la unidad de analisis “Visitante
consumidor”. A los encuestados de manera virtual se les consultd si compraban en alguna de
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las ferias estudiadas; a los que contestaron “sii se los clasifico en la unidad de analisis
“Consumidor virtual”.

Tabla 7. Unidad de Analisis (UA), Variable (V), Resultado de la Variable (R) utilizados
para la caracterizacion de las ferias, de las percepciones y motivaciones de visitantes y
feriantes

Unidad de analisis

UA

Variable
\V

Resultado de la Variable
R

Feria Verde

Tamafio

Numero de puestos

Convocatoria

Cantidad de visitas por hora

Oferta de productos
variados

Cantidad de rubros por feria discriminado en
alimentos y otros

Imagen de la feria

Encuesta personal en la feria (Figura 16)

Rubros identificados

Cantidad de rubros

Feriante / Puesto

Tipo de productos
ofrecidos

% Rubro/s por puesto

Procedencia de los
productos

% Productos propios

Antigliedad del puesto

% Mayor a 3 afios

Tipo de interés

Individual y/o Etico

Opinién sobre el
visitante consumidor

“;,Qué es lo que motiva a los visitantes a
comprar sus productos?” (pregunta abierta)

Visitante consumidor

Perfil

Sexo, edad, educacidn, cercania del domicilio

Compra en ferias
verdes

Si 0 No. Aquellos que respondieron “si” se
los clasifico como Visitante consumidor

Concurrencia

Frecuencia de visita a la feria

Tipo de interés que
define el estilo del

Encuesta personal en la feria (Figura 15)
¢ Recreacional/hedonista/perfeccionista

consumidor (alimentos mas sanos; mas ricos; precio;
productos Unicos)
e Leal (en contra de los supermercados)
e Leal y perfeccionista (ayuda al medio
ambiente; ayuda a la economia local,
apoya a los agricultores de la zona)
e Recreacional y hedonista (la feria sirve
para recrearse
e Perfeccionista (la feria es tipica del
barrio)
Perfil Sexo, edad, educacion

Compra en ferias
verdes

Si 0 No. Aquellos que respondieron “si” se
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Tipo de interés que
define el estilo del .
consumidor

Consumidor virtual

Encuesta virtual (ver Figura 17)
Recreacional/hedonista/perfeccionista
(alimentos mé&s sanos; mas ricos; precio;
productos Unicos)

Leal (en contra de los supermercados)
Leal y perfeccionista (ayuda al medio
ambiente; ayuda a la economia local,
apoya a los agricultores de la zona)
Recreacional y hedonista (la feria sirve
para recrearse)

Perfeccionista ( la feria es tipica del
barrio)

4.3.  Universo y caracteristicas de la muestra

Se analizaron cuatro ferias en la Ciudad de Buenos Aires: del Productor al Consumidor de
Agronomia (AG), el Galpon Amarillo de Chacarita (GA), Sabe la Tierra en Belgrano (TI),
San Telmo Verde Feria Organica (ST) y la Feria Verde (RO) de Mar del Plata (Figura 13).
A cada feria se concurri6 en varias oportunidades en el periodo de abril a diciembre de 2015

entre las 11y 16 hs.

GRAL. MITRE
LA

Vi
ViLLa MONTE SANTARITA
AL CASTRO

VILLA LUGANO

Figura 13. Ubicacion de las ferias en la Cuidad de Buenos Aires (izquierda) y Mar del Plata

(derecha)

GA: Galpon Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Del Productor al Consumidor, Agronomia

y RO: Feria Verde de Mar del Plata.
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Se relevaron los puestos existentes diferenciados por rubro (oferta de productos variados),
diferenciando los que vendian alimentos del resto. Para contabilizar la cantidad de visitas por
hora, se registr6 el nimero de visitantes que circulaban frente a los puestos discriminandolos
por edad y género. Los grupos etarios se clasificaron en nifios, jovenes menores de 20 afios,
adultos entre 20-40, 40-60 y mayores de 60 afos.

4.4.  Fuentes de informacion y técnicas de recoleccion de datos

Se realiz6 en un trabajo de campo a través de la visita a cada feria para obtener datos
primarios de sus caracteristicas.

Las motivaciones y opiniones de los concurrentes a las ferias sobre las ferias verdes se
exploraron por medio de entrevistas y encuestas a distintos actores: feriantes y visitantes
(consumidores y no consumidores) para lograr identificar ;qué caracteriza a cada feria?;
¢cOmo esta organizada?; ;cual es la oferta de productos?; ¢cuales son las motivaciones,
percepciones y actitudes que condicionan el comportamiento de los consumidores?.

Para analizar posibles diferencias de motivaciones del consumidor de acuerdo al modo de
compra: virtual (e-compra) vs. en el lugar (presencial) se realizaron encuestas enviadas por
mail que luego fueron contrastadas con las respuestas obtenidas en la feria.

En la eleccion del instrumento a utilizar para explorar las caracteristicas de cada feria y
motivaciones, se decidio disefiar una encuesta que captara la diversidad de opiniones (Figura
14). Dicha eleccion se fundament6 en suponer un modelo de motivacion estructuralmente
multidimensional pero dependiente del contexto (Sartori & Pasini, 2007).

Para confeccionar el instrumento a utilizarse se siguieron las siguientes etapas:

A) Consulta de expertos: se considerd que los resultados que se desprenden de la
bibliografia incluida en el marco tedrico era valida como consulta a expertos.

B) Conversaciones informales exploratorias: se indagd a unas 30 personas las

motivaciones de concurrir a la feria para realizar intercambios en las ferias Verde de Mar del
Plata y en la Del Productor al Consumidor de Buenos Aires en marzo de 2015 (Tabla 8).
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A) Consulta a
expertos

B) Conversaciones informales
con visitantes (Tabla 8)

D) Conversaciones informales
con feriantes (Tabla 6)

C) Confeccion de la encuesta
para consumidores (Tabla 9)

E) Confeccion de la encuesta
para feriantes (Tabla 10)

ENCUESTA DEFINITIVA
PARA CONSUMIDORES
(Figura 16)

ENCUESTA DEFINITIVA
PARA FERIANTES
(Figura 15)

Figura 14. Etapas de disefio de las encuestas destinadas a consumidores y feriantes.
Elaboracion propia

Tabla 8. Respuestas de visitantes sobre el motivo de concurrencia a la feria (marzo 2015)

Feria Verde de Mar del Plata

Feria del Productor al Consumidor (CABA)

Productos organicos

Miel y dulces artesanales

Huevos frescos

Lana de los productores de la regién
Porque es una plaza distinta

Es una opcidn turistica interesante
Cesteria, artesanal Unica

Conservas y licores caseros

Sabores naturales como de antafio
Las tortas como las hacia mi abuela
Apoya a los agricultores de la region
Economia solidaria, comercio justo
Fideos sin colorantes

Productos de huertas cercanas
Alimentos libres de agrotoxicos

Me gusta venir a pasear

Por el gusto de las cosas frescas
Cosmética natural

Comprar verdura fresca

Un sitio para pasear

Gozar del aire libre y beber cerveza artesanal o
jugos naturales

Comprar plantines de verdura

Muebles de madera reciclados

Jabones artesanales

Productos agroecolégicos

Lugar entretenido con espectéculos y talleres
Poder venir con los nifios

Encontrarse con los vecinos

Charlar con los productores, saber como producen
Apoyar proyectos solidarios

Comidas ricas y sin quimicos

La feria es tipica de mi barrio

Estoy en contra del monopolio de
supermercados

Hamburguesas de soja sin modificacién genética

los
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C) Confeccidn de la encuesta definitiva para aplicar a los consumidores

En una primera etapa con las motivaciones que surgian de las investigaciones cualitativas
(etapas A'y B) se confecciond una encuesta que contenia 14 frases cerradas (Tabla 9, columna
izquierda (i)) que describian gran parte de las dimensiones citadas tanto en las publicaciones
incluidas en el marco teérico como en las charlas informales.

Posteriormente con fines de validacion, la primera version experimental se sometié a una
ronda de analisis y discusion con 15 consumidores entrevistados en la Feria Verde de Mar
del Plata. Diez de ellos, elegidos al azar, resultaron ser residentes y cinco turistas, sus edades
entre 25 y 64 afos y con similar representatividad de género (58 % mujeres, 42 % hombres).
Este paso permitio ajustar la encuesta inicial a partir de los criterios cualitativos que
obtuvieron mayor consentimiento.

La version consensuada (Tabla 9, columna derecha (d)) se conformé con 10 frases cerradas
y una abierta. Se eliminaron opciones que llevaban a confusiones como por ejemplo (1i.)
Alimentos organicos y agroecoldgicos, (2i.) Alimentos libres de transgénicos, (3i.) Libres de
agrotoxicos, las cuales fueron sintetizadas por 1d. Alimentos méas sanos. Tal procedimiento
se debid a que los encuestados solian desconocer las diferencias entre los conceptos.

Las frases (6i.) Economia solidaria, comercio justo y (7i.) Apoyar proyectos solidarios fueron
sintetizadas por 4d. La feria ayuda a la economia local.

Por otro lado, (10i.) Me gusta venir a pasear aqui, (11i.) Lugar entretenido y (13i.) Conocer
gente interesante se reemplazaron por 7d. La feria es un sitio recreativo. La opcion (14i). Por
el gusto, se reemplazé por 9d. La feria ofrece alimentos mas ricos que los tradicionales.

Asi mismo, se agrego6 la opcion 10d. La feria ayuda al medio ambiente, concepto muy
sustentado en la bibliografia como distintivo de esta forma alternativa de mercado.
Finalmente se dej6 una opcion 11d. que permitiera dar una respuesta libre.

La encuesta definitiva entregada a los consumidores en la feria se presenta en la Figura 16.

Tabla 9. Confeccidn de la encuesta para consumidores

Motivaciones de consumidores Encuesta definitiva y su sustento
bibliografico
1i. Alimentos organicos y agroecoldgicos 1d. La feria ofrece alimentos més sanos
(Gracia & De Magistris, 2007, Von
2i. Alimentos libres de transgénicos Alvesleben, 1997).

3i. Alimentos libres de agrotdxicos

4i. Estoy en contra del monopolio de los | 2d. Estoy en contra de los supermercados
supermercados (Onozaka et al., 2010).

Universidad ISALUD
Venezuela 925/31 - C1095AAS - Bs. As. Argentina - Tel +54 11 5239-4000

web: www.isalud.edu.ar - mail: informes@isalud.edu.ar




44

5i. Apoyar a los agricultores de la region

3d. La feria apoya a los agricultores de la zona
(Brown & Getz, 2008, Cembalo et al., 2013,
Kloppenburg et al., 2000).

6i. Economia solidaria, comercio justo

7i. Apoyar proyectos solidarios

4d. La feria ayuda a la economia local
(Villagra et al., 2010).

8i.

Precios justos

5d. El precio de los productos ofrecidos es
justo (Galén et al., 2013, Aguirre Garcia et al.,
2003)

9i.

La feria es tipica de mi barrio

6d. La feria es tipica del barrio
(Dupuis & Guillon, 2009, Cicia et al., 2012,
Cova, 1997).

10i

. Me gusta venir a pasear aqui

11i

. Lugar entretenido

7d. La feria es un sitio recreativo
(Bitner, 1992, Donovan & Rossiter, 1982,
Nguyen et al., 2007, Slatten et al., 2009).

12i

. Productos Unicos

8d. Los productos que ofrece la feria son
Unicos(sélo los consigo acd)

13i

. Conocer gente interesante

7d.La feria es un sitio recreativo
(Bitner, 1992; Donovan & Rossiter, 1982,
Nguyen et al., 2007, Slatten et al., 2009).

14i

. Por el gusto

9d. La feria ofrece alimentos mas ricos que los
tradicionales, agradables al paladar

10d. La feria ayuda al medio ambiente
(Brown & Getz, 2008, Cembalo et al., 2013,
Kloppenburg et al., 2000).

11d. Otro motivo:

D) Conversaciones exploratorias informales a feriantes

Un procedimiento similar se siguid para validar el cuestionario aplicado a feriantes a fin de

explorar las motivaciones de su participacion en las ferias.

En una primera fase, se les pregunt0 acerca de sus preferencias respecto de 13 frases que
habian surgido de los talleres que realizara el INTA con productores hace una década (Tabla
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6). En dichos talleres se consensuaron en forma participativa las fortalezas de la Feria Verde
de Mar del Plata.

E) Confeccion de la encuesta definitiva para aplicar a los feriantes

Al igual que en la confeccion de la encuesta para consumidores, se sometio una version
experimental a la lectura por feriantes en la Feria Verde de Mar del Plata para recabar sus
opiniones. Durante un sadbado de junio de 2015, se solicito al grupo organizador conformado
por 8 personas, que marcaran con una cruz cual de las 13 opciones presentadas en la encuesta
consideraban una fortaleza de la feria. Estos atributos fueron consensuados en los talleres
organizados con feriantes por INTA (INTA; Anexo I, 2007
http://www.argeninta.org.ar/ferias/pdf/sistematizacion/02.pdf). ~ Las  respuestas  mas
frecuentes se presentan en la Tabla 10.

1) La valoracion del espacio de feria. El orgullo de sentirse integrantes de la Feria Verde.

2) El reconocimiento como productores agroecoldgicos, como un valor.

3) El reconocimiento de los consumidores y visitantes sobre la calidad de los productos y la
importancia de que sean productos agroecoldgicos y artesanales de la agricultura urbana y
periurbana.

Las opciones referidas al respeto entre feriantes en pensamiento, ideologia, I6gica de
reproduccion; el reconocimiento social, mejora de la autoestima; y personeria juridica de la
feria, no fueron seleccionadas por ningdn feriante.

Tabla 10. Confeccion de la encuesta para feriantes segin INTA, 2007

Marcar con una cruz las afirmaciones que usted 1 (2 |3 |4 |5 1|6 (7 |8 |FR
considere una fortaleza de la feria
FR: Frecuencia

En general, los feriantes reconocen la importancia de X X | X 3
trabajar unidos por un proyecto en comun, que supera las
necesidades individuales.
A través de la feria se generan redes entre productores, X | x | x |X 4
técnicos y consumidores y valores de confianza y
solidaridad entre compafieros.
La feria brinda la posibilidad de generar espacios de X X 2
rescate de saberes.
Existe respeto por las individualidades y la diversidad
entre los feriantes (de pensamiento, de ideologia, légica de
reproduccion, etc.).
Se valora el espacio que brinda la feria con el orgullo de X | X | X [ X |[x |x | X |X 8
sentirse integrantes de ésta.
La feria nos da reconocimiento social y mejora en la
autoestima.
A través de la feria nos sentimos reconocidos y X | X | X [ X |[x |xX | X |X 8
valorizados como productores agroecologicos.
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La feria permite transmitir valores de trabajo, relacionados X X | x 3
a la manera de producir.
En la feria encontramos el reconocimiento de los X X | X | X [x |X 6

consumidores y visitantes sobre la calidad de los
productos y la importancia de que sean productos
agroecologicos y artesanales de la agricultura urbana y
periurbana.

La posibilidad de trabajar en el cambio de habitos de X X | x 3
consumo, internos y hacia los consumidores y la
comunidad en general.

La feria ofrece produccidn local de alimentos sanos que se | X | X X X 4
comercializa en espacios de economia social,
principalmente en la misma localidad en la que se produce.
A través de la feria se brinda acceso a un espacio publico X 1
como una plaza para generar un &mbito orientado hacia la
economia social.

Gestionar la personeria juridica, lo cual implicaria un
nivel de organizacién méas formal en el grupo.

Asi mismo, para evitar realizar una encuesta que resultara larga y desalentar asi a los feriantes
a aceptar responder, se decidio para la encuesta definitiva, utilizar atributos seleccionados
por los feriantes en Mar del Plata y pedir a los feriantes encuestados de las ferias restantes,
que eligieran las tres frases del listado que a su entender fueran mas pertinentes de la
significancia de la feria.

La encuesta definitiva entregada a los feriantes en la feria se presenta en la Figura 15.

4.5.  Encuestas definitivas a feriantes y consumidores en el lugar de venta

En las ferias se encuestaron a 60 feriantes y a 100 consumidores. Los primeros, a razon de
10 personas por feria en GA, RO, Tl y ST, mientras que en AG se encuestaron a 20 y a los
segundos a razén de 20 por feria.

A los feriantes se les preguntd: qué tipo de productos ofrecian, si dichos productos eran
propios, de terceros 0 ambos, cudl era la antigliedad de su puesto y cudl era su motivacion
por participar. También se indag6 su opinion acerca de por qué creian que los visitantes
venian a la feria a comprar sus productos. Adicionalmente, se les pidio eligieran, las tres
afirmaciones que creyeran definian mejor la fortaleza o imagen de la feria (Figura 15).

En cada feria, a visitantes elegidos al azar, se les pregunto si era la primera vez que concurrian
a la feria, si habian comprado algo y en el caso afirmativo se les solicité a veinte de ellos,
responder una encuesta (Figura 16) para relevar las principales motivaciones de su
concurrencia y poder clasificarlos segun la tipologia de consumidor. Se indagd también
caracteristicas de su perfil (sexo, edad y nivel educativo y cercania al domicilio).
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Encuesta sobre Ferias Verdes

MARCAR CON UNA CRUZ LAS AFIRMACIONES QUE USTED CONSIDERE QUE
REPRESENTAN A SU FERIA

1. En general, los feriantes reconocen la importancia de trabajar unidos por un proyecto en
comun, que supera las necesidades individuales.

2. A través de la feria se generan redes entre productores, técnicos y consumidores y valores de
confianza y solidaridad entre compafieros.

3. La feria brinda la posibilidad de generar espacios de rescate de saberes.

4. Se valora el espacio que brinda la feria con el orgullo de sentirse integrantes de ésta.

5. A través de la feria sentimos reconocimiento como productores agroecolégicos.

6. La feria permite transmitir valores de trabajo, relacionados a la manera de producir.

7. En la feria encontramos el reconocimiento de los consumidores y visitantes sobre la calidad
de los productos y la importancia de que sean productos agroecol6gicos y artesanales de la
agricultura urbana y periurbana.

8. La posibilidad de trabajar en el cambio de habitos de consumo, internos y hacia los
consumidores y la comunidad en general.

9. La feria ofrece produccion local de alimentos sanos que se comercializa en espacios de
economia social, principalmente en la misma localidad en la que se produce.

10. A través de la feria se brinda acceso a un espacio publico como una plaza para generar un
ambito orientado hacia la economia social.

Figura 15. Encuesta entregada a feriantes sobre fortalezas de las feria

Encuesta sobre Ferias Verdes

MARCAR CON UNA CRUZ LAS RESPUESTAS CORRECTAS
1. ;Cual es la razén por la cual usted compra en la feria?

La feria ofrece alimentos més sanos

Estoy en contra de los supermercados

La feria apoya a los agricultores de la zona

La feria ayuda a la economia local

El precio de los productos ofrecidos es justo

La feria es tipica del barrio

La feria es un sitio recreativo

Los productos que ofrece la feria son Unicos (s6lo los consigo aca)

La feria ofrece alimentos maés ricos que los tradicionales, agradables al paladar

La feria ayuda al medio ambiente

Otro motivo (mencionar cudl) :

2. ¢Cual es su edad? 3. Sexo 4. Nivel educativo 5. ¢Vive cerca de la feria?

Hasta | | Femenino | | Primario | |
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20 afos Vivo a menos de 4
de 20 a 40 arios Masculino Secundario Km de la feria
de,40da 28 a?os Uni i Vivo a mas de 4 Km
mas de 60 afios niversitario de Ia feria

Figura 16. Encuesta entregada a consumidores sobre motivos de concurrencia a la feria

4.6. Encuestas por e-mail

Ademas, se explord las opiniones de 115 personas a las que se les envio la encuesta de
consumidores por e-mail (encuesta virtual).

Al igual que con los consumidores in-situ, el objetivo de la encuesta fue clasificar a los
consumidores segun su tipologia y perfil. Se realizo por internet (mail, redes sociales) una
encuesta exploratoria a fin de indagar el grado de conocimiento y participacion de los
encuestados en ferias verdes y las motivaciones de aquellos que las frecuentan (Figura 17,
encuesta Google).

La encuesta por internet, se realiz6 por medio de formularios Google y se utiliz6 la técnica
de la bola de nieve, enviando el formulario a contactos personales, a quienes se les solicito
reenviaran la misma a otras personas. Consistio en tres preguntas, que exploraban el perfil
de los encuestados, si visitaban una feria verde y cuéles eran sus motivaciones al respecto.
Esta encuesta se desarroll6 entre el 29 de diciembre 2015 y 29 de enero 2016, al término del
cual se recibieron para su andlisis, 115 respuestas.
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A los que visitan ferias verdes: ;Cual es el principal motivo de
compra en una feria de este tipo?

Encuesta sobre Ferias Verdes

Alimentos mas sanos

Estoy en contra de los supermercados
Ferias Verdes o Agroecoldgicas
2 o Apoya a los agricultores de la zona

Ayuda a la economia local

El precio de los productos ofrecidos es justo

Es un sitio recreativo

Los productos gue ofrece la feria son Gnicos

Los alimentos son mas ricos que los tradicionales, agradables al paladar
Ayuda al medio ambiente

J
3
3
3
J
_J Estipica del barrio
J
3
3
J
J

Otros:

iCual es su edad?

¢Suele comprar en las ferias verdes/agroecoldgicas como Sab
la Tierra (Belgrano), Galpon Amarillo (Chacarita), San Telmo

() Hasta 20 afios

Verde (San Telmo), Del Productor al Consumidor (Agronomia), O de 20240 afios
Feria Verde (Plaza Rocha)? O de 40 a 60 afios
QO si () més de 60 afios
O No

Sexo
O Nunca visité una feria de este tipo

() Femenino

O otros:

) Masculino

Nivel educativo
() Primario
() Secundaric

.

() Universitario

Hurca ervies contrasefias 2 travds de Formulanios de Google.

Figura 17. Formulario de encuesta virtual enviada por internet
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5. Desarrollo

Capitulo 1. Datos generales de las ferias estudiadas

La informacion siguiente aporta datos generales de las ferias estudiadas de la Ciudad de
Buenos Aires y de Mar del Plata, sus objetivos distintivos, asi como los productos ofrecidos
durante las visitas realizadas. La informacion recopilada se obtuvo a través de paginas web,
de la bibliografia recopilada (INTA Anexo 1: Contextualizacion de las Ferias) y como
resultado de las visitas a las ferias.

5.1. El Galpén Amarillo (GA)

Pagina web: https://es-la.facebook.com/elgalpon.centrocomunal/

Afio de inicio: 2006

Ubicacion geogréafica: Chacarita, estacion Federico Lacroze, Av Federico Lacroze 4171/
Miércoles y Sabados de 9 a 18 (Figura 18).

Productos comercializados: hortalizas y frutas de estacion y secas; quesos, huevos caseros,
brotes de alfalfa, trigo y lentejas; miel, dulces y conservas artesanales; plantines de hortalizas,
de hierbas arométicas y medicinales; plantas ornamentales, cactus y crasas, jugos, vinos,
reposteria, pan, empanadas, pastas frescas veganas, condimentos y aderezos, aceites, helados,
carnes de pollo, vacuna, conejo, champignones, leche, yogurt, cosmética natural, filtro de
agua, bar, restaurant (comida natural y tradicional) y parrilla.

Obijetivo general: crear un espacio de articulacion y vinculacion entre organizaciones de
productores y nucleos de consumidores en el que se privilegien los productos basicos de
consumo sustentados en los conceptos de consumo responsable y precio justo.

Obijetivos especificos: ser el primer mercado organico de la ciudad en el que se ofrecen
productos agroecoldgicos. Promover la comida sana y el rechazo a los agroquimicos y
conservantes.

Figura 18. Feria El Galpon Amarillo
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5.2.  Sabe la Tierra Belgrano (TI)

Pagina web: www.sabelatierra.com

Afio de inicio: 2013

Ubicacién geografica: Belgrano, Juramento 2527. CABA (Figura 19).

Productos comercializados: hortalizas y frutas de estacion; lacteos y fiambres, dulces
artesanales, frutos secos, café y chocolate orgénicos, lana, jugos y licuados, comidas tipicas
(arepas colombianas y comida arabe). Eventos especiales de concientizacion, charlas para
empresas y organizaciones, programas educativos, servicios de catering local, responsable y
saludable.

Objetivo general: promocién de la produccion sustentable y el consumo responsable
generando conciencia para el cambio de habitos en el consumo.

Objetivos especificos: poner en marcha mercados de pequefios productores locales basada en
la confianza, la transparencia, la felicidad, el bien comdn, el medio ambiente, el desarrollo
local, la vida saludable y la produccion sustentable. Red de 250 productores.

BE LA TiERRA

BELQRANFY

$A8Abo porMeBla, bE10TA 1 HORAS.

Figura 19. Feria Sabe la Tierra, Belgrano

5.3. San Telmo Verde (ST)

Pagina web: https://es-la.facebook.com/santelmo.verde/

Afio de inicio: 2012

Ubicacion geografica: Pert 677, San Telmo /Martes y Viernes de 10 a 20 hs. (Figura 20).
Productos comercializados: Frutas y verduras, quesos, salames, vinos, cerveza artesanal.
miel, azlcar organica, te, pollos y huevos organicos, pan, pastas, kleche de almendras, kefir,
almendras, quinoa, prepizzas, comida vegana, rawfood, aceitunas, postres veganos, velas,
jabones, sales especiadas, tomates secos.

Objetivo general: mejorar la calidad de vida en base a la forma de alimentarnos.

Obijetivos especificos: poner en marcha un mercado "Como en el campo pero en la ciudad"
en San Telmo. Realizar talleres educativos.
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Figura 20. Feria San Telmo Verde

5.4.  Feria del Productor al Consumidor (AG)

Pagina web: https://www.facebook.com/Feriadelproductoralconsumidorenlafauba/

Afio de inicio: 2013

Ubicacion geogréfica: Predio de la Facultad de Agronomia UBA en Buenos Aires. Av. San
Martin 4453 o Av. De los Constituyentes 3454 C.A.BA. En ocasiones repite en el predio de
la UBA de Devoto/Segundos sdbados y domingos de cada mes (Figura 21).

Productos comercializados: hortalizas y frutas de estacion; hongos frescos, quesos, salames,
huevos caseros, brotes de alfalfa, trigo y lentejas; miel, dulces y conservas artesanales;
plantines de hortalizas, de hierbas aromaticas y medicinales; plantas ornamentales, cactus y
crasas, flores y flores secas; comida natural, jugos, reposteria, licores, cerveza artesanal,
aceites, perfumes, artesanias varias, muebles reciclados, ropa, cosmética natural, libros,
macetas, adornos reciclados Varios puestos de comidas.

Obijetivo general: generar un espacio permanente de encuentro, de debate y de construccion
entre la comunidad académica, los vecinos del barrio, los emprendedores y los consumidores,
proveyéndolos de herramientas y recursos que permitan empoderar a este colectivo de
actores. Acercar la facultad a la comunidad, abriéndole sus puertas y demostrando a traves
de la experiencia de los emprendedores que un consumo basado en el conocimiento de las
formas de produccién, en el respeto por el medio ambiente y el fortalecimiento de los actores
involucrados es posible.

Obijetivos especificos: ser un mercado de productos agroecolégicos y de la economia social
y alternativa. Talleres de concientizacién ambiental, de apicultura, de alimentacién. Catedras

de Floricultura y Horticultura y de Soberania Alimentaria. Eventos artisticos.
®
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Organizaciones o Instituciones Responsables: Facultad de Agronomia y Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion.

Figura 21. Feria Del Productor al Consumidor, Agronomia

5.5. Feria Verde de Mar del Plata (RO)

Pagina web: https://es-la.facebook.com/feriaverdemdp/

Afio de inicio: 2006

Ubicacion geografica: Plaza Rocha. Mar del Plata, Provincia de Buenos Aires. /Jueves,
Sabados y Domingos (Figura 22).

Productos comercializados: hortalizas y frutas de estacion, huevos caseros -de gallina y
codorniz-, brotes de alfalfa, trigo y lentejas, miel, dulces y conservas artesanales, licores,
panes, galletitas, plantines de hortalizas, de hierbas aromaticas y medicinales, plantas
ornamentales y acuaticas, cactus y crasas, flores y flores secas, humus y lombricompuestos,
macetas artesanales, arreglos florales, esencias, jabones, cosmética, herramientas de
jardineria/huerta, cesteria, lanas.

Objetivo general: generar un espacio apropiado para la comercializacion de productos
agroecoldgicos de la agricultura urbana y periurbana.

Objetivos especificos: generar un espacio de intercambio y difusion de las préacticas
agroecoldgicas y del comercio justo; Recuperar el derecho a utilizar los espacios publicos
para el beneficio de toda la comunidad; Promover la adecuacion de las normativas vigentes
para la venta y procesamiento de los productos generados en emprendimiento sociales;
Promover el consumo de productos agroecologicos y la soberania y Seguridad Alimentaria;
Promover la participacion y la organizacion colectiva de emprendimientos de agricultura
urbana y periurbana.

Organizaciones o Instituciones Responsables: Colectivo Feria Verde; Programa Pro Huerta
y Programa de Autoproduccion de Alimentos (Universidad Nacional de Mar del Plata).
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Figura 22. Feria Verde de la Plaza Rocha, Mar del Plata
Capitulo I1. Resultados obtenidos

5.6. Unidad de analisis Feria Verde

La mayoria de las ferias barriales cuentan con aproximadamente una veintena de puestos,

solo la Feria del Productor al Consumidor (AG) quintuplica tales valores (Figura 23).

Fe rlaS Ve rdeS m NUmero de puestos relevados

AG r - la Y 7: L 9 \ N ' .
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‘ ' N ‘ @" " \
i - b |
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0 20 40 60 80 100
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Figura 23. Namero de puestos relevados por feria

GA: Galpon Amarillo, TI: Sabe la Tierra (Belgrano), ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al

Consumidor, RO: Feria Verde de Mar del Plata.

Las ferias se diferencian por el flujo de visitantes: tres de ellas (GA, Tl, AG) superan las 200
personas por hora; las ferias ST y RO, menos concurridas, reciben un 50% menos de publico.
Los atributos que caracterizan a las ferias verdes fueron el tamafio o dimension, la
convocatoria y la oferta de productos (Tabla 11), asi como la imagen que de ella tienen los

feriantes (Tabla 13).
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Tabla 11. Caracteristicas de las ferias verdes determinadas por su tamafio, convocatoria y
oferta de productos

Variable Indicador

GA| TI | ST |AG|RO
19 | 23 | 15 |100| 26

Tamano Numero total de puestos

Convocatoria Cantidad de visitas por hora | 102 | 320 | 120 | 270 | 120

Cantidad de puestos de

Oferta de productos variados . ..
rubro alimenticio

17 | 15 | 11 | 45 | 16

GA: Galp6n Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:
Feria Verde de Mar del Plata.

Se observé que la opinidn de los feriantes mas frecuente fue la oportunidad de trabajar en el
cambio de habito de consumo interno y hacia los consumidores y a la comunidad en general.
Lo cultural, a través del rescate de saberes, se menciona en tres de ellas (GA, AG y RO),
mientras que los alimentos como fortaleza se evidenciaron en dos (Tly AG).

La oferta de los productos no fue homogénea, destacandose la Feria del Productor al
Consumidor (AG), por su riqueza de rubros (Tabla 12).

Tabla 12. Riqueza de rubros ofrecidos por feria

jardineria X | X X | X
cosmeética X | X | x| x| x
alimentos X | X | x| x| x
artesanias X | x

muebles X

juguetes X
textiles X X | X

otros (ej: inSUMOS; servicios) X | X X
Indicador: cantidad de rubros 4 |512|8]|5

GA: Galp6n Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:
Feria Verde de Mar del Plata.
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La Tabla 13 da cuenta de la imagen que de la feria tienen los puesteros, a quienes se les
pidio elegir de una lista, las tres principales motivaciones. Se observa que la opinion
unanime fue la oportunidad de trabajar en el cambio de hébito de consumo interno y hacia

los consumidores y a la comunidad en general, recalcando que les permitia mejorar sus

ingresos.

Reagrupadas las respuestas de la Tabla 13, se reconocen dos dimensiones: una socio-
cultural y otra referida a la alimentacion sana y economia local. La primera dimension
representada por las opiniones 1, 2, 3y 4 cuadruplica a la segunda (opiniones 5 y 6).

Tabla 13. Caracteristicas de las ferias determinadas por la imagen que tienen los feriantes

Variable

Imagen
de la feria

encuestados

Indicador
Fortalezas destacadas por feriantes

En general, los feriantes reconocen la
importancia de trabajar unidos por un proyecto
en comun, que supera las necesidades
individuales.

GA

TI

ST

AG

RO

A traveés de la feria se generan redes entre
productores, técnicos y consumidores y valores
de confianza y solidaridad entre comparieros.

La posibilidad de trabajar en el cambio de
habitos de consumo, internos y hacia los/as
consumidores y la comunidad en general.

La feria brinda la posibilidad de generar espacios
de rescate de saberes.

En la feria encontramos el reconocimiento de los
consumidores y visitantes sobre la calidad de los
productos y la importancia de que sean
productos agroecologicos y artesanales de la
agricultura urbana y periurbana.

La feria ofrece produccion local de alimentos
sanos que se comercializa en espacios de
economia social, principalmente en la misma
localidad en la que se produce.

GA: Galpon Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:

Feria Verde de Mar del Plata.
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En la Figura 24 se muestran las respuestas principales obtenidas a través de la encuesta que
solicitaba a los feriantes elegir las tres fortalezas que caracterizaban, segln sus opiniones, a
cada feria.

= CAMBIAR HABITOS DE
CONSUMO

1 RESCATE DE SABERES

5 TRANSMITIR VALORES DE
TRABAJO

= PRODUCCION LOCAL EN
ESPACIOS DE ECONOMIA
SOCIAL

= TENER UN PROYECTO EN
COMUN

® RECONOCIMIENTO DE
CALIDAD DE PRODUCTOS
AGROECOLOGICOS Y
ARTESANALES

o
[
[N
w
I
ol

Figura 24. Fortalezas principales de la feria segtn los feriantes encuestados

En la Tabla 14 se presentan las motivaciones citadas por los consumidores y representadas
mediante el indice de diversidad de Shannon Weaver (H’).

Tabla 14. indice total, ético e individual de diversidad de motivaciones de los consumidores

(H)
Feria GA TI ST AG RO
H Individual 159 | 151 | 157 | 145 | 144
H Etico 058 | 069 | 067 | 067 | 064
H Total 217 | 22 | 224 | 212 | 208

GA: Galpon Amarillo, TI: Sabe la Tierra (Belgrano), ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:
Feria Verde de Mar del Plata
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En general, en las ferias las motivaciones individuales y éticas se encuentran representadas
en igual proporcion. El indice de diversidad para las motivaciones individuales alcanzo

mayor valor que en el caso de las éticas.

Se aprecia en la Figura 25 que la diversidad de motivacion total, tanto en el aspecto individual
como ético, fue muy similar entre ferias, variando entre 2,08 y 2,24. La diversidad fue alta'y
es preciso sefialar, que para entender mejor el significado de este indice, se debe tener en
cuenta que para las 10 motivaciones citadas corresponderia un indice de diversidad maximo
de 2,30, si todos los encuestados hubieran elegido a las motivaciones en la misma proporcion.

promedio

RO

0 0,5 1 1,5

M Etico

M Individual

Figura 25. indice de diversidad de motivaciones de los consumidores en las ferias

GA: Galpon Amarillo, RO: Feria Verde de Mar del Plata, ST: Sabe La Tierra (Belgrano), Ti: San Telmo Verde, AG: Feria

del Productor al Consumidor.

5.7.  Unidad de analisis Feriante/Puesto

Tabla 15. Caracteristicas del feriante/puesto determinadas por los productos ofrecidos,

antiguedad, interés individual y opinién sobre el consumidor

Variable | Indicador
Tipo de productos ofrecidos \ % de rubros por puesto

GA

Tl

ST

AG

RO

100

100

100

98

96

Procedencia de los productos \ % de productos propios

37

70

80

85

100

Antigiiedad del puesto [ % Mayor a 3 afios

90

80

80

80

100

% Individual

Tipo de interés

34

34

66

66
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% Etico 66 |100| 66 | 34 | 34
Pregunta abierta: “;Qué es lo | Respuesta: busqueda de
que motiva a los visitantes a productos libres de

comprar sus productos?” quimicos y plaguicidas

GA: Galpon Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:
Feria Verde de Mar del Plata.

Opinidn sobre el visitante
consumidor

La mayoria de los vendedores participa de la feria desde hace més de tres afios y lo hace tanto
por motivos éticos (rescate de saberes, transmision de valores, produccién local en espacios
de economia social) como por motivos individuales (cambiar habitos de consumo, tener un
proyecto en comun, reconocimiento de la calidad de sus productos) (Tabla 15).

Asi, manifestaron el deseo de transmitir a traves de sus productos y del contacto directo con
el comprador, la importancia de la alimentacion saludable. Para algunos, es un hobby y al
mismo tiempo un ingreso extra. Especialmente, en la Feria del Productor al Consumidor en
Agronomia, se evidenciaron otras motivaciones: de ayuda a grupos sociales (discapacitados,
poblacion carcelaria, etc.) y comunicacion de las bondades de la feria y sus productos. En
este caso, algunos de los puesteros pertenecen a organizaciones de la sociedad civil y tienen
por finalidad dar a conocer sus acciones de ayuda y capacitacion a internos (asociaciones
ligadas a instituciones como el Hospital Borda y la Penitenciaria). Otros feriantes pertenecen
a las catedras de la Facultad de Agronomia (Seguridad Alimentaria, de Horticultura y
Floricultura) y sus participaciones se encuadran en actividades de extension universitaria.
También, hubo manifestaciones de tipo politica partidaria. En particular, en la Feria de la
Plaza Rocha alzan sus voces agrupaciones en contra de las fumigaciones y de las politicas de
semillas genéticamente modificadas.

En conversacion con los feriantes, cuando se les preguntaba por qué creian que los
consumidores venian a la feria, la respuesta fue casi unanime: “la gente lo hace en busca de
productos libres de quimicos y plaguicidas”. También, resaltaron que la afluencia de la gente
joven era mas notable que antes y que habia aumentado significativamente en los ultimos
tiempos.

5.8. Unidad de analisis Visitante consumidor

Las encuestas realizadas en las ferias fueron respondidas por un total de 100 personas (Tabla
16). RO, GA'y ST fueron las ferias visitadas con mayor frecuencia. En RO y GA, la totalidad
de sus visitantes compraron productos.
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Tabla 16. Caracteristicas de los visitantes encuestados

GA|TI|ST|AG |RO
Visitante frecuente (%) 80 [60|80|50,5| 95

¢Compro algo? Si (%) 100(80| 60| 81 100

Cantidad total de encuestados 20 120|120 20 | 20

GA: Galpon Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:
Feria Verde de Mar del Plata.

La Tabla 17 detalla el perfil de los visitantes. Se observa que en general, predomina la franja
etaria joven de 20 a 40 afios. La mayor equitatividad etaria se observo en San Telmo donde
el grupo de menos de 20 afios y de la tercera edad también estaban bien representados,
alcanzando cada uno un 26%. Un rasgo distintivo, como sefialado anteriormente, fue la
participacion de los més jovenes en la Feria del Productor al Consumidor (AG)y San Telmo
Verde (ST).

Tabla 17. Perfil de los visitantes (%)

I T A [ 71 [ ST [AG[RO
Edad

menos 20 10 | 1 [26,6]|22,6( 56

20-40 afios 35 | 67 [33,3[55,4| 2

40-60 35 |32 (13,5|14,5| 28

mas de 60 20 | O [26,6] 75| 14
Sexo

Mujeres 55,5| 69 [50,648,3| 60

Hombres 38,5| 30 (46,4|35,2| 38

Nifios 6 | 1| 3 (16,5 2

Nivel educativo

Primario 0 0 5 7 |28

Secundario 31 | 35|50 | 38 |28

Universitario 69 | 65| 45 | 55 | 44

Residencia
Vive en la cercania (hasta 4 km) % | 95 (100 100 [ 60 | 90

GA: Galp6n Amarillo, TI: Sabe la Tierra Belgrano, ST: San Telmo Verde, AG: Feria del Productor al Consumidor, RO:
Feria Verde de Mar del Plata.
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Casi no existieron diferencias de participacion por género, salvo para el caso de Tl (69%) y
RO (60%) donde predominé levemente el publico femenino. La mayoria vivia en la cercania
y el numero de adolescentes y nifios fue escaso. En Agronomia, un 40 % procedia de barrios
mas alejados incluyendo a residentes del Area Metropolitana de Buenos Aires.

El porcentaje de publico universitario fue alto y predomind en casi todas las ferias, solo en
RO se registraron visitantes con estudios primarios.

Si se consideran las respuestas dadas por los visitantes consumidores (Tabla 18), se observa
que existen motivos multiples que llevan a la gente a visitar las ferias. En promedio, se
destaca la feria como un sitio recreativo (26,6%), seguido por el atractivo de productos sanos
(20%), alimentos de mejor gusto que los tradicionales (13,2%) y proteccion del medio
ambiente (8,8%). Las opciones: Ayuda a la economia local y Apoya a los agricultores de la
zona fueron, en promedio, consideradas por los encuestados de igual importancia, sumando
entre ambas un 14,8%. Los otros items (protesta contra los supermercados, mejores precios,
productos unicos) no alcanzan cada uno el 10% en promedio. El valor méas bajo fue para
Precio justo (1%) (Figura 26).

Tabla 18. Motivos de compra mencionados en encuestas en forma presencial (%)

Interés GA|RO|TI|ST|AG

La feria ofrece alimentos mas sanos 15|18 (24|21 | 22
Estoy en contra de los supermercados 4 1211125
La feria apoya a los agricultores de la zona 15112 (3|3 | 4
La feria ayuda a la economia local 14112 (3|4 | 4
El precio de los productos ofrecidos es justo 0| 3(0|0] 2
La feria es tipica del barrio 7 |8 (10/11] 3
La feria es un sitio recreativo 21 118 (29|32 33
Los productos que ofrece la feria son Gnicos (s6lo los consigo

. 314|594
aca)
La feria ofrece alimentos mas ricos que los tradicionales, 11111 1191 13| 12
agradables al paladar
La feria ayuda al medio ambiente 101126 |5 |11

®
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Perfil

En su mayoria: 20-40 afios,
mujeres, universitarios y con
residencia cerca de la feria

m La feria ofrece alimentos méas
sanos

m Estoy en contra de los
supermercados

m La feria apoya a los
agricultores de la zona

m La feria ayuda a la economia
local

m El precio de los productos
ofrecidos es justo

m La feria es tipica del barrio

m La feria es un sitio recreativo

= Los productos que ofrece la
feria son dnicos (sélo los
consigo acd)

La feria ofrece alimentos méas
ricos que los tradicionales,
agradables al paladar

= La feria ayuda al medio
ambiente

Figura 26. Motivaciones mencionadas por consumidores (%). Perfil de encuestados en

forma presencial
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El dendrograma (Figura 27) resultado del analisis multivariado que incluyé 22 variables
anteriormente presentadas en Tablas 7 y 11,12, 15, 16 y 17, permitio reconocer dos grupos:

63

el primero formado por las ferias GA- ST y RO y el segundo por Tly AG.

Los factores discriminantes fueron adultos de mas de 60 afios y hombres que fue similar en
el primer grupo en comparacion con el segundo y grupo etario de 20-40 afios y convocatoria

que fue similar para segundo grupo en comparacion con el primero.

GA

ST

RO

TI

AG

Tree Diagram for 5 Variables
Single Linkage
Euclidean distances

'/ ______________ \\
| |
' GRUPO 1: masde 60 |
i afios Y Hombres :
| |
\ ]
I'/ ____________ \|
|
. GRUPO 2:20-40 !
- afios y L
| convocatoria !
\ /I
60 80 100 120 140 160 180 200
Linkage Distance
Figura 27. Dendograma resultado del analisis de clasificacion segun la similitud de las
caracteristicas de las ferias
GA: Galpon Amarillo, RO: Feria Verde de Mar del Plata, ST: Sabe La Tierra (Belgrano), Ti San Telmo Verde, AG: Feria
del Productor al Consumidor.
®
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Tree Diagram for 5 Variables
Single Linkage
Euclidean distances

GA ! GRUPOA: Ayudaala
: economia local, a |
1 agricultores y al medio :
| ambiente |
RO . )
TI
" _________________ \
ST ' GRUPO B: alimentos sanos, |
|, ricos y lugar de recrecion
: :
\ ]
AG
4 6 8 10 12 14 16 18 20

Linkage Distance

Figura 28. Dendograma resultado de la clasificacion de las ferias segun la similitud de las
motivaciones mencionadas por los consumidores

GA: Galpon Amarillo, RO: Feria Verde de Mar del Plata, ST: Sabe La Tierra (Belgrano), Ti: San Telmo Verde, AG: Feria
del Productor al Consumidor.

El dendrograma de la Figura 28 que clasifica las ferias seglin motivaciones expresadas por
los consumidores en la feria permite diferenciar dos grandes grupos: por un lado, un grupo
A que esta formado por las ferias GA y RO que se distinguen por motivos éticos (ayuda a la
economia local, a los agricultures de la zona y ayuda al medio ambiente). El segundo grupo
B queda definido més por motivos individuales (alimentos mas sanos, més ricos y sitio
recreativo) y esta constituido por T1, ST y AG. Dentro de este grupo B, hay mayor similaridad
de motivaciones entre Tl y ST, separandose de los que van a la feria de Agronomia (AG).
Ser una feria tipica del barrio fue enunciado de manera similar para Tl y ST. Los
consumidores del grupo constituido por RO y GA mencionaron que compran en esas ferias
por que ayudan a la economia local y al medio ambiente. En tanto que los del grupo
constituido por ST, AG y TI, compran porque consideran que los alimentos son mas sanos,
®
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hay productos agradables al paladar y porque el visitar a la feria sirve a la recreacion pasiva
(caminar, contemplar, distraerse).

5.9. Unidad de analisis Consumidor virtual

La encuesta realizada via mail fue respondida por 115 personas. Treintay tres por ciento dijo
concurrir a este tipo de ferias, 63,5% no y 3,5% rara vez. De los que visitan las ferias, el
68,8% de los encuestados era gente joven entre 20 a 40 afios, seguido de un 22,9% entre 40
y 60 afios. Predominaron las mujeres (62%) y los universitarios con un 78%.

Como se observa en la Tabla 19 y en la Figura 29, los motivos mas importantes mencionados
por aquellos que dijeron concurrir fueron: alimentos mas sanos (24,7%), ayuda al medio
ambiente (22,7%), ayuda a la economia local (12,0%), apoyo a los agricultores de la zona
(11,4%) vy la feria es un sitio recreativo (10,1%). El resto de los motivos alcanzaron valores
inferiores a 10%.

Tabla 19. Motivos de compra en ferias mencionados por encuestados via internet (%)

EES

La feria ofrece alimentos mas sanos 24,7
Estoy en contra de los supermercados 0,6
La feria apoya a los agricultores de la zona 11,4
La feria ayuda a la economia local 12,0
El precio de los productos ofrecidos es justo 3,1
La feria es tipica del barrio 5,7
La feria es un sitio recreativo 10,1
Los productos que ofrece la feria son tnicos (sélo los consigo acd) 15
La feria ofrece alimentos mas ricos que los tradicionales, agradables al paladar | 8,2
La feria ayuda al medio ambiente 22,7
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Figura 29. Porcentaje de motivaciones nombradas por los consumidores y perfil de
encuestados en forma virtual
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A continuacion, se presenta la comparacion entre las motivaciones de los encuestados en las
ferias y aquellos abordados en forma virtual. En la Tabla 20 y Figura 30, se sefialan las
diferencias entre los encuestados en la feria y lo que respondieron en forma virtual.

El porcentaje de motivaciones se calculé tomando en cuenta la frecuencia de respuestas de
los encuestados de manera presencial (n=100) y virtual (n=115).

frecuencia

motivacion (%) = 100

- X
frecuencia total

El valor de Chi cuadrado se calculé tomando en cuenta las frecuencias.

El andlisis de Chi cuadrado indica que hay diferencias significativas (Ji2=38,92, gl=9,
p<0,00) entre las dos modalidades de abordaje. Se observa que los encuestados in-situ
priorizan el sitio recreativo (26,6%), la salud (20%) y el sabor (13,2%) mientras que los
encuestados via mail priorizan la salud (24,7%), el medio ambiente (22,7%) y la economia
local (12%).

Tabla 20. Comparacion de las motivaciones de los individuos encuestados in situ y en
forma virtual

Frecuencia | Frecuencia
()] (n=115)  in-situ virtual

in-situ virtual
La feria ofrece alimentos mas sanos 53 39 20,0% | 24,7%
Estoy en contra de los supermercados 7 1 2,8% | 0,6%
La feria apoya a los agricultores de la zona 19 17 7,4% | 11,4%
La feria ayuda a la economia local 19 19 7,4% | 12,0%
El precio de los productos ofrecidos es justo 3 5 1,0% | 3,1%
La feria es tipica del barrio 19 8 7,8% | 5,7%
La feria es un sitio recreativo 65 17 26,6% | 10,1%
qu productos_ que o,frece la feria son unicos 12 ) 50% | 15%
(s6lo los consigo aca)
La f_er_la ofrece alimentos mas ricos que los 34 13 13.2% | 8.2%
tradicionales, agradables al paladar
La feria ayuda al medio ambiente 22 36 8,8% | 22,7%
Total 253 157 100 100
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La feria ayuda al medio ambiente

La feria ofrece alimentos maés ricos que..

Los productos que ofrece la feria son..

La feria es un sitio recreativo

La feria es tipica del barrio

. . = virtual
El precio de los productos ofrecidos es.. o
= in-situ

La feria ayuda a la economia local

La feria apoya a los agricultores de la..

Estoy en contra de los supermercados

La feria ofrece alimentos mas sanos

WTW"W

0,0% 10,0% 20,0% 30,0%

Figura 10. Comparacion de las motivaciones de los individuos encuestados in situ y en
forma virtual

La Figura 31 reagrupa las opiniones de consumidores y encuestados virtuales segun las
categorias de motivaciones individuales (alimentos sanos, ricos, en contra de
supermercados, precio justo productos Gnicos sitio recreativo y tipico del barrio) y éticas
(ayuda a la economia local, apoya a los agricultores de la zona y ayuda al medio ambiente),
donde se observa que lo ético aumenta en las respuestas virtuales y las motivaciones
individuales lo hacen en los encuestados en las ferias. EI Chi cuadrado arroja diferencias
significativas (Ji2=20,76, gl=1,p<0,00).

La Figura 32 reagrupa las respuestas segun satisfaccion por el producto (alimentos mas
sanos, mas ricos, unicos, precio justo), feria (recreacion y tipico del barrio) y sustentabilidad
junto a soberania alimentaria (ayuda a la economia local, en contra de los supermercados,
apoya a los agricultores de la zona y ayuda al medio ambiente). También aqui las diferencias
fueron significativas (Ji2=18,29, gl=2, P=0,00010671). Mientras que no hay diferencias
referidas a la satisfaccion del producto, si lo hay en la motivacién por el lugar en los
encuestados in situ y en conceptos de sustentabilidad en los que respondieron virtualmente.
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Figura 31. Opiniones de consumidores encuestados en la feria y encuestados virtuales
segun las categorias de motivaciones individuales y éticas
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Figura 32. Opiniones de consumidores y encuestados virtuales segun las categorias de
satisfaccion del producto, feria y sustentabilidad / soberania alimentaria
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6. Analisis de resultados y Discusion

Los motivos mencionados por los consumidores tanto presenciales como virtuales para
visitar las ferias barriales verdes son multidimensionales y pueden ejemplificarse como
indica la Figura 33.

FERIA

SITIO RECREATIVO
(Hedonismo, Tradicion)
SUSTENTABILIDAD

SOB. ALIM. w

//l
V\‘\\ II\ /, "
ECONOMIA s "~y VW =777
LOCALY ___-» B,
MEDIO N MOTIVACIONES -7~ ALIMENTOS
B <e MAS SANOS
AMBIENTE - «-->x_ (Seguridad)
(Benevolencia, -.z--- y , N
Universalismo) PP AN
“ II \\,' )
\
/
A SATISFACCION
kvl DEL PRODUCTO
ALIMENTOS MAS o

RICOS (Hedonismo) T

Figura 11. Motivaciones de los visitantes consumidores in situ y virtual (valores mayores al
10%) y su relacion con los valores universales de Schwartz, 1994 (en negrita)

Reagrupadas las respuestas en cuanto a satisfaccion del producto, feria, sustentabilidad
agroecoldgica y soberania alimentaria se observo un modelo diferente de motivaciones entre
los encuestados virtuales e in situ que se sintetiza en las figuras siguientes (Figura 34 y 35).
De la comparacion de ambas figuras, se observa que mientras los dos tipos de encuestados
manifiestan similar satisfaccion por el producto, hay diferencias marcadas en las otras dos
dimensiones: feria y sustentabilidad agro-ecologica. Es destacable que reaparece la
importancia dela feria como lugar en los visitantes encuestados en el sitio (in situ: 34,4 vs.
15,8 virtuales).
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Figura 34. Motivaciones de los encuestados virtuales en porcentaje

SATISFACCION
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Figura 35. Motivaciones de los encuestados en la feria en porcentaje
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Los motivos mas destacados por los consumidores presenciales fueron de tipo individual o
hedonistas mientras que los virtuales se destacaron por motivaciones éticas o altruistas. A
pesar de ello, ambos manifestaron que la satisfaccion por el producto era su motivacion
principal. Estos resultados permiten corroborar lo hipotetizado, que la alimentacion sana es
motivo principal de compra y que ir a la feria, en las opiniones de los encuestados, tiene un
efecto “transformador”. Asi, el ir a la feria tuvo un efecto motivador hedonista y recreativo
lo cual resulta positivo a la concurrencia y al consumo (Nguyen et al., 2007, Slatten et al.,
2009).

Los posicionamientos diferenciales en las motivaciones que los consumidores mencionaron,
segun fueran entrevistados personalmente en la feria o de manera virtual por mail,
concuerdan con lo expuesto por Bitner 1992 y Donovan y Rossiter 1982 que en linea con el
modelo Estimulo-Organismo-Respuesta, sefialan la influencia del ambiente en las
experiencias afectivas y cognitivas individuales.

Se observo que el componente ético de solidaridad social y ambiental (Cembalo et al., 2013)
aumenta en las respuestas virtuales. Se podria pensar que, ante la encuesta por mail,
predomina en el encuestado los valores de Benevolencia o de Universalismo de Schwartz,
mientras que en la feria, el escenario predispone al Hedonismo. Los presentes en la feria
sefialan el sabor de los alimentos, el lugar y su actitud de protesta a las economias
convencionales.

En la satisfaccion del producto se incluyen los deseos heddnicos del consumidor y
constituyen motivaciones personales. Andorfer & Liebe (2012), en un estudio que analiz6 51
articulos, encuentran que las motivaciones individuales prevalecieron a las éticas. En las
ferias analizadas, esta tendencia se cumple, no asi en las respuestas virtuales, donde la
sustentabilidad agroecoldgica fue también importante. Estos resultados son coincidentes a
los expuestos en el estudio realizado por Durham y Andrade (2005) con encuestas via
internet. Los resultados de dichos autores también reportan una mayor preocupacién por lo
ambiental en los encuestados virtuales que superan los motivos de salud. Al discutir la
confiabilidad de sus resultados, sefialan que posiblemente los resultados hubieran sido
diferentes de haber encuestado a los compradores en el momento de una compra efectiva y
no en forma virtual sobre compras declaradas.

La mayor relevancia del lugar en los visitantes vs. los encuestados virtuales podria explicarse
segun lo relata Lee et al. (2012). Estos autores sefialan que cuando los asistentes que
concurren a un evento tienen una buena experiencia del mismo, consecuentemente se produce
apego al lugar (lo que se denomina como “autoidentificacion con el anfitrién™), tanto en la
identidad como en la vinculacion social. Este resultado corresponde también al afirmado por
Stedman (2002), quien sefiala que una experiencia satisfactoria en un entorno determinado,
con el apoyo de atributos basados en el lugar, impulsa el apego de la gente al mismo.
Schwartz (1994) considera que el individuo se rige por 10 tipos de valores universales que
trascienden culturas y reconoce: al Universalismo, la Benevolencia, el Poder, el Logro, la
Direccion, la Estimulacion, el Hedonismo, la Tradicion, la Conformidad y la Seguridad.
Estos diferentes valores podrian estar influyendo en el consumo individual o en visitar este i
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tipo de ferias ya sea para pasear, comprar alimentos ricos (Hedonismo), alimentos sanos
(Seguridad), apoyar a la economia local, a los agricultores y al medio ambiente
(Benevolencia y Universalismo), asi como concurrir a una feria considerada tipica del barrio
y por ser un sitio recreativo (Tradicion). Grunert et al. (2014) en un analisis de las
motivaciones que llevan a consumidores ingleses, franceses, alemanes, espafioles, suecos y
polacos a adquirir productos con certificacion organica, encuentran una relacién con el
Universalismo de Schwartz. La Figura 33 indica que las motivaciones son multivariadas y
como lo sefialan Steptoe et al. (1995) y Lindeman & Vaananen (2000) existen multiples
motivos de eleccion de un alimento tales como salud, estado de animo, disponibilidad, sabor,
contenido natural, precio, control de peso, familiaridad, principio ético, bienestar animal,
proteccion ambiental, valores politicos y religiosos. Estas motivaciones se pueden englobar
en multiples factores (culturales, econémicos, sociales, de género, psicolégicos, etc.) que
influyen en el comportamiento del consumidor (Figura 4 del marco teérico).

Los resultados aqui expuestos resaltan la motivacion a comprar en las ferias productos
organicos, agroecoldgicos y naturales por motivos de salud personal y familiar como también
fue demostrado por Lockie et al. (2002) en Australia. Segin McEachern y McClean (2002)
el sabor, la seguridad y la salud, son en Inglaterra los principales motivos para comprar
lacteos organicos. Lockie et al. (2002) en Australia discuten que se adquieren alimentos
orgénicos ademéas de por motivos de salud personal y familiar, por sus componentes
naturales, para controlar el peso y porque garantizan el bienestar animal y del ambiente.
Incluyen asi mismo, los valores politicos y estado de &nimo. Estos autores encuentran, sin
embargo, que no hay diferencias entre alimentos organicos vs. no organicos por precio, sabor,
conveniencia de conseguir un determinado alimento, familiaridad y religion.

En nuestro estudio, el componente ambiental como motivacion de compra, se ubicé en cuarto
lugar, cercano al 9 % para los consumidores presenciales y en segundo lugar para los
virtuales. Esto indica que, a pesar de ser ferias que se llaman sustentables y que promocionan
el valor de cuidar el ambiente, los conceptos de respeto ambiental no estan tan representados
como podria esperarse en lo que mueve a feriantes y compradores en sus intercambios.

El medio ambiente, como motivacion, no fue mencionado en estas primeras entrevistas y
dicha variable fue incorporada a la encuesta definitiva siguiendo la consulta a expertos, es
decir la bibliografia nacional e internacional que si lo mencionaba como un rasgo distintivo
de las ferias agroecologicas. La escasa motivacion ambiental es coincidente con lo discutido
por Klonsky & Greene (2005) en Estados Unidos de América y por Gracia & de Magistris
(2007), en el sur de ltalia, quienes sefialan que la gente consume productos organicos
preocupada mas por su salud que por temas ambientales.

Predominaron motivos sobre el cambio en el habito de consumo y rescate de saberes
acompariado por motivos econdmicos en los feriantes (Esrich 2015) y un deseo de disfrute
de un entorno recreativo donde comprar productos méas sanos y agradables al paladar por
parte de los compradores presenciales. Este resultado es coincidente con las opiniones que
se obtuvieron en las instancias cualitativas exploratorias al momento de construir el

instrumento para encuestar. °
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Segun Cembalo et al. (2013) la calidad del producto influye en las decisiones de compra del
consumidor (Figura 36), asi como también lo hace la conveniencia de poder encontrarlo, la
familiaridad que tiene con ese tipo de producto, junto a sentimientos éticos y solidarios. Esto
es coincidente con las variables estudiadas en esta tesis, ya que puede asociarse la calidad
con la satisfaccion del producto, la familiaridad con la busqueda de los consumidores por un
sitio recreativo, la conveniencia por ser tipica del barrio y la ética y solidaridad por el apoyo

a la economia, agricultores y medio ambiente.
[ ]

)

SATISFACCION DEL
PRODUCTO

CALIDAD DEL PRODUCTO

CONVENIENCIA FAMILIARIDAD

SOLIDARIDAD

SUSTENTABILIDAD
SOB. ALIM.

Figura 36. Decisiones de compra segiin Cembalo et al. (2013) en rectangulos. Resultados
propios en Gvalos

Si se analizan las respuestas de los consumidores presenciales, en donde las motivaciones
individuales o heddnicas superaron a las éticas o altruistas, se observa que estos resultados
se apoyan en lo observado por Ungaretti (2013), quien encuentra que los estudiantes
argentinos encuestados en su estudio, eran de tipo recreacional hedonista, motivados por el
entretenimiento del acto de compra.

Si consideramos la pirdmide motivacional de Maslow aplicada al consumo (1991), donde los
deseos méas basicos se relacionan con necesidades fisioldgicas, al ascender en la pirdmide

®
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(Figura 37), surgen motivaciones que tienen que ver con la afiliacion, el reconocimiento y la
autorrealizacion. Las motivaciones de un consumo inspirado en lo ético o altruista estarian
relacionadas con deseos de reconocimiento y de autorrealizacion, ubicandose en el vértice
superior de la pirdmide. Al respecto, Shafie & Rennie (2012), en su trabajo sobre percepcion
del consumidor frente a la comida orgénica, sefialan que el consumidor se mueve més alla de
hacer bien al ambiente y a los agricultores (“doing good”), sino que busca, a través de sus
acciones, la gratificacion que resulta de saber estar haciendo las cosas bien, ser un buen
individuo (“beeing good”). Esto lo ubicaria satisfaciendo motivaciones en el apice de la
pirdmide (autorrealizacion, moralidad).

||| AUTORREALIZACION

SUSTENTABILIDAD
SOB. ALIM.

Il RecoNoCIMIENTO

FERIA

Il AFiLIACION

[———]

‘ SEGURIDAD

SATISFACCION DEL
PRODUCTO

FISIOLOGIA

| P

Figura 37. Piramide de Maslow de las necesidades humanas, que explica la motivacion en
el accionar de los individuos. Resultados propios en 6valos
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Las diferencias distintivas entre ferias podrian relacionarse con circunstancias de su origen y
gobernanza (Villagra et al., 2010). Las opiniones heterogéneas entre ferias sobre “ayuda a
la economia local” con mayores valores en EI Galpon Amarillo (GA) y en Plaza Rocha (RO)
comparado con el resto de las ferias estudiadas, sefialan la influencia de los origenes de cada
una de ellas. GA derivo del Trueque, un movimiento de la sociedad civil que adquiri6 fuerza
desde 1995 a raiz de la crisis econdémica que Vvivio el pais en esa década. Segun Faggi (1999),
en Argentina, la iniciativa popular Red Global del Trueque Multireciproco, se extendio
aceleradamente con unos 200 clubes o nodos como una forma de autoayuda, para
contrarrestar el desempleo y la disminucion del poder adquisitivo de sectores de la clase
media y baja. Con un 81% de participacion femenina, en dichos clubes, el 31% de lo trocado
era alimentos. Uno de los nodos mas importante fue el que se localizaba en Chacarita, en el
edificio del ferrocarril a escasos 100 metros del actual Galpon Amarillo. Muchos de los
actuales integrantes del GA participaron del Trueque, segun lo manifestaron en las encuestas
realizadas. RO surgio6 con el objetivo de promover la economia de los huerteros de la zona
con el apoyo de diferentes actores, el INTA para su creacion, el INTIy Universidad de Mar
del Plata con capacitaciones, los cuales han actuado para el fortalecimiento de los
participantes (Bisso & Manzoni, 2010). Como indican Villagra et al. (2010), la estrategia de
acompariamiento y de contencion que dieron estas instituciones nacionales, como actores
externos les fortalecieron en cuanto a su identidad agroecoldgica y de comercio justo y
solidario. Esto permiti6 atender las dificultades vinculadas al bajo nivel de formacion inicial
que los productores poseian para llevar adelante un emprendimiento, evitando el abandono
de la actividad y favoreciendo la acumulacion de experiencia productiva. Asi, la feria puedo
sostenerse con el incremento del capital humano. Otro logro del acompafiamiento y que
aporta al incremento del capital tecnoldgico, fue el acceso al financiamiento, a través de
subsidios destinados principalmente a la mejora de infraestructura. Por otro lado, Sabe La
Tierra (T1) y San Telmo Verde (ST), tienen la impronta de mercados urbanos alternativos de
sustentabilidad. Estos resultados estarian soslayando la necesidad de que estudios futuros
ahondaran especificamente en la influencia de las politicas publicas, origenes y distintos tipos
de gobernanza de las ferias, asi como influencia de actores relevantes.

Un aspecto llamativo fue el reconocimiento de la feria como lugar lo cual quedé plasmado
con las respuestas: “la feria es un sitio recreativo”, “la feria es tipica del barrio”, que en en
conjunto alcanzo6 un 34,4% %. La feria pensada como escenario local, refleja la fortaleza que
se le atribuye a estas economias alternativas: “la feria es tipica del barrio” (Tabla 9), (Cova
1997, Cicia et al., 2012, Dupuis & Guillon, 2009). También da importancia y pertenencia al
lugar a traveés de los mensajes que trasmiten los organizadores en las redes sociales:
“Creamos espacios de encuentro entre vecinos, transformamos el espacio publico en
espacios de pertenencia y fortalecemos la identidad barrial. Logramos con los mercados
revalorizar el espacio, la relacion humana y el cuidado del medio ambiente” (Sabe La
Tierra). En la convocatoria de la feria del Productor al Consumidor (AG) con motivo de
cumplir dos afios de funcionamiento se reconocen: los maltiples atractivos, pero claramente
se menciona al lugar: “No te la pierdas y no dejes que nadie se la pierda. Invité a tus amigos i
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y pasa una tarde diferente rodeada de productores, economia social y solidaria y comercio
justo, en un espacio verde pensado para relajarse. Habrad productores invitados, shows,
charlas, talleres, sorteos y muchas sorpresas mas para que festejemos juntos Consumidores
y Productores” (Figura 38).

Figura 38. Convocatoria a la Feria del Productor al Consumidor. Fuente:
http://www.centrocultural.coop/blogs/cooperativismo/

Las ferias estudiadas se constituyen en escenarios que al tiempo que representan
posibilidades de paseo atractivo, promueven la alimentacion sana. Este resultado resulta
significativo ya que como indican DuPuis & Goodman (2005), la agricultura industrial global
ha sido exitosa a través de la instalacion del “no lugar”, es por ello que en los sistemas
alimentarios alternativos como son las ferias, en contraposicion, el lugar tanto de produccién
como de mercadeo adquieren un rol protagdnico. La politica de alimentos locales supone que
la produccion y consumo se de dentro de un marco ético y que ésta es una “ética del cuidado”
intrinsecamente espacial. Estos autores sefialan que dichas espacialidades se asocian a
menudo con el deseo de alcanzar relaciones de conexion o de cercania. En las ferias
estudiadas esto fue evidente entre las principales fortalezas de las ferias mencionadas por los
puesteros de las ferias Sabe la Tierra (T1) y del Productor al Consumidor (AG), quienes
reconocieron valor a lo local “La feria ofrece produccién local de alimentos sanos que se
comercializa en espacios de economia social, principalmente en la misma localidad en la
que se produce”. La idea de localismo se contrapone a la produccion globalizada. Como
comenta DuPuis & Goodman (2005), si lo global es dominacién de una forma de producir a
grandes distancias, reduciendo el tiempo entre producciéon y consumo, lo local se asume
como libertad. Los resultados de esta tesis indican que en la Feria del Productor al
Consumidor (AG) en San Telmo (ST) y Sabe la Tierra (TI) fue donde la importancia del
lugar como sitio recreativo obtuvieron los valores mayores. En el primer caso puede deberse
a que esta feria funciona los dias sabados y domingos en el predio de la facultad de
Agronomia. EI mismo constituye un area verde atractiva de gran tamafio, donde la
experiencia al aire libre se valora como paseo de fin de semana tanto por vecinos como por
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visitantes de otros barrios. Derret (2003) en un articulo que discute como eventos y festivales
generan en residentes y visitantes sentido de lugar, menciona que los eventos que tienen lugar
al aire libre o en paisajes atractivos operan especialmente sobre la animacion y las
sensaciones del publico. Por otro lado, también se observo altos valores en la feria verde de
San Telmo (ST) o Sabe La Tierra de Belgrano (TI), que funcionan en sitios cerrados mas
pequefios, pero que atienden a barrios con atractivos. Es posible que, al ser barrios
densamente poblados, podrian sefialar que el valor del lugar recreativo se deberia mas a las
relaciones sociales que a las emociones que pudiera despertar el entorno fisico del paisaje
(Stedman, 2002; Relph, 2008). Se rescata aqui la idea propuesta por Migliore et al. (2012),
quienes opinan que las ferias son un escenario para expresar las acciones individuales,
valores de naturaleza ética o ambiental y proyectos culturales. También concuerda con Cova
(1997) y Cembalo et al. (2013). El consumir es un vector que permite al individuo construir
una nueva identidad y ser reconocido como perteneciente a un grupo particular. En el
feriante, ello podria ser el deseo de pertenecer a la feria como tal; en el consumidor formar
parte de una ciudadania que apoya a la economia local, a la agricultura ecoldgica y al
ambiente. Tales motivaciones fueron mencionadas por parte de los encuestados. Es lo que
sefiala Broccoli (2011) cuando discute en su capitulo “Agroecologia y la construccion de
sistemas agroalimentarios sustentables” que la reconstruccion de lazos sociales (una de las
fortalezas que marcaron las ferias) es expresion de resistencia a la desconexion del circuito
productor y consumidor, sustituido por cadenas de distribucion y comercializacion
impersonales y especulativas.

Las ferias son escenarios donde a través del contacto directo y la relacién de confianza se da
atencion a las actitudes y las normas subjetivas. Esto coincide con lo que afirma Stedman
(2002). Tal como se publicita Sabe La Tierra en su pagina de Facebook: “Educamos,
concientizamos, actuamos, generamos valor social, econémico y
medioambiental ...generando conciencia para el cambio de habitos en el consumo”.

Como lo discute Esrich (2015) en las ferias de granjeros de Burlington, Estados Unidos los
vendedores primordialmente buscan una forma de ganar dinero y hacer conexiones con sus
compradores y otros vendedores. Sus clientes dicen concurrir a estos mercados de granjeros
para adquirir alimentos, pero las observaciones del autor revelan principalmente valores
sociales tales como la atmdésfera del lugar por sobre la compra de alimentos.

Como lo sefialan Lyson & Guptill (2004), las redes de alimentos alternativos han demostrado
que la legitimidad de la solidaridad entre consumidor y productor a través de practicas civicas
es lo que mantiene la confianza y la autoridad de los actores.

Acerca de la valoracion de la evolucion de la demanda en la Feria de Mar del Plata, Villagra
et al. (2010) sefialan que los puesteros manifestaron que, si bien tenian clientes fijos y
variables, la mayoria hizo hincapié en la estabilidad de los consumidores una vez establecido
un vinculo de confianza. Esto coincide con la variable “visitante frecuente”, cuyo valor mas
alto se registré en Rocha (RO) seguido por GA'y ST.

Sin embargo, y como lo sefialan DuPuis & Block (2008) en estos mercados existen también

muchas controversias, modos propios en los que puedan surgir inequidades, exclusion o i
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conflicto de limites. Esto puede influir en su legitimidad o asociarse a un determinado
colectivo social. Al respecto, por ejemplo, en charla con los visitantes de la Feria del
Productor al Consumidor (AG) se observé la desaprobacion de muchos de ellos respecto de
la propaganda politica que se realizara en la feria, la cual se torné més intensa en época de
elecciones presidenciales. Esta desaprobacion, observada durante las visitas, esta registrada
también en comentarios vertidos en las redes sociales (Facebook).

Por otro lado, Kastberg (2015) indica que para lograr la pertenencia al lugar y asi garantizar
la continuidad de la feria, es fundamental la interaccion entre productor y consumidor. Esto
es lo que ocurre en las ferias estudiadas: a través de demostraciones y degustaciones gque son
habitos frecuentes, se invita al consumidor a participar de un experimento y se logra una
comunicacion interactiva llevada a cabo por productores expertos, que incorporan elementos
organolépticos que permiten explicar, difundir y mercadear los beneficios de sus productos.
Lo que en Sabe La Tierra se sefiala como “la relacion humana”. También, muestra el poder
de las ferias en reconectar a los consumidores con los productores de alimentos locales
(DeLind & Bingen, 2008) y a estos con valores e instituciones de la comunidad donde surge
la cooperacion entre agentes sociales e institucionales (Cembalo et al. 2013, Bisso &
Manzoni 2010). El gusto por la produccion local, la gastronomia, expresiones artisticas e
involucramiento de los jovenes son las variables que dieron segun Derret (2003) a cuatro
eventos australianos sus fortalezas distintivas ligadas al sentido de lugar.

La experiencia italiana que relatan Cembalo y colaboradores (2013) sefiala lo importante de
la cooperacion vendedor-comprador creciente en su pais. Esto fue evidente también en la
Feria de Agronomia a través del accionar de ONGs, catedras de la facultad y en la Feria
Verde, en Mar del Plata donde se da una estrecha relacion Feria-INTA- Ministerio de
Desarrollo Social de la Nacion y el Programa de Autoproduccion de Alimentos, de la
Universidad Nacional de Mar del Plata (Bisso & Manzoni, 2010). En el caso de la Feria
Verde de Mar del Plata y del Productor al Consumidor, se comercializan, de manera
permanente, productos elaborados por actores de la agricultura familiar de otras regiones. De
esta manera, incrementa la diversificacion de los productos que comercializa, habilita un
nuevo canal de venta a otros productores familiares y promueve entre los consumidores otras
producciones regionales, lo que fortalece la construccién de estos espacios de
comercializacion alternativa (Villagra et al., 2010, Bisso & Manzoni, 2010).

Segun Andorfer & Liebe (2012), el consumidor puede usar el poder de su compra para
promover causas éticas, recompensando a los productores por su trabajo, cuando éste es
consistente con los valores del comprador. Es lo que Friedmann (1996) define como
“buycott”, lo que Shaw et al. (2006) sefialan como “consumo como voto econdémico” y que
corresponden a formas del consumismo politico (Cembalo et al., 2013, Migliore et al., 2012),
generando un modelo de intercambio entre la economia, el ambiente rural y la sociedad.
Segun Brown & Getz (2008), el comercio justo es lo que ha motivado a los consumidores
del Hemisferio Norte a promover la agricultura sustentable. Dubuisson-Quellier & Lamine
(2008) sefialan que en estas redes, los consumidores no sélo compran para satisfacer

necesidades especificas, sino que quedan comprometidos en elecciones colectivas.
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relacionadas con reglas econdmicas y sus consecuencias ambientales. Esta forma de
participacion en una nueva gobernanza alienta la esperanza de influir en la produccién y el
comercio a futuro. Goodman et al. (2012) en su libro “Alternative Food Networks” discuten
que el movimiento y redes de alimentos alternativos contribuy6 al empoderamiento social y
a un cambio progresivo.

La variable precio, la cual es la mas racional de todas las variables, fue la motivacion menos
mencionada en nuestro estudio. Estos resultados coinciden con Ungaretti (2013) en su estudio
con estudiantes de la Universidad de Buenos Aires y otros resultados del &ambito internacional
como Cembalo et al. (2013), Andorfer & Liebe (2012). Estos tres autores le restan valor al
precio como decisor de compra y donde importa el placer de comprar para el primer autor y
la calidad del producto para los dos restantes. Similares conclusiones encuentran Pizzuti Dos
Santos & Von der Heyde Fernandes (2006) respecto de lo heddnico en adolescentes de Brasil.
Andorfer & Liebe (2012) sefialan que hay una directa relacion entre el nivel de educacion y
la propension a adherir a asociaciones de consumidores, donde los universitarios son los méas
devotos. En las ferias estudiadas hubo una alta participacién de consumidores de nivel
universitario (en promedio 55% de los encuestados) en coincidencia con Aguirre Garcia
(2003), Demeritt (2004) y Cembalo et al. (2013), quienes sefialan la importancia de la
informacién en crear conciencia hacia un consumo responsable. Lockie et al. (2002)
encuentran, entrevistando a estudiantes universitarios australianos, que hay una mayor
predileccién de consumir organico en estudiantes de ciencias. Esto podria explicar que
muchas de estas ferias funcionen con éxito en predios universitarios como los de las carreras
deAgronomia (UBA) y de Ciencias Naturales (UNLP).

Respecto al perfil de los visitantes, predomindé la gente joven. En este estudio, el grupo mas
frecuente fue el de 20-40 afios en coincidencia con Vicente Molina y Echevarria Gonzélez
de Durana (2003) quienes analizaron treinta trabajos empiricos realizados en distintos paises,
con una amplia trayectoria medioambiental a fin de evidenciar la relacion entre
comportamientos ecol6gicos y ciertas variables socio-demogréficas. Los resultados de estos
autores indican que los jovenes son mas propensos a comprar productos verdes que la gente
madura. Tal aseveracion es coincidente con lo observado en este estudio. La predileccién por
lo orgénico o por productos de procedencia local estuvo ligado a la edad. Lo organico fue
preferido por los jovenes y los de procedencia local por los de edad madura.

Klonsky & Greene (2005) lo explican de la siguiente manera. La produccion organica es un
fendmeno mas reciente, mientras que la produccién local por estar arraigada desde hace
mucho tiempo, es preferida por los adultos mayores. Se constaté en las ferias estudiadas, por
ejemplo, que los jovenes compraban verduras, productos agroecologicos, comidas veganas,
jugos; en tanto que los mayores eran quienes adquirian chacinados, quesos artesanales, vinos
y licores.

En los resultados, no hubo diferencia de género significativa. Esto difiere de experiencia en
otros paises donde suelen predominar las mujeres entre los compradores. En Tl (69%) y RO
(60%) hubo mayor presencia femenina, siendo esto coincidente con la bibliografia que indica
que la mujer es quien compra mas asiduamente y que tiene una cierta preferencia por lo i
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organico (Davies et al. 1995, Shafie & Rennie, 2012). Segun Vicente Molina y Echevarria
Gonzélez de Durana (2003) en el Reino Unido e Italia hay un cierto predominio de
compradores de sexo femenino (Grunert et al., 2014). Como relatan Lockie et al. (2002) en
Australia, Davies et al. (1995) en Irlanda, Sangkumchaliang & Huang (2012) en Tailandia,
las mujeres compran méas productos orgénicos que los hombres en especial aquellas con
nifios, lo cual se asocia con la proteccion que por naturaleza ejerceria la mujer sobre su grupo
familiar. Davies et al. (1995), Lea & Worsley (2005) encuentran que mujeres entre los 30 y
45 afios, con nifios y con mayor nivel econdmico son quienes consumen productos organicos.
En las ferias aqui estudiadas los resultados indican que dicho grupo etario fue el mas
numeroso y podria avalar en cierta forma los resultados de Blackwell et al. (2001), quienes
aportan evidencias que sefialan que familias, especialmente con nifios, consumen comidas
mas sanas en comparacion a la gente sola (Solomon et al., 2009).

Las opiniones de los feriantes respecto de la principal fortaleza de las ferias verdes apoyan a
la teoria del comportamiento del consumidor planificado de Ajzen (1991). Los feriantes
opinaron unanimemente que estos mercados alternativos brindan en primer lugar “la
posibilidad de trabajar en el cambio de habitos de consumo, internos y hacia los
consumidores y la comunidad en general”. Segtiin Ajzen (1991), las campaiias para publicitar
un producto a ser consumido, deben estar orientadas a actitudes o emociones mas que a
informacion sobre el producto. Solo tales acciones logran que el cliente adopte el producto.
Otras fortalezas como el “rescate de saberes” y la “posibilidad de transmitir los valores de su
trabajo” influirian en esto.

Villagra et al. (2010) en encuestas realizadas a los productores a cerca de los motivos que
Ilevaban a sus clientes fijos a escoger sus productos, manifestaron como razén principal, las
particularidades de la calidad del producto. La Figura 39 resume como la feria puede influir
en el modelo del consumidor tomando al modelo de Peter & Olson (2009) mencionado en el
marco teorico. El visitante puede mejorar su aficién y conocimiento sobre determinados
productos si se convence de su calidad o si aprecia en él, el trabajo de los productores de tipo
artesanal, local, demandante de tiempo, producido por comunidades desprotegidas o
vulnerables, por ej. encarcelados, personas con capacidades diferentes, comunidades
aborigenes, campesinos, etc.
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~N
eCalidad del producto, valor del trabajo de productores
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» Rescate de saberes
Comporta- | ® Aprendizaje, interpretacion y evaluacion del producto
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Figura 39. Fortalezas de la feria segun los feriantes como disparadores de cambios en el
modelo del consumo de los visitantes

La feria como un escenario de rescate de saberes podria colaborar en su aprendizaje,
interpretacion y evaluacion del producto. Finalmente, la presion social, cultural o la forma
en como la feria pueda influir en su situacion personal, modificaria sus habitos.

Las fortalezas reconocidas por los feriantes como la posibilidad de trabajar en un proyecto
comun, el rescate de saberes y trasmitir lo valores de su trabajo, ya sefialada por Villagra et
al. (2010), es pertinente con lo que discuten DuPuis & Guillon (2009) en su articulo “Modos
alternativos de gobernanza: lo organico como compromiso civico”. En dicho articulo, los
autores opinan que una importante estrategia en la creacion de una economia sostenible es el
establecimiento de estos mercados alternativos y cooperativos. Dichos mercados se
mantienen por el compromiso civico de sus integrantes a través las interacciones sociales que
determinan su funcionamiento y que permiten fijar limites entre los mercados alternativos y
los convencionales.

Los objetos de intercambio, como los productos que ofrecen, son “epistémicos” ya que
combinan lo material con formas particulares de conocimiento y crecimiento (Goodman &
DuPuis, 2002). La produccién de este conocimiento es parte social y politica de las practicas
alternativas que plantean las ferias. Es decir, las ferias no son s6lo compradores y vendedores,
comprenden una serie de diferentes actores, objetos e ideas que influyen en el intercambio
de productos a lo largo de la cadena de valor e incluyen a las instituciones gubernamentales
y civicas, grupos de interés organizados entorno a ideas de lo que puede ser la “buena
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economia”, la “calidad de vida” y el “mercado libre” (Dubuisson-Quellie & Lamine, 2008,
DuPuis & Guillon, 2009).

La confianza y la solidaridad entre productor-consumidor es lo que legitima a las ferias.
Algunas observaciones registradas durante las encuestas avalan esta premisa. Por ejemplo,
visitantes que no compraban, al ser encuestados manifestaron su desconfianza en que los
productos tuvieran las cualidades con los que se los promociona: que fueran organicos,
naturales o de calidad o que un mayor precio justificara su compra. En tanto que los que
compraban manifestaron estar convencidos de la calidad del producto.
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7. Conclusiones y propuestas.

Las ferias estudiadas presentaron caracteristicas diferenciales en su estructura, gobernanzay
atractivos de concurrencia.

Respecto de las motivaciones, en los feriantes predominaron motivos econémicos en los
vendedores y poder influir en un cambio de habitos de los consumidores.

Las motivaciones de los consumidores fueron multidimensionales donde el lugar, los
alimentos mas saludables y de mejor gusto, junto con un aporte a la economia local resultaron
ser las caracteristicas mas destacadas.

Por su parte, existen posicionamientos diferenciales en las motivaciones de consumidores de
productos agroecoldgicos en las distintas ferias, donde los de la Feria del Galpon Amarillo
(GA) y Mar del Plata (RO) resultaron ser mas proclives a ayudar a la economia local, a los
agricultores y al medio ambiente. En las otras ferias, Sabe la Tierra (TI), San Telmo Verde
(ST) y Del Productor al Consumidor (AG) predoming el interés individual y heddnico.

Por otro lado, hay diferencias significativas entre los encuestados en las ferias de los
abordados via internet. Para los primeros, su motivacion principal fue la satisfaccién del
producto asociado a motivos individuales, mientras que para los segundos, la sustentabilidad
y la soberania alimentaria relacionado con motivos éticos. Esto demuestra el efecto
transformador que tendria “ir a la feria”.

Al ser el sitio, la calidad de los productos y la economia local los factores mas distintivos de
concurrencia de los consumidores, la estrategia mas adecuada para promover estas ferias
deberia focalizarse en campafas de difusion. Las mismas deberian mostrar los maltiples
beneficios de la economia alternativa, con efectos positivos en la salud y el medio ambiente.
Las ferias trascendieron la meta de comercializar excedentes de pequefios productores y
agricultores familiares y adquirieron una identidad propia y en algunos casos caracteristica
que valoriza al lugar donde se insertan, es por ello que cada feria deberia prestar atencién a
sus fortalezas que la hacen “Gnica”. Tales caracteristicas que le dan credibilidad y distincion
hoy, son los pilares que le daran sustento y futuro.

Por tratarse de un trabajo exploratorio, seria interesante que muchas de las tendencias
resultado de este andlisis, pudieran ponerse a prueba a futuro, aumentando el namero de los
encuestados y de ferias que engloben otras experiencias en distintas regiones del pais.
También se deberia ahondar en cdmo los sistemas de organizacion de las ferias asi como sus
diversos origenes pudieran influir en sus caracteristicas, trayectorias y atractividad. Por ello,
estos resultados deberian tomarse mas como un punto de referencia y partida que como una
prueba general concluyente.
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