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PROLOGO

El surgimiento de ferias populares, donde productores organizados se conectan
con consumidores en un cara a cara que, definitivamente, elimina la interme-
diacion parasitaria, constituye una de las experiencias actuales promovidas por
el INTA y por la Subsecretaria de Agricultura Familiar (Secretaria de Agri-
cultura Familiar del MAGyP), que tiende a un mayor fortalecimiento de los
programas de Economia Social y Solidaria. Este proceso ha ido adquiriendo
creciente importancia porque constituye una batalla contra aquellos que inten-
tan ganar aumentando los precios de los alimentos en fresco de los sectores
populares en detrimento del ingreso real de dichos sectores.

Pero ademas de garantizar precios justos tanto para el productor familiar como
para el consumidor que adquiere tales productos, las ferias populares han
abierto una novedad en el fenomeno de la produccion y consumo de alimen-
tos frescos. Se han ido agregando al factor precio otros elementos de suma
importancia como, por ejemplo, la calidad del producto y el cultivo o crianza
del mismo bajo reglas que minimizan o excluyen el uso de agroquimicos. Esta
vision, entonces, se ha ido convirtiendo en un signo distintivo de la presencia
de gran parte de los productores familiares en los mercados de abastecimiento
a la poblacion consumidora de alimentos frescos.

El novedoso proceso arriba descripto esta presente, por el momento, en forma
muy desigual segun las regiones geograficas del pais. Si bien se han hecho
estudios al respecto, estos consignan solo las experiencias registradas y reco-
nocidas. Pero a dichas experiencias se han ido agregando otras modalidades
de vinculacion entre productores familiares y consumidores que estan siendo
estudiadas por el equipo de investigacion en “Estrategias de Comercializacion
de la Agricultura Familiar”, conformado por el INTA, la Subsecretaria de Agri-
cultura Familiar y el Programa de Economia Solidaria del IDAES/UNSAM.
Estas modalidades obedecen a estrategias sectoriales o de determinados seg-
mentos del Estado, que se proponen intervenir en los mercados bajo formas al-
ternativas (remesas a ofertas itinerantes, acuerdos entre gobiernos provinciales
y municipales, asociaciones civiles o cooperativas que actuan como comercia-
lizadoras solidarias, etc.).

Construir una politica concertada, masiva y planificada es todavia una asigna-
tura pendiente. Los avances son muchos, varios de ellos ya estudiados en el
seno del INTA, y a los cuales se puede acceder a fin de comenzar a conocer
este mundo variado, prolifico y altamente valioso para asegurar alimentos a la
poblacion de recursos bajos o medios en abundancia, calidad y precios mas
bajos que los de los mercados formales.




Sin embargo, este avance debe complementarse con otras iniciativas que
acuerden herramientas basicas de conocimiento en la materia a los promotores
de la creciente expansion de las ferias. De este modo, sera posible identificar
con precision el perfil mas adecuado para una vigorizacion de las experiencias
a la hora de su instalacion y desarrollo. Por ejemplo, es preciso conocer mu-
cho mas lo referente a qué preferencias tiene el piblico consumidor, bajo qué
condiciones fue elaborada la canasta de alimentos disponible en las ferias, qué
otros productos seria deseable obtener, con qué frecuencia las mismas deberian
estar habilitadas para que los consumidores alcancen adecuado abastecimien-
to, etc. A la vez, quienes producen los alimentos que se ofrecen en las ferias
tendrian que conocer en profundidad, para delinear su actividad, como llegar
a la poblacion consumidora con mayor cobertura, qué perfil deberian tener los
lugares donde se ofrecen los productos para que estos sean apreciados en toda
su presentacion y calidad, como han accedido los consumidores a la informa-
cidén necesaria para convertirse en compradores habituales, qué volumen de
compras se realizan y con qué asiduidad, a los efectos de disponer de oferta
suficiente en los tiempos que el consumidor programa su visita a las ferias, etc.
Todas estas precisiones —y muchas otras que cooperen en la definicion del per-
fil de la feria que se pretende instalar o promover— tendrian que estar presentes
entre los programadores, participantes y asistentes a estos encuentros abiertos
entre oferta y demanda, de tal modo de asegurar creciente eficacia, mayor cer-
teza de continuidad en la actividad y niveles de crecimiento compatibles con la
gran cantidad de potenciales consumidores que desean concurrir a esta nove-
dosa modalidad de Economia Solidaria basada en la presencia de un mercado
justo y sin intermediarios.

A satisfacer estas necesidades ineludibles de quienes acuden para ofrecer
bienes o adquirirlos en una feria popular apunta el excelente documento que
mucho nos satisface prologar. Estamos en presencia de un trabajo meticuloso
realizado por el Programa de Economia Solidaria del IDAES de la Universidad
de San Martin en el marco de una Carta de Entendimiento con el IPAF de la
Region Pampeana del INTA. El estudio se centra en la Feria Manos de la Tierra
instalada en los predios de la Universidad Nacional de La Plata, y posibilita
avanzar decididamente en respuestas significativas a las inquietudes que plan-
teamos antes. El trabajo de campo implic6é confeccionar un cuestionario que
reunié toda la informacion necesaria para tener una identificacion plena de las
caracteristicas mas relevantes de la feria a partir de estos datos: el perfil de los
consumidores que asisten regularmente, tanto en edad como sexo, escolaridad,
categoria ocupacional, medio de transporte utilizado para acceder al predio
universitario donde estd instalada, cantidad de productos que compran, etc.
A la vez, es factible conocer, por medio de las respuestas al cuestionario de




los 105 consumidores entrevistados, cuales son sus principales impresiones
luego de haber recorrido la feria y sentirse participes de un proceso de ingreso
a la adquisicion de bienes indispensables para el consumo hogarefio. En este
sentido se observan, a través de sus respuestas, sus percepciones de amplia-
cion de la ciudadania en tanto sujetos sociales solidarios. Se destaca el hecho
de que la absoluta mayoria de los entrevistados considera que asiste a la feria
por la calidad de sus productos, por su frescura, porque son producidos por
la agricultura familiar. También opinan que el espacio ferial tiene muy buena
presentacion, que esta adecuadamente ubicado dentro de la ciudad, con muy
buenas condiciones de higiene y trato de los vendedores, variedad de produc-
tos y precios accesibles.

Esta comprobacion factica es por demas valiosa porque revela la plena iden-
tificacion de los visitantes del predio con los objetivos de los organizadores
del espacio —el Equipo de Promocion del Banco Social integrado por el INTA
y por profesionales de varias Facultades de la UNLP—, tendientes a afirmar
principios de economia solidaria, alejados de los de puro cuilo mercantil del
comercio tradicional. Este tipo de experiencias constituyen la mejor puerta de
entrada a una estrategia que valore el esfuerzo emprendido y que permita, con
ajustes necesarios segun la opinién de los consumidores, reproducir muchos
otros emprendimientos asociativos, a fin de satisfacer plenamente el acceso a
productos de muy buena calidad, a valores accesibles para todo tipo de consu-
midor y, no menor, promoviendo espacios que resignifican a los mercados no
solo como articuladores entre productores y consumidores, sino también como
espacios de recreacion de la vida social y cultural de los ciudadanos en los
barrios y pueblos de los mas de 2000 municipios de la Argentina.

Este documento avanza en afirmar en la institucion patrocinante —el INTA— la
conviccioén de que se transita un camino de muy elevado impacto social, de
tal modo que se reproduzca y se multiplique, con todas las recomendacio-
nes surgidas de la presente y de otras evaluaciones similares, un programa de
emprendimientos colectivos que satisfagan a los productores-feriantes y a los
consumidores de diversos puntos del pais.

Buenos Aires, setiembre de 2012

Dr. Alejandro Rofman

Investigador Principal del CONICET

Director del Programa de Economia Solidaria-UNSAM
Miembro del Consejo de Administracion de CIPAF-INTA
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1- El problema a investigar

La “Feria de Ferias” realizada en Bahia Blanca en diciembre del 2008 conclu-
ye que “Los pequefios productores no tienen los elementos como para llevar
adelante la promocion de sus productos. Los valores que sostienen su modo de
produccion estan naturalizados por ellos mismos y no son evidentes para los
consumidores que deben descubrirlos”’. El documento termina sefialando la
necesidad de disefiar una estrategia comunicacional participativa que surja de
cada una de las Ferias Verdes con componentes internos y externos.

Para elaborar una estrategia comunicacional, es preciso previamente tener un
conocimiento del mercado. Si por mercado entendemos un espacio real o vir-
tual de intercambio de bienes y servicios entre vendedores/productores y com-
pradores/consumidores, para definir una estrategia comunicacional deberemos
tener previamente una estrategia de mercadeo, y para ello es preciso caracte-
rizar la oferta y la demanda (de bienes y servicios tangibles e intangibles) de
estos actores que son sujetos con una historicidad, cambiantes e insertos en
distinto tipo de relaciones sociales (de produccion, de consumo, afectivas, de
conocimiento, de reconocimiento y pertenencia como partes de determinados
colectivos).

Una lectura del trabajo elaborado por el CIPAF con la participacion del Pro-
Huerta, ambos del INTA, sobre las Ferias de la Agricultura Familiar® indicaria
que existen algunas vacancias para poder definir una estrategia para el fortale-
cimiento de las ferias. Estas tienen que ver con insuficiente informacion sobre
la demanda en las Ferias de la Agricultura Familiar (FAF), es decir, sobre los
consumidores en cuanto a edad, sexo, estudios, trabajo, ingresos y sobre el
tipo de productos que demandan en cuanto a cantidad, calidad, diversidad,
presentacion y continuidad. No menos importante es el conocimiento de las
representaciones, es decir, la valoracion que efectiian los consumidores de las
Ferias sobre ¢l espacio en el que se realizan, sobre la relacion con los ferian-
tes, sobre los productos, sobre sus intereses en relacion con la produccion y el
consumo de alimentos, entre otros valores e intereses que ayuden a ampliar la
comunicacion entre feriantes y consumidores.

El Censo Hortifloricola de Buenos Aires realizado en 2005 relevo 1456 Explo-
taciones Hortifloricolas para los partidos de La Plata, Berazategui y Florencio
Varela. Al tener en cuenta que el 70 % son familiares, se identifica una pobla-

! Sistematizacion del Primer Encuentro/Taller: “Feria de Ferias Verdes, del productor al consumidor, por la
Soberania Alimentaria”, Bahia Blanca, 6 y 7 de diciembre de 2008. INTA.

2 Dumrauf, S. y Alcoba, D. (compiladores) Del productor al consumidor. Apuntes para el analisis de las ferias
y mercados de la agricultura familiar en Argentina. IPAF Region Pampeana, NEA y NOA. PN Territorios.
Coleccion Agricultura Familiar. 07. Ed. INTA Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca. Buenos Aires. 2011.
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cion objetivo de 1020 EHF, dato que se sefiala en un reciente estudio (Cieza,
Duré y Dumrauf, 2010).

Los productores que venden cada miércoles en la Feria son parte de lo que se
denomina la agricultura familiar, definida como “un tipo de produccién donde
la unidad doméstica y la unidad productiva estan fisicamente integradas, la
agricultura es un recurso significativo en la estrategia de vida de la familia, la
cual aporta la fraccion predominante de la fuerza de trabajo utilizada en la ex-
plotacion, y la produccion se dirige tanto al autoconsumo como al mercado™.
El proyecto de Desarrollo Rural denominado “Banco Social” implementado
desde la Facultad de Ciencias Agrarias y Forestales de la UNLP comprende
propuestas de financiamiento a partir de microcréditos con base solidaria, aso-
ciados a un componente organizacional que se articula con la capacitacion y
la asistencia técnica. Algunos de los grupos participan de la Feria Manos de
la Tierra, generada en el marco del proyecto (Cieza, Duré y Dumrauf, 2010).

En la mencionada Feria se instalan cada miércoles 18 puestos:
9 puestos con verduras y algo de frutas y flores.
3 puestos de plantas y plantines.
2 puestos de miel y derivados de miel.
1 puesto de huevos y papa andina.
1 puesto de dulces y artesanias.
2 puestos de artesanias.

Los puestos de verdura son todos de produccion convencional de las zonas de
El Pato, El Peligro, Arana, Parque Pereyra, entre otros.

Son productores que en la mayoria de los casos vienen incorporando cultivo bajo
cubierta, las superficies que poseen son pequenas, no mas de 3 hectareas, y venden
en la Feria y también en otros mercados (culata de camion, mercado regional de
la Plata y otros mercados concentradores de F. Varela y Berazategui). Son todos
productores nortefios, en mayor medida de Bolivia y algunos de Jujuy.

Los feriantes de miel pertenecen a la zona de Sourigues (Berazategui) y los ar-
tesanos se han acercado debido a distintas articulaciones que el Proyecto viene
realizando con otras organizaciones.

3 Incluye las diversas formas de intercambio de bienes, formales e informales. Ver: Documento
Base del Programa Nacional de Investigacion y Desarrollo Tecnologico para la Pequena Agricultura
Familiar. INTA, 2005. (Citado por Cieza, Duré y Dumrauf, 2010).




2+ Objetivos de la investigacion
2.1 - Objetivos generales

Generar mayor conocimiento y valorizacion sobre las FAF teniendo en cuenta que
constituyen espacios publicos alternativos facilitadores de una serie de actividades
econdmicas, sociales y culturales, ambientalmente sostenibles, que contribuyen
a una buena calidad de vida de acuerdo con parametros culturalmente definidos.

2.2 - Objetivos especificos
Nos planteamos tres objetivos/interrogantes como ejes de la investigacion:

1. ;De qué capital economico y cultural disponen los consumidores de la Feria
Manos de la Tierra?

2..Qué valorizacion, capital simbélico, tienen de la Feria los consumido-
res y qué tensiones se perciben con los feriantes?

3.;Cémo se podria ampliar y/o profundizar el vinculo entre feriantes y
consumidores de manera que redunde en beneficio de la Feria como colec-
tivo que lleva adelante un proyecto de economia social y solidaria?

3 - Marco conceptual y metodologico

El enfoque de la Economia Social y Solidaria —si bien esta en construccion—
constituye un marco conceptual apropiado para conocer y comprender los
procesos socioecondémicos que involucran a ciertos actores rurales y urbanos,
agricolas y no agricolas. Estos actores, desde otras perspectivas conceptua-
les, podrian parecer distintos y hasta con intereses antagénicos. A modo de
ejemplo, podriamos mencionar a los pequefos productores agricolas en re-
lacion con otros de rubros no agricolas, o pequefios productores rurales con
otros urbanos. En el caso de las FAF, es posible ver las complementariedades
y las contradicciones entre el rol de productor y el de feriante. El concepto de
economia social* incluye a todas aquellas unidades econdmicas en las que

4 Los conceptos de economia social y economia social y solidaria fueron extraidos de Caracciolo Basco,
Mercedes y Foti, Pilar. “Economia Social y Solidaria”. Documento del Programa de Estudios Superiores en
Economia Solidaria del IDAES. UNSAM Buenos Aires. 2011.
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no existe separacion entre propietarios de los medios de produccion y los tra-
bajadores, ellos son los que toman las decisiones y los que se apropian de los
beneficios obtenidos. Pueden ser unidades unipersonales, familiares, asociati-
vas o comunitarias. Pueden también tener diferentes formas juridicas: coope-
rativas, asociaciones civiles, sociedades de hecho. En concordancia con este
tipo de relaciones sociales de produccion, la logica de estos actores apunta a
reproducir la vida de sus integrantes en las mejores condiciones posibles, a
diferencia de las empresas capitalistas, basadas en el trabajo asalariado, cuya
logica es la maximizacion de la tasa de ganancia a través de la acumulacion
privada del capital. La realidad nos muestra en este heterogéneo mundo de la
economia social en general, y en particular entre los productores/feriantes, ac-
tores con diversos origenes ocupacionales: campesinos, desocupados fabriles,
trabajadores sin ocupaciones estables, cuentapropistas urbanos. También son
heterogéneos en sus posibilidades de reproduccion y por lo tanto de sosteni-
bilidad economica: con ingresos familiares (monetarios y no monetarios) que
permiten una reproduccion de sus emprendimientos y de sus vidas de tipo defi-
citaria, de subsistencia o ampliada (comparados con los parametros habituales)
en relacion con el aporte del emprendimiento a sus ingresos totales familiares,
en la composicion demografica familiar, en el tiempo que le dedican a la acti-
vidad como productores/feriantes y en el tiempo que le dedican a las tareas de
cuidado no remuneradas. Varian también entre ellos en sus niveles de escola-
ridad, en relacion con la mayor o menor adopcion de practicas agroecologicas,
y en aspectos criticos para operar en los mercados como son el cumplimiento
de las normativas vigentes (impositivas, previsionales, bromatoldgicas, etc.).
Y no menor, en sus experiencias organizativas previas, en sus valores y en sus
expectativas en relacion con sus actividades en las FAF.

Podriamos considerar que la economia social es también solidaria, cuando es-
tas formas de organizacion del trabajo van acompanadas de valores que apun-
tan al bien comun, la equidad, la reciprocidad y la bisqueda de un mundo
mejor para todos no solo en los aspectos econdmicos, sino también en los
sociales, de género, ecoldgicos , culturales y politicos. Y cuando estas practicas
y valores estan dirigidos a promover modificaciones tanto en el ambito de los
emprendimientos y las familias, como en el del territorio en los que se asien-
tan. Para este fin la organizacion del sector de la ESyS como tal constituye una
necesidad insoslayable.

Son parte también de la Economia Solidaria los consumidores que en forma
responsable se vinculan con mercados alternativos, porque son conscientes de
las formas de trabajar y de los valores que mueven a sus productores. El con-
sumidor responsable que compra productos de la Economia Social y Solidaria




esta comprando también una forma de producir, una forma de trabajar. El con-
sumidor responsable es un consumidor critico, que selecciona sus compras no
solo en funcion de sus ingresos, sino también de sus valores y de sus practicas
sociales en relacion con otros actores sociales y con el cuidado del ambiente.
Es decir, que no es objeto de la manipulacion del marketing empresarial que
se maneja mediante asociaciones artificiales o falsas entre ciertos consumos
y ciertas cualidades o atributos (belleza, juventud, pertenencia a cierto sector
social, etc.). Este tipo de marketing busca instalar y desinstalar modas, como
tales efimeras, cuanto mas cambiantes mejor, destruir objetos para que se con-
suman otros nuevos, aun a costa de la mayor porcion de la naturaleza que se esta
consumiendo y sin importar el gasto innecesario que esta generando en la pobla-
cion que tiene necesidades.

En este sentido el socidlogo Bauman plantea que en la sociedad de consumido-
res, detras del concepto de soberania o subjetividad del consumidor se ocultan
una serie de acciones para influir en las representaciones, en las elecciones de
los consumidores. Elecciones que no surgen de lo mas profundo de su yo, sino
que son estrategias “de sus potenciales compradores” (Bauman, 2007).

La otra cuestion, sefiala Bauman, es que en muchos paises ya es rutina que la
mayor parte de la vida social se encuentre mediatizada electronicamente (“o
mas bien donde la vida social ya se ha transformado en una vida electronica
o cibervida y donde gran parte de la vida social se desarrolla en compaiiia de
una computadora, un iPod, un celular, y solo secundariamente con otros seres
de carne y hueso”). Noétese, agrega Bauman, que el concepto de red electronica
va reemplazando al de sociedad tanto en el discurso cientifico social como en
el lenguaje popular.

Las Ferias de la Agricultura Familiar (FAF)® se encuentran entonces frente a dos
cambios importantes en los mercados convencionales que constituyen fuertes de-
safios. Uno es el referido a que hace muchos afios hemos transitado de una socie-
dad de productores a una de consumidores y el otro, a la creciente importancia de
las redes sociales electronicas. Las FAF no deberian ignorar ambos procesos; sin
embargo, cuentan con el apoyo de politicas que buscan un uso diferente del espa-
cio publico y también una relacién mas equitativa y “durable” entre productores y
consumidores, que buscan un consumo responsable, es decir, critico, que tome en
cuenta que el acto de consumir no es solo un hecho comercial, sino ademas politico
porque en €l también se juegan valores.

Si bien no constituye el foco del analisis, no podemos dejar de mirar a un tercer
actor como es el Programa de Extension Banco Social-UNLP (Banco Social-
UNLP), ya que juega un papel importante en la conformacion de los Produc-

° Mas de 160 segun estimaciones del CIPAF/INTA para 2008.
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tores/Feriantes, en cuanto tales, ante los consumidores y, en consecuencia, en
la configuracion de su vinculo en el espacio de la Feria. Porque no es un actor
con objetivos neutros que brinda tecnologias neutras. Es, por el contrario, un
actor mas, comprometido desde las politicas publicas a empoderar a dichos
actores que representan una forma de agregar valor en origen con las formas y
atributos de la agricultura familiar.

Productores/feriantes, consumidores y Banco Social-UNLP constituyen lo que en
otro trabajo hemos denominado “tramas productivas de agregacion de valor™ que
no son solo econdmicas, sino también culturales, ambientales y sociales.

Para el analisis de los tipos de consumidores que asisten a la Feria y de la
relacion con los feriantes, nos apoyamos en el marco conceptual de Pierre
Bourdieu sobre los distintos tipos de capitales (Bourdieu, 2001) y en sus ela-
boraciones sobre el consumo y los consumidores (Bourdieu, 1990) en los que
trabaja sobre la metamorfosis de los gustos y, en particular, en su trabajo sobre
el capital simbolico (Bourdieu, 1997)

Una forma de interpretar los vinculos que se establecen entre consumidores
y feriantes en el espacio social definido por las ferias consiste en identificar
la posicion ocupada por cada uno, a partir de caracterizar la configuracion
de especies de capitales que poseen, e interpretarlos en relacién con los otros
agentes que convergen en dicho espacio. Los consumidores que compran en la
Feria Manos de la Tierra son poseedores de distinto tipo de capital. Bourdieu
considera que la sociedad esta compuesta por campos —espacios sociales donde
actian fuerzas que responden a diferentes intereses relacionados con ese cam-
po— en donde funcionan distintos tipos de capital: capital cultural, econéomico,
social y simbdlico. La posicion social de cada sujeto estd determinada por la
estructura y el volumen del capital que posee. En la sociedad mundial actual, el
capital econémico es el determinante en la pertenencia a determinadas clases o
grupos sociales. El capital econémico junto con el cultural son, para Bourdieu,
los mas determinantes de las practicas sociales, que son las que se realizan
en defensa o por asegurar sus intereses como grupo, sector o clase. El capital
social es el que existe por la pertenencia a redes mas o menos duraderas y de
mutuo reconocimiento entre personas, en tanto el capital simbdlico es aquel
que otorga legitimidad, reconocimiento, confianza, credibilidad, valor, a cierto
tipo de capital economico o cultural y a las practicas a ellos asociadas.

¢ Las tramas de agregacion de valor pueden ser de valor econdomico, social, cultural y ambiental. Y son aquellas
en las que se establecen relaciones de tipo horizontal (entre productores y también entre feriantes), vertical
entre productores, feriantes y consumidores y en diagonal con los servicios técnicos y financieros que presta el
Programa mencionado. En Caracciolo, Mercedes, “Tramas de agregacion de valor”. Documento presentado en
el I Coloquio de Economia Solidaria. Buenos Aires. 9 de diciembre de 2010.




El capital —en cualquiera de sus formas— que posee un agente, y siempre en
relacion con un tercero, es una fuente de poder en la perspectiva de Pierre
Bourdieu. La teoria de los capitales, en este sentido, es una teoria de como
construir poder. La utilidad de este marco conceptual para analizar una di-
mension de las Ferias de la Agricultura Familiar es que Bourdieu demuestra la
articulacion dialéctica existente entre los distintos tipos de capital que pueden
conducir al empoderamiento de los actores. En el caso que analizamos, trata-
remos de hacer visible los capitales que ponen en juego los consumidores y
coémo el conocimiento de estos permitiria empoderar a la trama en su conjunto.
Porque creemos que el futuro de la Economia Social y Solidaria depende en
buena medida de la creacion de tramas de agregacion de valor. Y las tramas
se conforman cuando se entrelazan capitales de diferentes tipos y también de
diferentes actores.

El capital, para Bourdieu, se produce, es decir, no esta fijo en algun lugar del
que haya que tomarlo. A semejanza del capital econémico que analizo Marx,
para Bourdieu, el capital en todas sus formas es trabajo acumulado, trabajo in-
vertido. En este sentido podriamos decir que la conformacion de capital social,
econdmico, cultural y simbdlico alcanzado hasta el momento en la Feria Ma-
nos de la Tierra es fundamentalmente trabajo invertido por sus tres principales
actores (Feriantes, Consumidores y Proyecto Banco Social-UNLP).

En su trabajo “La metamorfosis de los gustos” (1990), Bourdieu sefiala que
incluso productos como las obras de arte pasan de moda, quedan solo unas
pocas que son las que se transforman en clasicos. Porque los que hacen y los
que venden las obras de arte en cada época también buscan diferenciarse de
los anteriores, como ocurre con cualquier producto en la sociedad de mercado,
con el fin de vender mas.

Por el contrario, en las Ferias de la Agricultura Familiar, el conocimiento mu-
tuo entre ambos agentes, feriantes y consumidores, es importante por el hecho
de estar construyendo un capital simbdlico similar, aun cuando en esa cons-
truccion las disputas y tensiones estan necesariamente presentes.

Otro marco conceptual utilizado para caracterizar y comprender los capitales
y las practicas de consumidores y consumidoras es la teoria de la division del
trabajo segun sexo. Varios autores han abonado dicha teoria destacando que en
toda la historia de la humanidad se viene dando una division del trabajo entre
hombres y mujeres por la cual a las mujeres les corresponde principalmen-
te el trabajo reproductivo, doméstico, no valorado ni remunerado, en tanto a
los hombres, el trabajo productivo, remunerado y valorizado (Beneria, 1984;
Bourdieu, 1991). La compra de alimentos forma parte de esas tareas asignadas
principalmente a las mujeres y en este sentido la mayor parte de los consumi-
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dores de la Feria serian, mas precisamente, consumidoras. Un diferente tipo de
consumidoras segun su capital econémico y cultural y para las cuales también
el capital simbolico asociado a la Feria no seria el mismo, por lo tanto, varia-
rian los motivos por los cuales van a la Feria.

Una primera hipotesis es que todos los consumidores que asisten a la Feria
valoran sus productos como diferenciados, como de una calidad superior al
que podrian obtener en otros comercios. Sin embargo, entre los consumidores
existirian diferencias segin su capital economico y cultural y con el capital
simbdlico que perciben en la Feria. Estas diferencias son o pueden ser fuente
de ciertas tensiones o conflictos —de poder— entre los tres actores: equipo de
promocion, feriantes y consumidores a la hora de definir como fortalecer la
Feria. A modo de ejemplo, algunos consumidores podrian querer tener mas
variedad de hortalizas y frutas aun cuando ello signifique la aparicion de una
figura como la del intermediario (dado que los feriantes no disponen de todas
las verduras que se venden habitualmente en las verdulerias o supermercados).
Otros, mejorar la presentacion de la Feria/productos aun cuando signifique au-
mentar los precios.

Estas tensiones, sin embargo, y en funcion del marco conceptual adoptado, las
consideramos secundarias y pueden ser relativizadas de cara a otros empresa-
rios del mercado convencional horticola con mayor y diferente capital econo-
mico con los cuales se juegan cuestiones de poder que hacen a su permanencia
como agricultores familiares. Es decir, frente a un tercero que disputa todo
el poder, dialécticamente, feriantes, consumidores y equipo promotor pueden
ampliar su poder/capital simbolico. La ampliacion del capital simbolico tiene
que ver con ampliar la valoracion y legitimidad de las Ferias, en la percep-
cion del publico consumidor y de los formuladores de politicas publicas, como
espacio publico para el intercambio no solo de productos horticolas, sino de
encuentro social y de saberes relacionados con la Feria y en el mediano plazo
como espacio organizativo en tanto actores de la economia social y solidaria.
Recapitulando, en funcion de los objetivos de esta investigacion nos interesa, fun-
damentalmente, i. identificar los recursos que disponen los consumidores en su
vinculacion con los feriantes, ii. evaluar como perciben y valorizan a la feria, a los
feriantes y a los productos que ofrecen, y las tensiones que se generan entre ambos;
iii. deducir el tipo de practicas que se podrian implementar para ampliar esa trama
conformada por Feriantes, Consumidores y Equipo promotor del Proyecto Banco
Social-UNLP.

Con respecto a las variables e indicadores del estudio utilizamos dos variables
de tipo demografico que estrictamente no forman parte de ningtn tipo de capi-
tal, que son la edad y el sexo de los consumidores, aunque como veremos en




el analisis de los datos, el sexo fue incorporado al capital cultural por el que
parece estar muy atravesado (Bourdieu, 1991).

Diferentes tipos de capital siguiendo a Bourdieu

Capital econémico: son las relaciones sociales de produccion, distribucion y
consumo de bienes y servicios economicos.

Los indicadores utilizados en el estudio son:

Categoria ocupacional.

Cantidad de productos que compra en la Feria.
Cuanto gast6 en la Feria el dia que fue encuestado.
Frecuencia con la que concurre a la Feria.

En qué se traslada para ir a la Feria.

Cuantos son los ingresos del hogar.

Capital cultural: son las relaciones sociales de produccion, distribucion y con-
sumo de bienes culturales. Analizaremos dos tipos de capital: i. el incorpora-
do, es decir, los habitus, que son las formas de pensar o actuar mas o menos
permanentes de los consumidores incorporadas a lo largo de su historia y ii. el
institucionalizado como titulos o niveles de escolaridad formal alcanzada, etc.

Los indicadores de capital cultural relevados estin referidos a su trayectoria
educativa y a sus habitus, es decir, a sus apreciaciones acerca de la Feria, los
Feriantes y sus productos y son los siguientes:

Escolaridad alcanzada (primaria, secundaria, universitaria, posgra-
do, en todos los casos completa o incompleta).
En qué horario viene a la Feria y cuanto tiempo permanece.

Opiniones sobre:

Motivos por los que compra en la Feria

Los productos que querria encontrar en la Feria.

La presentacion de los productos en los puestos de la Feria.
Ubicacion de la Feria en la ciudad.

Lugar de la Feria en la facultad.

Higiene de la Feria.

Trato de los feriantes.

(Y
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Higiene de los feriantes.

Que los feriantes sean productores familiares.

Variedad de productos en la Feria.

Calidad de los productos en la Feria.

Cantidad de puestos en la Feria.

Si esta apurado cuando viene a la Feria o podria quedarse mas tiempo.
Si le interesaria participar en caso de que la UNLP organizara alguna
actividad relacionada con la produccion y el consumo de alimentos.

Capital social: son las relaciones sociales de conocimiento y reconocimiento
que tienen entre si los distintos actores que forman parte del Colectivo Feria
Manos de la Tierra (Programa de Extension, Feriantes y Consumidores) y a
través del cual estos obtienen recursos de otros tipos de capital, es decir, que
les posibilita acceder a mas capital econémico o cultural. Precisamente uno
de los objetivos de la Encuesta es conocer a los consumidores para ampliar
su capital social, para reforzar su pertenencia como consumidores de la Feria.
El capital social de los consumidores fue relevado mediante el indicador refe-
rido a la manera en la que se enteraron de la existencia de la Feria Manos de
la Tierra. La informacion surgié de la observacion por parte del equipo técnico
sobre lo que ocurre en la Feria. En conversaciones con los técnicos que apoyan
la experiencia y con los mismos feriantes, se pudo evaluar que el capital social
que los hace parte, en diferente medida, de un colectivo llamado Feria Manos
de la Tierra (con extensiones en la UNLP y el INTA) es importante y actia
generando mas capital economico y cultural —provisto por distintas fuentes—y
mas capital simbolico, que es el que de alguna manera sintetiza el reconoci-
miento, legitimidad, valoracion que va teniendo la Feria en forma creciente.

Capital simbdlico: es un conjunto de ideas o categorias de percepcion (pres-
tigio, valor, confianza, credibilidad, representatividad, etc.) que implica una
forma de percibir a los otros capitales otorgandoles, reconociéndoles ‘legitimi-
dad’ y la cualidad de que se vean como ‘naturales’. El capital simbdlico no es
mas que el capital econdomico o cultural en cuanto es conocido y reconocido
por los agentes sociales.

El capital simbolico que nos interesa conocer es la medida en que los consu-
midores valorizan a la Feria Manos de la Tierra, la representacion que tienen
de esta. La hipotesis es que esa representacion es muy positiva aunque no esté
exenta de criticas y aspectos para mejorar, en relacion con los distintos atribu-
tos o caracteristicas de la Feria que relevamos en la encuesta.

Las relaciones que se vienen estableciendo hace siete afios entre feriantes, pro-
motores del Proyecto y consumidores fueron conformando el capital simboélico




de la Feria. Este estudio intenta captar desde la mirada de los consumidores
algunas preguntas basicas que hacen a dicho capital simbolico tales como qué
aspectos de la Feria son mas valorizados y por qué, y un detalle no menor,
como varia entre tipos de consumidores el capital simbodlico que perciben en
la Feria.

Los feriantes en tanto actores diferentes pueden apreciar, de manera distinta
que los consumidores, ciertas caracteristicas de la Feria —en particular cantidad
de puestos, variedad de productos, presentacion, etcétera—. Su resolucion cons-
tituye un campo en disputa con los consumidores —y con el propio Proyecto
Banco Social-UNLP—. A modo de ejemplo, en algunos aspectos de la Feria
podria ocurrir que el Proyecto tuviera mayores coincidencias con los consumi-
dores que con los feriantes. Coincidencia que se podria atribuir a sus mayores
semejanzas en cuanto a capital cultural —no solo la escolaridad, sino principal-
mente esa cultura incorporada a lo largo de la vida que lleva a actuar y pensar
de determinada manera y a la que Bourdieu denomina habitus—.

Por cierto, los consumidores también modifican la forma en que aprecian y
valoran la Feria debido a la interaccion periddica con los feriantes. A modo de
ejemplo, podrian llegar a aceptar en una proporcion significativa que en la Fe-
ria solo obtendran los productos de estacion. Y esta apreciacion pasaria a for-
mar parte del capital simbolico de la Feria, pues constituiria el reconocimiento
de que los productos son el resultado del trabajo de agricultores familiares, en
el marco de lo que posibilitan las condiciones edafoclimaticas locales.

La principal hipdtesis de esta investigacion es que el capital simbdlico que los
consumidores atribuyen a la Feria es importante, es decir, que act@ian princi-
pios de valorizacion y diferenciacion positivos en relacion con otros comercios
horticolas, y se expresaria en una alta exigencia sobre las distintas dimensiones
que hacen distintiva a una Feria de este tipo. Los consumidores que asisten a
una Feria como Manos de la Tierra, que funciona en el predio de la Facultad de
Ciencias Agrarias, en un lugar alejado del centro, tienen en general un grado de
conocimiento y compromiso basico con este tipo de experiencias.

Cabe aclarar que el capital simbolico de la Feria, desde la perspectiva de los
consumidores, es el grado en que ellos valorizan el capital cultural y econo-
mico que esta tiene. Y a esa valorizacion habrian contribuido tres factores: sus
formas de pensar y actuar historicas, es decir, su habitus cultural, los atributos
propios de los feriantes en tanto agricultores familiares, es decir, su capital
economico y cultural, y la construccion/promocion que viene realizando des-
de hace varios afios el Programa Banco Social-UNLP con la cooperacion del
CIPAF-INTA.
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Una segunda hipotesis es que si bien la mayoria de los compradores va a la
Feria porque encuentra productos que considera son de calidad y frescos, su
grado de interés para sumarse a la construccion de un proyecto colectivo como
consumidores solidarios, un escalén mas que consumidores criticos o respon-
sables como hasta el momento, puede variar en funcion de como jueguen sus
distintos capitales —econémico y cultural—.

Y una tercera hipotesis en funcion de lo anterior es que habria un margen para
ampliar el capital simbolico de la trama que une a consumidores, feriantes y
Programa Banco Social-UNLP a partir del conocimiento —y trabajo posterior—
en torno a las expectativas de los consumidores recogidas en este sondeo. Lo
anterior no significa “el cliente siempre tiene razon” porque el cliente también
puede modificar sus pautas de consumo. Analizado como una fotografia, es
cierto que, en el momento de comprar, el cliente compra lo que le parece o
quiere, independientemente de lo que quiera el feriante. Analizado como una
pelicula, los feriantes —con la promocion del Proyecto de Extension— pueden
interactuar con los consumidores para construir juntos una cultura del consu-
mo que los empodere como ciudadanos que se encuentran en un mercado, es
decir, que contemple los derechos de ambos en sentido amplio.

Esta investigacion busca conocer en qué medida los atributos econdmicos,
sociales y culturales asociados con la Feria son reconocidos, apreciados y le-
gitimados por los consumidores. Supusimos que no hay un solo tipo de consu-
midor. En este sentido, categorizamos y analizamos a los consumidores segun
su capital econémico y cultural, ademas de su edad y sexo —atravesados ambos
por el capital cultural y econémico— y tratamos de relacionar estos atributos
con diferentes formas de percibir, de valorar a la Feria.

Técnica de recoleccion de los datos

Con la finalidad de recolectar informacion sobre los consumidores de la Feria
Manos de la Tierra, se disefid un cuestionario de 35 preguntas, la mayoria
precodificadas, que fue aplicado a las 105 personas que un miércoles —dia de
funcionamiento de la Feria— de octubre del 2010 fueron a realizar sus compras
alli. Se adjunta en el Anexo el formulario utilizado. Los encuestadores fueron
7 personas de nivel universitario vinculadas a la experiencia de la Feria desde
distintos organismos incluyendo a la que suscribe, quien coordiné el trabajo
de campo.

Los datos se volcaron en una matriz y se procesaron en el programa Stadistic
Program for Social Science (SPSS).

Como resultado de las tabulaciones simples y cruzadas de algunas variables,




que se consider6 de interés de acuerdo con el marco conceptual, se produjeron
los siguientes cuadros, cuyos datos en el caso de las tabulaciones simples de
frecuencias se volcaron en graficos de barras.

4 - Analisis de la encuesta a consumidores
de la Feria Manos de la Tierra

Un comentario general antes del analisis de los datos es que se pueden ob-
servar las bajas o nulas respuestas a distintos aspectos de la Feria del tipo de
“regular” o “malo”, y que en el analisis enfatizamos cuando hay mayoria de
respuestas que dicen que algo es solo “bueno” de aquellas en que la mayoria
considera que es “muy bueno/a”. Es decir, las respuestas del tipo muy bueno/a
se asocian a un mayor capital simbdlico asignado a la Feria.

4.1 - Identidad basica

Si bien la identidad basica, edad y sexo, suele considerarse como variable so-
ciodemografica, el gran atravesamiento de la edad, y particularmente del sexo,
por la cultura, la que determina formas de pensar, sentir y actuar que se adscri-
ben como normas a hombres y a mujeres, hace que en el estudio relacionemos
—crucemos— ambas variables con otras que tienen que ver con otros rasgos cul-
turales, o habitus, referidos a las opiniones o valoraciones de los consumidores
sobre distintos aspectos de la Feria/Feriantes.

Grafico 1 - Edad del comprador
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Los consumidores de la Feria se ubican principalmente en un rango de edad
entre los 31 y los 65 afos (67,6 %). Los de menos de 31, en general estudian-
tes, si bien en su mayoria son asistentes a los predios universitarios, constitu-
yen una proporcion menor como compradores (20 %).

Grafico 2 - Sexo del comprador
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La gran mayoria de los compradores de la Feria son mujeres (71,4 %).

4.2 - Capital social

Grafico 3 - §Como se enterd del funcionamiento de la feria?
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La gran mayoria de los consumidores de la Feria (81,9 %) se enteraron de su
funcionamiento no a través de los medios de comunicacion sino boca a boca.
Esto se entiende teniendo en cuenta que la mayoria trabaja en las Facultades




de Veterinaria o de Ciencias Agrarias de la UNLP y conforman de alguna manera
un capital social en tanto se conocen y reconocen como parte de ese colectivo que
se pone en juego a la hora de recomendar, es decir, valorar cierto tipo de consumo.

4.3 - Capital cultural institucionalizado

Grafico 4 - Escolaridad del comprador
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La mayoria de los compradores (49,8 %) tienen estudios universitarios com-
pletos o con posgrado, son docentes de esas casas de estudio; en segundo lugar,
se ubican los que estan cursando una carrera universitaria (25,7 %).

4.4 - Capital economico

Grafico 5 - Categoria ocupacional del trabajador
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La mayor parte de los compradores de la Feria (52,4 %) son empleados putbli-
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cos. Esta alternativa incluye principalmente a docentes y en menor medida a
no docentes de la UNLP.

La segunda alternativa en importancia (23,8 %) esta compuesta principalmente
por estudiantes y en menor medida por amas de casa y jubilados.

Grafico 6 - ¢Cada cuanté compra en la feria?
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La mitad de los consumidores (51,4 %) asiste semanalmente a la Feria, aun
cuando un porcentaje muy significativo también lo hace de manera mas espa-
ciada, principalmente 2 o 3 veces por mes.

Cuadro 1 - Cada cuanto compra en la feria segun la escolaridad del comprador

ia \Secundaria |Superior |Superior |Posgra-
Completa |Incompleta| Completa|do
¢(Cada |Todaslas |6 0 9 " 18 10 0 54
cuanto | semanas 1000% |0% 563%  |407% |529% [556%|0% |51.4%
;‘::‘ 203 veces |0 0 3 5 7 4 o |9
enla | POrmes 0% ,0 % 18,8 % 185% |206% |222%|0% [18,1%
feria? | 1vezpor |0 0 0 1 2 1 1 5
mes 0% 0% 0% 37% 59% |56% [333%|4.8%
Devezen |0 0 1 5 2 1 0 9
cuando 0% ,0% 63 % 185% |59% [56% 0% [86%
No corres- |0 1 2 5 4 1 1 14
ponde 0% 100,0% [125% 185% |11,8% |56% |33,3%][13,3%
Ns/Nc 0 0 1 0 1 1 1 4
0% ,0 % 6.3 % 0% 29%  |56% [333%|3,8%
6 1 16 27 34 18 3 105
100,0 % (100,0% (100,0% {100,0 % [100,0 % |100,0 %100,0%]100,0%




Asistir semanalmente a realizar las compras de alimentos frescos a la Feria
significa tener incorporado un habito de consumo en su alimentacion. Es signi-
ficativo que los que asisten con mayor frecuencia a la Feria, es decir semanal-
mente, sean los que tienen estudios primarios (100 %), aunque como se obser-
va en niimeros absolutos son pocos. Por el contrario, entre los consumidores
que son estudiantes de la universidad, o los que tienen estudios superiores y de
posgrado, solo alrededor de un 50 % asisten todas las semanas.

Cuadro 2 - Cada cuanto compra en la feria segtin sexo del comprador

Hombre Mujer Ns/Nc
¢Cada Todas las 12 42 0 54
cuanto semanas 41,4 % 56,0 % 0% 51,4 %
c°mp_ra7e" 2 0 3 veces 6 12 1 19
laferia? | yor mes 20,7 % 16,0 % 100,0 % 18,1 %
1 vez por 1 4 0 5
mes 34 % 53 % ,0% 4,8 %
De vez en 3 6 0 9
cuando 10,3 % 8,0 % 0% 8,6 %
No corres- 7 7 0 14
ponde 24,1 % 9,3% 0% 13.3%
Ns/Nc 0 4 0 4
,0% 53 % 0% 3.8%
29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Es muy significativo que las que asisten con mayor frecuencia a la Feria, se-
manalmente, sean las mujeres (56,0 %). Los hombres solo lo hacen en una
proporcion mucho menor (41,4 %). El alto porcentaje de no corresponde, tanto
para hombres como para mujeres, identifica a aquellos consumidores y consu-
midoras que asistian por primera vez.

Cuadro 3 - Productos comprados y cantidad de veces que fueron comprados’

acelga 55 50 52 % 48 %
albahaca 33 72 31 % 69 %
apio 30 75 29 % 71 %

7 Se le pregunt6 a cada encuestado si habia comprado cada uno de los productos que se ofrecen en la feria. Las
respuestas indican para cada uno si compré o no el respectivo producto.
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Productos que ofrece la Feria i Sl (%) NO (%)
aromaticas 7% 93 %
berenjena 16 % 84 %
brécoli 46 % 54 %
cebolla de verdeo 44 % 56 %
choclo 17 % 83 %
coliflor 17 % 83 %
espinaca 49 % 51 %
habas 5% 95 %
hinojo 16 % 84 %
huevos 16 % 84 %
lechuga 61 % 39 %
miel 14 % 86 %
nabo 2% 98 %
papa andina 18 % 82 %

pepino 8% 92 %

pimiento rojo 28 % 72 %

pimiento verde 15 % 85 %
plantas 15 % 85 %
plantines 3% 97 %
puerro 27 % 73 %
rabanito 18 % 82 %
remolacha 34 % 66 %
repollo blanco 18 % 82 %
repollo colorado 1% 89 %
rucula 28 % 72 %
tomate 57 % 43 %
zanahoria 30 % 70 %

zapallito 26 % 74 %

zapallo anco 35% 65 %
zuchini 8% 92 %

De los 32 productos que se ofrecen en la Feria, los 15 productos que fueron
comprados por mas del 25 % de los consumidores son: acelga, apio, albahaca,
brocoli, cebolla de verdeo, espinaca y lechuga, pimiento rojo, puerro y remo-
lacha, ricula, tomate, zanahoria, zapallito y zapallo anco.




Grafico 7 - Cantidad de productos comprados
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La mayoria de los encuestados compr6 entre 6 y 10 productos en la Feria (44,8
%). Con proporciones significativamente menores se ubican los que compraron
menos de 6 productos y 11 y mas (28,6 % y 24,7 % respectivamente)

Cuadro 4 - Cantidad de productos comprados segtin sexo

Hombre Mujer Ns/Nc
Cantidad deta5 14 16 30
deproductos 483 % 213 % 28,6 %
comprados | 4o 6 2 10 10 37 47
34,5 % 49,3 % 44,8 %
de11a 5 20 26
mas 17,2 % 26,7 % 24,8 %
Ns/Nc 0 2 2
,0% 2,7% 1,9 %
29 75 105
100,0 % 100,0 % 100,0 %

Las mujeres compran mayor cantidad de productos que los hombres. En efec-
to, mientras que un 70 % de las mujeres compran mas de 6 productos, entre los
hombres este valor es de 51,7 %.
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La mayoria de los encuestados gasto hasta $ 30 en la Feria (54,7 %), aunque un
porcentaje significativo (29 %) gasto entre $ 31 y $ 50.

Grafico 9 - Ingresos totales del hogar
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La mayoria de los encuestados tienen un ingreso global del hogar superior a los
$ 4000, aunque si sumamos los tramos de hasta $ 2000 y de $ 2001 a $ 4000,
esto arroja un valor mayor (56,2 %).




Cuadro 5 - Cuanto gasto en la Feria segun ingresos del hogar

¢Cuanto
gasto en
la feria
en esta
compra?

Hasta $ 30

De $ 2000
a $ 4000

16
53,3 %

$31a$50

10
333%

$51a$80

3
10,0 %

Mas de 80

0
0%

No
corresponde

0
0%

Nx/Nc

1
33 %

30

En los tres tramos de ingresos totales del hogar, se observa que la mayoria de
las personas compran por un valor de $ 30 o menos. Si desagregamos por tra-
mo de ingreso, sin embargo, se observan relaciones significativas. En efecto,
los que gastan menos, hasta 30 pesos, son también y principalmente los que
ganan menos que el resto, es decir, menos de dos mil pesos (76,7 %, 53,3 %y
41,9 % respectivamente). Por su parte los que gastan mas de 80 pesos son los
que ganan mas que el resto (18,6 %, 10 % y 0 % respectivamente).

Grafico 10 - En qué se traslada habitualmente de la feria a su casa
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La mayoria de los compradores, luego de hacer las compras, se traslada a sus
domicilios en automovil particular (55,2 %). Es significativa, sin embargo, la
proporcion que se traslada caminando (25,7 %).

Cuadro 6 - ¢Cuanto gasto en la feria en esta compra?
Segun en qué se traslada habitualmente de la feria a su casa.

¢En qué se traslada habitualmente de la feria a su casa?
Automovil | Colec- | Cami- Bicicleta | No co- Total
particular | tivo nando rresponde
iCuanto 24 4 19 5 6 58
gasto en 41,4 % 571% [70,4% 7.4 % 100,0 % |55,2 %
la feria 21 2 6 2 0
en esta 36,2 % 286% 222 % 28,6 % 0%
compra, 10 1 0 0 0
esa se- 172 % 143% |.0% 0% 0%
mana? : 1 0 1 0 0
1,7 % ,0 % 3.7% 0% 0%
No corres- |0 0 1 0 0
ponde 0% ,0 % 3.7% 0% 0%
Ns/Nc 2 0 0 0 0
0% 0% ,0 % 0% 1,9 %

7 27 7 6 105
100,0 % | 100,0 %| 100,0 % | 100,0 % |100,0 % |100,0 %

Teniendo en cuenta la ubicacion de la Feria, en una zona de bosques, el medio de
traslado utilizado parece influir en el valor en pesos de las compras realizadas. En este
sentido, entre los que se desplazan en automovil hay una mayor proporcion que gastan
51 8 y mas (55,1 %) que los que se desplazan en colectivo, caminando o bicicleta (18
%) y complementariamente son los que realizan mas compras inferiores a los $ 30.

Cuadro 7 - ¢En qué se traslada habitualmente de la feria a su casa?
Segun sexo del comprador

Sexo del comprador Total
Hombre Mujer Ns/Nc
¢Enqué se | Automdvil | 20 38 0 58
traslada ha- | particular 69,0 % 50,7 % 0% 55,2 %
bitualmente | Colectivo 0 7 0 7

de la feria a 0% 93 % 0% 6,7 %
su casa? Caminan- 5 22 0 27

do 17.2 % 29,3 % 0% 25,7 %
Bicicleta 2 5 0 7

6,9 % 6,7 % ,0 % 6,7 %
Otro 2 3 1 6

6,9 % 4,0 % 100,0 % 57 %
29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %




Si bien tanto hombres como mujeres en su mayoria se trasladan de la Feria
en automovil particular, es significativo que la proporcion de hombres que se
trasladan en automovil es mucho mayor que la de las mujeres (69,0 % y 50,7
% respectivamente). Por el contrario es mucho mayor la proporcion de mujeres
que se trasladan caminando, en colectivo o en bicicleta (29,3 %, 9,3 %y 6,7 %
respectivamente, es decir, un 45,3 %).

4.5 - Capital cultural. Habitus

Grafico 11 - Motivos por los que compro ese producto en la feria
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La mayoria de los encuestados (20,5 y 23,9 % respectivamente) resaltan la
calidad y la frescura de los productos como los dos atributos mas significativos
en su decision de compra. Los precios, si bien son menores porque esta es una
politica de la Feria, constituyen un porcentaje inferior de las respuestas (9,5
%), aun cuando la informacion manifestada por los organizadores es que los
precios en la Feria son inferiores a los del resto de los mercados.

Cuadro 8 - Productos que querria comprar en la Feria y no encuentra
habitualmente (puede marcar mas de un producto)

Ninguno/encuentra lo que busca 3 1,9 1,9
Aji 1 0,6 2,5
Ajo 5 3.2 5.7
Alcaucil 4 2,5 8,2
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La Feria Manos de la Tierra vende solo los productos de la zona y de estacion,
excepto la papa andina, por la que existe un acuerdo con una cooperativa de la
Quebrada de Humahuaca. Algunos consumidores, una pequefia minoria, se lamen-
tan de la falta de algunos productos que consideran que deberian poder encontrar
en la Feria. Como se puede observar en el cuadro anterior, se trata de las frutas y
de las hortalizas mas pesadas como papa, batata, ajo y cebolla, que por cierto son
de utilizacion bastante comun en la dieta de los argentinos. El total de respuestas,
158, no se refiere a consumidores, sino a la cantidad de veces que ciertos productos
fueron mencionados por los encuestados como faltantes.

Grafico 12 - Opinion sobre la presentacion de los productos
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La mayoria de los compradores (61,9 %) considera que la presentacion de los produc-
tos en la Feria es buena.

Cuadro 9 - Opinion sobre la presentacion de productos segtin sexo del comprador

Hombre Mujer Ns/Nc
Muy Buena 13 25 0 38
44,8 % 33,3 % ,0% 36,2 %
Buena 15 49 1 65
51,7 % 65,3 % 100,0 % 61,9 %
Regular 1 1 0 2
3.4 % 1,3% ,0 % 1,9 %

29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Las mujeres aparecen en sus respuestas mas exigentes que los hombres en las opi-
niones sobre la presentacion de los productos en la Feria. Es decir, una menor
proporcion de mujeres (33,3 %) encontrd que la presentacion de los productos es
muy buena, en relacion con lo opinado por los hombres (44,8 %).

Opinion
sobre la pre-

sentacion de
productos
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escolaridad del comprador

Secunda- |Secunda- | Superior |Superior |Posgra-
ria Incom- |ria Com- |Incom- |Com- |do
pleta pleta pleta |pleta

Opinién [Muy |4 0 10 6 13 4 1
sobrela (Bue- (66,7% |,0% 625% (222% |382% (222% |(333% (36,2
presen- |na %
tacion Bue- |2 1 6 19 21 14 2 65
depro- |pg 333% |1000% [37.5% |704% |61,8% |77.8% |66,7% [61,9%
ductos  pequ-|o 0 0 2 0 0 0 2
lar ,0 % ,0 % ,0 % 7,4 % ,0 % ,0 % ,0 % 1,9 %
6 1 16 27 34 18 3 105
100,0 % [100,0% {100,0 % [100,0 % |100,0 % |100,0 % |100,0 %|100,0 %

La escolaridad de los consumidores parece influir en su opinion sobre la presenta-
cion de los productos en la Feria. Opinan que es muy buena alrededor de un 60 %
de los consumidores con estudios primarios o secundarios y solo entre un 22 y un
38 % entre los consumidores con estudios superiores.

Grafico 13 - Opinion sobre la ubicacion de la feria
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La mayoria de los consumidores (43,8 %) considera que la ubicacion de la
Feria con relacion a la ciudad es buena.




ion sobre la ubicacion de la feria (con relacion a la ciudad)
sexo del comprador

Hombre Mujer Ns/Nc

Opinién Muy Buena 1" 24 1 36
sobre la 379 % 32,0% 100,0 % 343 %

ubicaciénde p 15 31 0 46

2 51,7 % 3% 0% 43,8 %
relacion a la

ciudad) Regular 3 19 0 22
10,3% 25,3% 0% 21,0 %

Mala 0 1 0 1
0% 1.3% 0% 1,0 %

29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Es significativa la cantidad de mujeres que considera que la ubicacion de la
Feria le resulta regular o mala (26,3 %), valor que podria relacionarse con el
hecho de que las mujeres se trasladan mas caminando, en bicicleta o colectivo
en tanto los hombres lo hacen mas en automovil.

Grafico 14 - Opinion sobre el lugar donde se hace la feria
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Las opiniones respecto al lugar donde se realiza en forma habitual la Feria
estan parejamente repartidas (47,6 %) entre las que consideran que el lugar es
muy bueno y las que consideran que el lugar es bueno.
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Grafico 15 - Opinion sobre la higiene de la feria
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La mayoria de las personas que asisten a la Feria a comprar (54,3 %) cree que la
higiene de esta es buena.

Grafico 16 - Opinion sobre el trato de los feriantes
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La mayoria de los consumidores (64,8 %) considera que el trato que les pro-
porcionan los feriantes es muy bueno, aunque un porcentaje significativo con-
sidera que es bueno (30,5 %).




Cuadro 12 - Opinion sobre el trato de los feriantes segtin sexo del comprador

Hombre j Ns/Nc
Opinidn Muy 17 1 68
sobre el Buena 58,6 % 66,7 % 100,0 % 64,8 %
trato de los | Buena 10 22 0 32
feriantes 34,5 % 293 % 0% 30,5 %
Regular 2 0 0 2
6,9 % 0% 0% 1,9 %
Mala 0 1 0 1
0% 1.3 % 0% 1.0 %
Ns/Nc 0 2 0 2
0% 2,7 % 0% 1.9 %

29 75 1 105
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Entre las mujeres hay una mayor proporcion (66,7 %) que entre los hombres
(58,6 %) que considera que el trato de los feriantes es muy bueno, aunque
como se observa esta diferencia es poco significativa.

Cuadro 13 - Opinion sobre el trato de los feriantes segtin la escolaridad
del comprador

Opinién |Muy |5 0 12 12 22 14 3 68

sobre  [Buema|833% 0%  |750% 444% |647% |77.8% |100,0% 64,8 %
:Ltl'r:? Buena|1 1 3 12 12 3 0 3
i 167% [100,0% [188% |444% |353% |167% |0%  |30,5%

Regu- |0 0 0 1 0 1 0 2

lar  |.0% 0% 0% 3.7 % 0% 56% [.0% 1,9 %

Mala |0 0 0 1 0 0 0 1
0% 0% 0% 3.7% 0% 0% 0% 1.0 %

Ns/Nc |0 0 1 1 0 0 0 2

0% 0% 6.3 % 3.7% 0% 0% 0% 1,9 %
6 1 16 27 34 18 3 105
100,0 % [100,0 % |100,0 % |100,0 % |100,0 % |100,0 % [100,0 % |100,0 %

En todos los niveles de escolaridad, la mayoria de los consumidores (de 64,7 a

ol Lstudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra




Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra

N
AN

83,3 %) considera que el trato de los feriantes es muy bueno. Es significativo
que este porcentaje baje a menos del 50 % en el caso de las personas con es-
tudios superiores incompletos, es decir, los estudiantes que asisten a la UNLP.

Cuadro 14 - Opinion sobre el trato de los feriantes * Ingresos totales del hogar

Opinion
sobre el
trato de
los ferian-
tes

Hasta $ 2000 |De $ 2000 | Mas de $
a $4000 | 4000

Muy
Bueno

19 18 29 2 68
63,3 % 60,0 % 67,4 % 100,0% | 64,8 %

Bueno

8 1 13 0 32
26,7 % 36,7 % 30,2 % 0% 30,5 %

Regular

1 0 1 0 2
33% 0% 23% 0% 1,9 %

Malo

1 0 0 0 1
33% 0% 0% 0% 1.0%

Ns/Nc

1 1 0 0 2
33% 33% 0% 0% 1,9 %

Todos los niveles de ingresos consideran en su mayoria que el trato de los fe-
riantes es muy bueno (mas del 60 %).

30 30 43 2 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % | 100,0 %

Grafico 17 - Opinion sobre la higiene de los feriantes
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La mayoria de los consumidores (54,3 %) considera que la higiene de los feriantes
es buena y un porcentaje también significativo que es muy buena (41,9 %).




Cuadro 15 - Opinidn sobre la higiene de los feriantes segtin escolaridad
del comprador

Opinién |Muy |2 0 5 8 16 " 2 44
sobre la |Buena|333% |,0% 313% (296% |47.1% |61,1% |66,7% |419%
Z'Q;e"e Buena |4 1 1 17 17 6 1 57
f;i:: 667% [1000% |688% |630% |50,0% [333% [333% |543%
tes Regu- 0 0 0 2 0 0 0 2
lar 0% |,0% 0%  |74% 0% 0% 0% |1,9%
Ns/Nc |0 0 0 0 1 1 0 2
0%  |,0% 0% 0% [29% [56% 0% |1,9%
6 1 16 27 34 18 3 105
100,0% [100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0 % 10,0 % |100,0 %

Los consumidores con menores niveles de escolaridad parecieran tener estan-
dares de higiene, en relacion con los feriantes, mas exigentes que los consumi-
dores con mayores niveles de escolaridad. La apreciacion de higiene es muy
buena entre los que tienen estudios hasta superior incompleto (entre 29 y 33
%) y también muy buena entre los que tienen estudios superiores completos y
de posgrado (entre 47 y 61 %).

Grafico 18 - Opinion sobre que sean productores familiares
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La gran mayoria de los compradores (81 %) estima que es muy bueno el he-
cho de que los productos que compran en la Feria provengan directamente de
productores familiares.

S Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra




Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra

H
Co

- Opinion sobre que sean productores familiares * Ingresos
totales del hogar

Hasta De $2000 | Mas de
$ 2000 a $4000 | $4000

Opinion sobre | Muy Buena 22 23 38 2 85
que sean 733% | 767% | 884% | 100,0% | 81,0%

","“.’I‘."tms Buena 5 6 4 0 15
amiiares 167% | 200% | 93% 0% 14,3 %

Ns/Nc 3 1 1 0 5
10,0 % 33% 23% 0% 4,8 %

30 30 43 2 105
100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %

En todos los tramos de ingresos, los consumidores evaliian en su gran mayoria
como muy bueno que los productos provengan en forma directa de producto-
res familiares (de 73,3 % a 88,4 %). Sin embargo, esa diferencia se hace muy
significativa en los consumidores con ingresos de mas de $ 4000. Cabe sefalar
que un 10 % de los consumidores de menos ingresos respondieron no saber
qué responder.

Cuadro 17 - Opinion sobre que sean productores familiares segtn sexo
del comprador

Hombre Mujer Ns/Nc

Opinion sobre | Muy Buena 24 60 1 85
que sean 82,8 % 80,0 % 100,0 % 81,0 %

productores | paps 5 10 0 15
familiares 17,2 % 13.3% 0% 143 %

Ns/Nc 0 5 0 5
0% 6,7 % 0% 4,8 %

29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

No existen diferencias significativas entre hombres y mujeres respecto a la alta
valoracion que tienen ambos (82,8 y 80 % respectivamente) respecto a que los
productores que venden en la feria sean productores familiares.




- Opinion sobre que sean pr

tores familiares segun la

escolaridad del comprador

Opinién |Muy |4 0 13 2 27 17 2 85
sobre  |Buena|667% 0% 813% |815% |794% |944% 667% |81,0%
que sean \p,ana |2 1 3 3 5 1 0 15
fmd“" 333% [1000% [188% [11,1% |147% [56% |0%  |143%
ores
familiares Ns/Nc |0 0 0 2 2 0 1 5

0% 0% 0% 74% [59% |.0% [333% |48%
_100,0% 100,0% |100,0% |100,0 % |100,0% |100,0 % |100,0 % |100,0 %

Las diferencias en la valoracion de los feriantes como productores familiares
aparecen como significativas entre los compradores con estudios primarios y el
resto, sobre todo con los compradores con estudios de posgrado (66,7% y 94,4%
respectivamente).

Grafico 19 - Opinion sobre la variedad de productos
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La mayoria de los compradores (55,2 %) considera que la variedad de productos
que se ofrecen en la Feria es buena.
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Cuadro 19 - Opinion sobre la variedad de productos segtin sexo del comprador

Opinion
sobre la
variedad de
productos

Hombre Mujer Ns/Nc
Muy Buena 8 25 0 33
27,6 % 333 % 0% 31,4 %
Buena 15 42 1 58
51,7 % 56,0 % 100,0 % 55,2 %
Regular 6 6 0 12
20,7 % 8,0 % 0% 11,4 %
Ns/Nc 0 2 0 2
,0 % 2,7% ,0 % 1,9 %
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Las mujeres expresan mayor conformidad respecto a la variedad de produc-
tos que los hombres. Entre los hombres hay un 20,7 % que considera que es
regular contra un 8 % de las mujeres. En cambio las proporciones de los que
consideran que la variedad es buena son parejas entre los sexos y es la opinion
predominante con mas de un 50 % de los casos.

Cuadro 20 - Opinidn sobre la variedad de productos segun la escolaridad

del comprador

Opinién |Muy |3 0 7 7 10 4 2 33
sobre la |Buena| 500 % |,0% 438% |259% |294% |22.2% |667% |31,4%
varie-  p al3 1 7 16 19 1 1 58
daddde 500% |100,0% |438% |593% |559% |61,1% |333% |552%
b |Regu- |0 0 1 4 5 2 0 12
lar  1.0% |.0% 63% |148% |147% [11,1% |,0% | 11,4%
Ns/Nc | 0 0 1 0 0 1 0 2
6 1 16 27 34 18 3 105
100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0 % 10,0 % [100,0 % |100,0 %

A medida que aumenta la escolaridad, disminuye la proporcion de personas
que considera que la variedad de productos es muy buena (de 50 % a 29,4%) y
complementariamente aumenta la proporcion de personas que consideran que
la variedad de productos es buena.




Grafico 20 - Opinion sobre la calidad de productos

I Muy buena
B Buena

[ Ns/Ne

La gran mayoria de los compradores (71,4 %) de la Feria considera que la ca-
lidad de los productos que se ofrecen en la Feria es muy buena.

Cuadro 21 - Opinidon sobre la calidad de los productos segtn ingresos
totales del hogar

Hasta
$ 2000

De $ 2001
a $ 4000

Mas de $
4000

Opinidn
sobre la

17
56,7 %

24
80,0 %

32
744 %

2
100,0 %

75
1.4 %

calidad
de los

9
30,0 %

6
20,0 %

10
23,3 %

0
0%

25
23,8 %

productos

4
13,3 %

0
0%

1
23%

0
0%

5
4.8 %

30
100,0 %

30
100,0 %

43
100,0 %

2
100,0 %

105
100,0 %

En todos los estratos de ingresos del hogar la mayoria considera que la calidad
de los productos es muy buena (de 56,7 % a 80,0 %), si bien los que tienen
ingresos del hogar de mas de $ 2000 valoran mas la calidad que los que tienen
ingresos de hasta $ 2000.

Nl Lstudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra




Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra

I
N

Cuadro 22 - Opinion sobre la calidad de los productos segtn sexo del
comprador

Hombre Mujer Ns/Nc

Opinidn Muy Buena 19 56 0 75
sobre la 65,5 % 74,7 % 0% 71,4 %
f’a"ldad Buena 9 15 1 25

€ 10 31,0 % 20,0 % 100,0 % 23,8%

productos
Ns/Nc 1 4 0 5
3.4 % 5.3 % 0% 4,8 %

29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Las mujeres en mayor proporcion que los varones consideran que la calidad
de los productos que se venden en la Feria es muy buena (74,7 % y 65,5 %
respectivamente).

Grafico 21 - Opinidn sobre la cantidad de puestos
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La mayoria de los consumidores (62,9 %) entiende que la cantidad de puestos

que se ofrecen en la feria es buena. Y un porcentaje significativo (21 %) con-
sidera que es regular.




Cuadro 23 - Opinion sobre la cantidad de puestos segun sexo del comprador

Opinion
sobre la

cantidad de

puestos

Muy Buena

Hombre

Mujer

Ns/Nc

4
13,8 %

10
133 %

0
0%

14
133 %

Buena

17
58,6 %

48
64,0 %

1
100,0 %

66
62,9 %

Regular

8
27,6 %

14
18,7 %

0
0%

22
21,0 %

Ns/Nc

0
0%

3
4,0 %

0
0%

3
2,9%

29
100,0 %

75
100,0 %

1
100,0 %

105
100,0 %

La amplia mayoria de las mujeres evaltia como buena la cantidad de puestos exis-
tentes en la feria (64 %) y entre los hombres en cambio aparece un porcentaje
significativo (27,6 %) que la evalua como regular.

Cuadro 24 - En qué horario viene y cuanto tiempo permanece

habitualmente en la Feria

Validos

De 10 a 12 h. Hasta 15 minutos 30 28,6 28,6
De 10 a 12 h. De 15 a 30 minutos 30 28,6 57,1
De 10 a 12 h. Mas de 30 minutos " 10,5 67,6
De 12 a 14 h. Hasta 15 minutos " 10,5 78,1
De 12 a 14 h. De 15 a 30 minutos 12 1,4 89,5
De 12 a 14 h. Mas de 30 minutos 3 2,9 92,4
Ns/Nc 8 76 100,0

La gran mayoria de los compradores (67,7 %) realiza sus compras en la Feria antes
de las 12 del mediodia, y permanece en proporciones iguales menos de 15 minutos
y entre 15 y 30 minutos. Un porcentaje significativo lo hace entre las 12 y las 14

horas (35,3 %) permaneciendo en su mayoria menos de media hora.
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Cuadro 25 - Opinidn sobre si esta apurado cuando viene a la feria o podria

quedarse un rato mas segtn sexo del comprador

Hombre Mujer Ns/Nc
En general, | Esta apurado/ 8 38 0 46
¢esta apura- | apurada 27,6 % 50,7 % ,0% 43,8 %
Si" ;“a“d° Podria quedarse 7 13 0 20
Iaefe?i: unos minutos mas | 24,1 % 173 % 0% 19,0 %
o podria No tiene apuro 8 15 0 23
quedarse un 27,6 % 20,0 % 0% 21,9 %
rato mas? | no corresponde 4 8 1 13

13,8 % 10,7 % 100,0 % 12,4 %

Ns/Nc 2 1 0 3

6.9 % 1.3 % 0% 2,9%

29 75 1 105

100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

Los consumidores en general se reparten en proporciones semejantes entre los
que estan apurados cuando vienen a la Feria y los que podrian quedarse unos

minutos mas o no tienen apuro.

La mayoria de las mujeres, 50,7 %, opina que en general esta apurada cuando
viene a la Feria. En cambio el porcentaje es significativamente mas bajo entre
los hombres, que se reparten en proporciones parecidas entre los que estan
apurados, los que podrian quedarse unos minutos mas y los que no tienen apu-
ro (entre 24 %, 27,6 %y 27,6 %).

Grafico 22 - Si la UNLP realizara alguna actividad relacionada con la produccion

y el consumo de alimentos, ;estaria dispuesto a participar?
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Resulta muy significativo el porcentaje de consumidores (79 %) que estaria
dispuesto a participar en alguna actividad organizada por la UNLP relacionada
con la produccion y/o el consumo de alimentos.

Cuadro 26 - Si la UNLP realizara alguna actividad relacionada con la produccion
y el consumo de alimentos, ;estaria dispuesto a participar?
Segun la edad del consumidor.

18a 30 31a65 Mas de
anos anos 65 afios

Si la UNLP realizara i 16 56 " 83
alguna actividad 76,2 % 80,0 % 78,6 % 79,0 %
relacionada con la pro- 4 9 2 15

duccion y el consumo 19’0 % 12,9 % 14,3 % 14’3 %
de alimentos, ;estaria 1 5 1 7

o o
dispuesto a participar? 48% 71 % 7.1 % 6.7 %

21 70 14 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %

No existen diferencias significativas segiin edad (jovenes, 76,2 %, mediana
edad, 80,0 %, y mayores 78,6 %) en su disposicion a participar si la UNLP
organizara alguna actividad relacionada con la produccion y el consumo de
alimentos.

Cuadro 27 - Si la UNLP realizara alguna actividad relacionada con la
produccion y el consumo de alimentos,
iestaria dispuesto a participar? Segun el sexo del comprador.

Hombre Mujer Ns/Nc

Si la UNLP realizara 24 58 1 83
alguna actividad 82,8 % 77,3 % 100,0 % 79,0 %
i [ R R R
. ) . 6,9 % 17,3 % 0% 14,3 %
de alimentos, ;estaria
dispuesto a participar? | Ns/Nc 3 4 0 7
10,3 % 53 % ,0% 6.7 %
29 75 1 105
100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 %
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Existen diferencias levemente significativas segun sexo en la disposicion a
participar si la UNLP organizara alguna actividad vinculada con la produccion
y el consumo de alimentos. En efecto, en tanto el 77,3 % de las mujeres contes-
taron afirmativamente, este porcentaje sube al 82,8 % en los hombres, aunque
por cierto es muy alto en ambos casos.

Cuadro 28 - Si la UNLP realizara alguna actividad relacionada con la
produccion y el consumo de alimentos,
¢estaria dispuesto a participar? Segun categoria ocupacional del
comprador.

Em-
pleado
Publico

Cuenta
propia

Patron
0 socio

Deso-
cupado

Estu-
diante,
ama de
casa,
jubilado
o pen-
sionado

Si la UNLP i |8
realizara algu- 100,0 %

40
72,7 %

8
88,9 %

1
100,0 %

3
75,0 %

20 3
80,0% [100,0 %

83
79,0 %

na actividad 0
relacionada con 0%
la produccién y !

10
182 %

1
1.1 %

0
0%

0
0%

4 0
160% |,0%

15
14,3 %

el consumo de 0
alimentos, ;es- 0%
taria dispuesto
a participar?

5
91 %

0
0%

0
0%

1
25,0 %

1 0
40% [.0%

7
6,7 %

8
100,0 %

55
100,0 %

9
100,0 %

1
100,0 %

4
100,0 %

25 B
100,0 % |100,0 %

105
100,0 %

Los que no son empleados de la UNLP tendrian un mayor interés en participar
(80 a 100 %) en actividades organizadas por la UNLP que entre los que son
empleados de la UNLP (docentes y no docentes) (72,7 %).




Cuadro 29 - Si la UNLP realizara alguna actividad relacionada con la produccion
y el consumo de alimentos, ;estaria dispuesto a participar?
Segun ingresos totales del hogar.

Hasta De $ 2000 | Mas de
$ 2000 a $ 4000 $ 4000

Si la UNLP realizara i 26 22 35 0 83
alguna actividad 86,7 % 733 % 81,4 % 0% 79.0 %
relacionada con la 4 5 5 1 15

produccion y el con- 133% | 167% | 11,6% | 500% | 143 %
sumo de alimentos,

¢estaria dispuesto a 0 3 3 1 7
participar? ,0% 10,0 % 7,0 % 50,0 % 6.7 %

30 30 43 2 105
100,0 % | 100,0 % 100,0 % | 100,0 % | 100,0 %

Entre los consumidores de menores ingresos familiares hay una mayor pro-
porcion que entre los consumidores de mayores ingresos familiares (86,7
y 81,4 % respectivamente), interesada en participar en alguna actividad
organizada por la UNLP relacionada con la produccion o el consumo de
alimentos. El tramo de ingresos medios, de dos a cuatro mil pesos, es el que
tiene una menor proporcion de personas interesadas en participar (73,3 %) Por
cierto, en los tres tramos de ingresos la proporcion de los que manifiestan
interés es muy alta.

5 : Resumen de la informacion que
arroja la encuesta

5.1 - Identidad basica

La gran mayoria de los consumidores de la Feria se ubican en un
rango de edad entre los 31 y los 65 aiios.
La gran mayoria de los compradores de la Feria son mujeres.
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5.2 - Capital social

La gran mayoria de los consumidores de la Feria se enteraron de su
funcionamiento no a través de los medios de comunicacion, sino boca
a boca por tratarse de un grupo perteneciente a un mismo colectivo
que es la UNLP.

5.3 - Capital cultural institucionalizado

La mayoria de los compradores tiene estudios universitarios comple-
tos o con posgrado, aunque un porcentaje significativo estd compues-
to por los estudiantes que asisten a las facultades en donde se ubica
la Feria o las mas proximas a ella.

5.4 - Capital economico

La mayor parte de los compradores de la Feria son empleados publi-
cos. Esta categoria incluye a docentes y en menor medida no docentes
de la Universidad.

Los 15 (de un total de 32) productos sobre los que hay mas demanda,
que fueron comprados por mas del 25 % de los consumidores, son:
acelga, apio, albahaca, brocoli, cebolla de verdeo, espinaca y lechu-
ga, pimiento rojo, puerro y remolacha, rucula, tomate, zanahoria, za-
pallito y zapallo anco.

La mayoria de los encuestados compro entre 6 y 10 productos en la
Feria.

Las mujeres compran mayor cantidad de productos que los hombres.
La mayoria de los encuestados gasto hasta $ 30 en la Feria aunque un
porcentaje significativo gasto entre $ 31y $ 50.

La mayoria de los consumidores vive en hogares cuyo ingreso total es
igual o menor a cuatro mil pesos, aunque es significativa la propor-
cion de hogares con ingresos superiores a cuatro mil pesos.

En los tres tramos de ingresos totales del hogar se observa que la mayoria
de las personas compran por un valor de $ 30 o menos. Si desagregamos
por tramo de ingreso, sin embargo, se observan relaciones significativas.
Es decir, a mayor ingreso familiar mds gasto en la Feria.

La mayoria de los compradores, luego de realizar las compras, se
traslada a sus domicilios en automovil particular. Es significativa, sin




embargo, la proporcion que se traslada caminando.

Hay una mayor proporcion de hombres que se traslada en automovil y
complementariamente una mayor proporcion de mujeres que se tras-
lada caminando o en colectivo.

Teniendo en cuenta la ubicacion de la Feria, en una zona de bosques,
el medio de traslado utilizado parece influir en el valor en pesos de
las compras realizadas. En este sentido entre los que se desplazan en
automovil particular hay una mayor proporcion que realizan com-
pras mas grandes que los que se trasladan caminando, en bicicleta
o colectivo.

La mayoria de los consumidores compra en la Feria los dias en que
esta funciona, es decir una vez por semana, aunque un porcentaje
significativo lo hace con una frecuencia inferior.

Es significativo que los que asisten con mayor frecuencia a la Feria,
semanalmente, sean los que tienen estudios primarios. Por el contra-
rio entre los consumidores que son estudiantes de la universidad, o
los que tienen estudios superiores y de posgrado, solo alrededor de la
mitad asiste todas las semanas, lo que significa un habito incorporado
en su alimentacion.

Es significativa la diferencia entre hombres y mujeres respecto a la
mayor asistencia semanal de estas ultimas a la Feria.

5.5 « Percepciones de los consumidores

En este apartado analizamos el capital simboélico que los consumidores asignan
a diferentes aspectos de la Feria segin su dotacion de capital econémico y
cultural y segtin edad y género.

La mayoria de los encuestados resaltan la calidad y la frescura de los
productos, como los dos atributos mas significativos en su decision de
compra (no el precio).

La mayoria de los consumidores considera que la variedad de los
productos de la Feria es buena.

La mayoria de los compradores considera que la presentacion de los
productos en la Feria es buena.

Las mujeres aparecen en sus respuestas mds exigentes que los hom-
bres en cuanto a la presentacion de los productos en la Feria.

La escolaridad de los consumidores parece influir en su opinion sobre
la presentacion de los productos en la Feria. La gran mayoria de las
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personas con estudios primarios y una minoria de las personas con
estudios superiores consideran que es muy buena.

La mayoria de los consumidores considera que la ubicacion de la
Feria con relacion a la ciudad es buena.

Es significativa la cantidad de mujeres que considera que la ubica-
cion de la Feria le resulta regular o mala, apreciacion que se relacio-
na con el hecho de que las mujeres se trasladan mds caminando o en
colectivo y los hombres mas en automovil.

Las opiniones respecto al lugar —dentro de la Facultad— donde se
realiza habitualmente la Feria estan parejamente repartidas entre los
que consideran que el lugar es muy bueno y los que consideran que
el lugar es bueno.

La mayoria de las personas que asisten a la Feria cree que la higiene
de esta es buena.

La mayoria de los consumidores considera que el trato que les pro-
porcionan los feriantes es muy bueno.

En todos los niveles de escolaridad la mayoria de los consumidores
consideran que el trato de los feriantes es muy bueno. Es significativo
que este porcentaje baje a menos de la mitad entre los estudiantes que
asisten a la UNLP.

Todos los niveles de ingresos consideran en su mayoria que el trato de
los feriantes es muy bueno (mas del 60 %). Los de ingresos mas altos,
mas de $ 4000, tienen una proporcion algo mayor que considera que
el trato es muy bueno.

Entre las mujeres hay una mayor proporcion que entre los hombres
que considera que el trato de los feriantes es muy bueno, aunque esta
diferencia es poco significativa.

La mayoria de los consumidores opina que la higiene de los feriantes
es buena.

Los consumidores con menores niveles de escolaridad parecieran te-
ner estandares de higiene, en relacion con los feriantes, mas exigentes
que los consumidores con mayores niveles de escolaridad.

La gran mayoria de los compradores estima que es muy bueno el he-
cho de que los productos que compran en la Feria sean producidos
por productores familiares.

No existen diferencias significativas entre hombres y mujeres respecto
a la alta valoracion que tienen respecto a que los productores que
venden en la feria sean productores familiares.

Los compradores con estudios de posgrado tienden a valorar mds a
los feriantes como productores familiares que los que tienen estudios




primarios, aunque también las diferencias son significativas con el resto
de niveles educativos siempre a favor de los que tienen posgrado.

La mayoria de los compradores considera que la variedad de produc-
tos que se ofrecen en la Feria es buena.

Las mujeres expresan mayor conformidad respecto a la variedad de pro-
ductos que los hombres.

Los consumidores con mayor escolaridad son mds criticos respecto a
la variedad de productos que se venden en la Feria que los que tienen
menos escolaridad.

La gran mayoria de los compradores de la Feria considera que la
calidad de los productos que se ofrecen en la Feria es muy buena.

En todos los estratos de ingresos del hogar la mayoria considera que
la calidad de los productos es muy buena, si bien los que tienen ingre-
sos del hogar de mas de $ 2000 valoran mas la calidad que los que
tienen ingresos de hasta $ 2000.

Las mujeres, en mayor proporcion que los varones, consideran que
la calidad de los productos que se venden en la Feria es muy buena.
La mayoria de los consumidores opina que la cantidad de puestos que
se ofrecen en la feria es buena en tanto un porcentaje significativo
considera que es regular.

La amplia mayoria de las mujeres evaliia como buena la cantidad de
puestos existentes en la feria, entre los hombres en cambio aparece un
porcentaje significativo que la evaliia como regular.

La gran mayoria de los compradores hace sus compras en la Feria
antes de las 12 horas del mediodia y permanece en proporciones
iguales entre menos de 15 minutos y entre 15 y 30 minutos. Un por-
centaje significativo lo hace entre las 12 y las 14 horas y permanece
en su gran mayoria menos de media hora.

Los consumidores se reparten en proporciones semejantes entre los
que estan apurados y los que podrian quedarse unos minutos mas o
no tienen apuro cuando vienen a la Feria.

Diferenciando por sexo, la mayoria de las mujeres opina que en
general esta apurada cuando viene a la Feria. En cambio entre los
hombres el porcentaje es significativamente mas bajo y se reparten en
proporciones parecidas entre los que estdan apurados, los que podrian
quedarse unos minutos mas y los que no tienen apuro.

Entre los mayores —de 65 aiios— hay mads personas dispuestas a que-
darse mas tiempo y que declaran no tener apuro respecto a los jove-
nes y los de mediana edad.

Los consumidores con estudios superiores —incompletos o completos—
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tienen una mayor proporcion de apurados en la Feria que los consu-
midores con estudios primarios y secundarios.

Resulta muy significativo el alto porcentaje de consumidores que es-
taria dispuesto a participar en alguna actividad organizada por la
UNLP relacionada con la produccion y/o el consumo de alimentos.
No existen diferencias significativas segun edad (jovenes, mediana edad
y mayores) en su disposicion a participar si la UNLP organizara alguna
actividad relacionada con la produccion y el consumo de alimentos.

Los hombres se muestran levemente mas interesados que las mujeres
en participar si la UNLP organizara alguna actividad vinculada con
la produccion y el consumo de alimentos. Esta respuesta tiene una co-
rrelacion positiva con la que sefiala que las mujeres estan mads apura-
das que los hombres cuando asisten a la Feria, respuesta que estaria
vinculada con la mayor carga de trabajo doméstico y reproductivo de
las mujeres —comprobada en numerosas investigaciones— (Direccion
de Estadisticas de la Ciudad de Buenos Aires, 2005) y, por ende, me-
nor disponibilidad de tiempo para otro tipo de actividades.

Entre los consumidores que no son empleados de la UNLP (estudian-
tes, amas de casa, empleados del sector privado o cuentapropistas
independientes) habria un mayor interés que entre los que son em-
pleados de la UNLP por participar en actividades organizadas por
la UNLP relacionadas con la produccion y el consumo de alimentos.
Entre los consumidores de menores ingresos familiares hay una leve
mayor proporcion que entre los consumidores de mayores ingresos fa-
miliares, interesada en participar en alguna actividad organizada por
la UNLP relacionada con la produccion o el consumo de alimentos.

6 - Conclusiones y recomendaciones

La mayoria de los consumidores asigna un valor diferencial, una especificidad
a la Feria/Feriantes y a sus productos, es decir, a su capital simbolico.

El analisis de los cuadros y graficos de la Encuesta muestra un tipo representa-
tivo de consumidor y también la heterogeneidad existente entre estos tanto en
su capital econémico como en el cultural. Resumiendo, el perfil del consumi-
dor mas tipico o representativo (la mayoria) de la Feria de acuerdo con su iden-
tidad basica, su capital econémico y sus practicas econdomicas es el siguiente:




Son mujeres.

Tienen entre 31y 65 aiios.

Tienen estudios universitarios completos y algunas con posgrado.
Son docentes de la UNLP.

Gastan menos de $ 30 en cada visita a la Feria, independientemente del
ingreso global del hogar, y compran entre 6y 10 productos, aun cuando
a medida que aumenta el ingreso de hogar tienden a gastar mas.

Se trasladan en automovil particular.

Viven en hogares con ingresos inferiores a los $ 4000, aunque un
porcentaje significativo tiene ingresos de mas de $ 4000.

Las mujeres compran mas productos en cada compra que los hombres.
La mayoria asiste a la Feria semanalmente, aunque una proporcion
significativa lo hace con menos frecuencia.

El hecho de que las mujeres estén alcanzando en los Gltimos afios mayores
niveles de escolaridad y de participacion en el mercado de trabajo no las ha
desligado de ocuparse de las tareas hoy llamadas “de cuidado” del grupo fa-
miliar, entre las cuales realizar las compras de alimentos es una actividad en la
que predominan tal como surge del estudio.

Desde el punto de vista de identificar acciones para el mejoramiento de la
Feria es 1til concluir que si bien hay un tipo de consumidora predominante,
la Feria también es construida y sostenida por otros grupos: los hombres, los
estudiantes universitarios, las personas con solo estudios primarios completos,
los jubilados, los que ganan menos de $ 2000, los que se trasladan caminando,
en bicicleta o colectivo los que no son empleados ni estudiantes de la UNLP,
los que tienen menos de 31 afios y mas de 65, etc.

Otro aspecto a destacar es que las 105 personas encuestadas constituyen la
casi totalidad de las que compraron ese miércoles de octubre en la Feria (prac-
ticamente no hubo rechazos). Si comparamos esta cifra con los miles de es-
tudiantes, docentes y no docentes que asisten a las distintas facultades de la
zona de los Bosques, tendremos una idea de que la poblacién meta potencial
es muchisimo mayor y que es posible ampliarla contando con una estrategia
comunicacional y con los recursos correspondientes.

La mayoria de los consumidores valoriza la Feria por la frescura y calidad de
sus productos, porque son agricultores familiares, y estaria dispuesta a parti-
cipar si la UNLP organizara alguna actividad relacionada con la produccion
o ¢l consumo de alimentos. Sin embargo, cada tipo de consumidor disputa
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poder simbolico, tiene su propia definicion sobre como podrian adecuar mejor
los servicios/productos ofrecidos por la Feria a su situacion y/o intereses, en
cuestiones como la presentacion y variedad de los productos, o la ubicacion de
la Feria, por citar algunos y tal como se puede observar en la Tabla 1 que figura
mas abajo y que elaboramos a partir de los Cuadros anteriores que surgen de
la encuesta.

Tabla 1 Apreciaciones que realizan los consumidores sobre diferentes as-
pectos de los feriantes y de la Feria (Para cada categoria se consider6 lo que
responde la mayoria de los consumidores)

Ubicacion de la Feria en la Ciudad Buena E“
Ubicacion en la Facultad Muy buena y buena x

Higiene Feria Buena

Trato Feriantes Muy bueno

Higiene Feriantes Bueno

Que sean Productores Familiares Muy bueno

Variedad Productos Buena

Presentacion de los productos Buena

Calidad Productos Muy buena

Cantidad de puestos Buena

Apurado al hacer las compras Si

Disponibilidad para participar si la UNLP | Alta
organizara actividades vinculadas con la
produccion y el consumo de alimentos

L RSN o

En el listado anterior hemos subrayado aquellos aspectos de la Feria/Feriantes
con mayor capital simbolico desde la perspectiva de los consumidores, ellos
son: el trato de los feriantes, el hecho de que sean productores familiares y la
calidad de los productos. Podriamos considerar que sobre los aspectos mas
importantes la valoracion es la mejor.




Como se observa también, en algunos aspectos de la Feria, la mayoria de los
consumidores valoriza algunos atributos como deseables que los Feriantes en
su totalidad no han podido, sabido o querido movilizar como parte de su capital
simbdlico, por ejemplo, higiene, variedad de productos, presentacion de los
productos, cantidad de puestos, entre otros. A modo de ejemplo el Proyecto ha
trabajado con los feriantes su oposicion a la reventa. En este sentido una mayor
variedad de productos, como solicitan muchos consumidores, implicaria dejar
de lado un principio importante de las Ferias de la Economia Social como es la
relacion directa entre productores y consumidores.

Las heterogeneidades entre los consumidores tanto en capital cultural como
econdémico, que se expresan en un diferente capital simboélico atribuido a la
Feria, ponen de manifiesto tensiones e intereses diversos que es preciso y po-
sible trabajar. La estrategia de comercializacion que se elabore a partir de este
y otros estudios deberia tomar en cuenta que la ampliacion y consolidacion
de la Feria no significa necesariamente, y menos exclusivamente, que pueda
realizarse solo con el tipo de consumidora predominante o tipica que surgid
de la encuesta. ;En qué medida este perfil de consumidora identificado como
critica o responsable tiene potencialidad para transformarse en el corto plazo
en una consumidora solidaria? Es probable que una parte si, pero no deberia
descuidarse que existen otro tipo de consumidores con diferente capital econo-
mico o cultural que valorizan muy positivamente la Feria y que se expresa en
la cantidad y montos de sus compras, en la frecuencia con la que asisten a la
Feria, entre otras practicas. En este sentido, se propone trabajar especialmen-
te con dos grupos de consumidores que tienen una articulacion débil con la
Feria —-medida por el volumen de compras o por la frecuencia de la asistencia
a la misma—, aun cuando la valoraciéon adjudicada a la Feria es importante.
Nos referimos a los hombres y a los estudiantes. En el caso de los hombres y
de los estudiantes varones, implicard revisar algunos estereotipos de género
que asignan la compra de alimentos principalmente a las mujeres. Para tal fin
el Proyecto cuenta con especialistas en comunicacion con capacidades para
abordar la cuestion. Estos dos grupos de consumidores tienen el atractivo de
que al mismo tiempo manifestaron alto interés y disponibilidad de tiempo en
participar en actividades propuestas por la UNLP vinculadas con la produccion
o el consumo de alimentos. A estos dos grupos podria sumarse el de personas
con estudios primarios que no trabajan ni estudian en la UNLP y que son com-
pradores frecuentes de la Feria ¢ interesados en participar en las actividades
que organice la UNLP.

También creemos que existe un potencial importante de consumidores a ex-

D

S Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra




Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra

plorar, conocer y vincular entre los miles de alumnos, docentes y personal no
docente que asisten semanalmente a las facultades de la zona del Bosque de La
Plata y que desconocen o no conocen suficientemente los atributos de este tipo
de Ferias y que una estrategia de ampliacion deberia considerar.

La estrategia que planteamos no es la tipica del marketing de la economia
convencional, como sefialamos al comienzo. Es mas bien una estrategia de
fortalecimiento de tramas de agregacion de valor econémico, social, cultural
y ambiental. Las Ferias de la Agricultura Familiar no tienen como principal
objetivo vender mas productos —este seria un medio junto con otros—, sino
vivir bien, produciendo, vendiendo y consumiendo productos mas sanos, mas
frescos, de manera mas armoniosa y justa con la naturaleza y con otras perso-
nas. Por el contrario, las empresas convencionales generan nuevos deseos para
satisfacer viejas necesidades para lo cual buscan constantemente productos di-
ferenciados. En la agricultura familiar, que es parte de un proceso de creacion
de economia social y solidaria, la diferenciacion de los productos respecto a la
agricultura convencional es algo buscado no para vender mas, sino para vender
bien, para el buen vender, parafraseando el buen vivir de la cultura andina.

A partir de los resultados de este estudio se podria formular una estrategia
participativa de empoderamiento de la Feria que arroje luz y supere los con-
flictos, menores, existentes entre los consumidores de la Feria y entre estos y
los feriantes y en relacion con las disputas mayores existentes en torno a la ali-
mentacion, entre el modelo de los agronegocios en manos de empresas para las
cuales las personas y el ambiente son variables de ajuste en su sendero hacia la
maximizacion de ganancias y el de las Ferias de la Agricultura Familiar como
parte de la Economia Social y Solidaria.

El Programa de Extension Banco Social-UNLP tiene un papel importante en
la incorporacién de las principales practicas y demandas sociales de los con-
sumidores, pero también de los productores/feriantes, y en darles legalidad/
normatividad, las que a su vez influiran en su legitimidad, es decir, en su capi-
tal simbdlico. Notese que hablamos también de las demandas de productores
y feriantes, y no solo de las de los clientes. Como sefialamos en el marco
conceptual, las tramas de agregacion de valor se construyen cuando se articu-
lan distintos tipos de actores y de capitales —social, econémico, cultural, sim-
boélico—. En la mesa de la Feria Manos de la Tierra se han comenzado a sentar
varios grupos de consumidores, una mayor inclusion de estos contribuira al
empoderamiento de la trama, que es la gran via para construir economia social
y solidaria.
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ANEXO I - FORMULARIO DE LA
ENCUESTAA CONSUMIDORES DE

LA FERIA MANOS DE LA TIERRA

Fecha de la encuesta: 20 de octubre de 2010
Hora de la encuesta:

Nombre del encuestador:

N°de Encuesta:

1. ;Como se entero del funcionamiento de la Feria?

Caracteristicas demogrdficas de los compradores

1. Quién 4. Escolaridad 5. Categoria ocupacional
Comprador -Varén -Prim. Incompleta -Empleado privado

-Prim. Completa -Empleado publico

-Mujer -Sec. Incompleta -Cuenta propia

-Sec. Completa -Patrén/socio

-Superior Incomp. -Desocupado

-Superior Comp. -Estudiante

-Posgrado -Ama de casa

-Jub. o pensionado

Composicion demogrdfica del hogar del comprador segin edad y sexo




6. Relacion con 7. Edad 0-1; + 1-12; 13-64; 65y +

comprador/a

Varon

Mujer

Pareja

Hijo 1

Hijo 2

Hijo 3

Hijon

Madre/suegra

Padre/suegro

Otro/otra

9. Cantidades compradas de cada producto (verduras, frutas y hortalizas)

10. Segun lugar de compra, 11. Precio y 12. Duracion de la compra (para
la semana anterior). Si no compro en la semana anterior, indique para la
ultima vez en que compro.

Producto 10. Feria Stper Verduleria | Otros (espe- | 11. Precio
(especificar (especificar | barrio cificar lugar | en la Feria

unidad) unidad) (especificar |y unidad ) en rel. con
unidad) otros

Mayor, Igual
0 Menor

(dias)

Acelga

Albahaca

Alcaucil

Apio

Arveja

Batata

Berenjena

Brocoli

Cebolla de
verdeo

Choclo

Ciruela
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Producto 10. Feria Stuper Verduleria | Otros (espe- | 11. Precio | ]2. Le
(especificar (especificar | barrio cificar lugar | en la Feria | dura

unidad) unidad) (especificar |y unidad ) en rel. con
unidad) otros

Coliflor

Espinaca

Frambuesa

Frutilla
Habas

Hinojo

Lechuga
Nabo

Papa andina

Pepino

Pimiento
rojo

Pimiento
verde

Puerro

Rabanito

Remolacha

Repollo
blanco

Repollo
colorado

Rucula

Tomate

Zanahoria

Zapallito

Zapallo anco

Zuchini

Huevos
Miel

13. ;Cudnto gasto en la feria en esta compra, esa semana?

HASTA $ 30ttt
DE S 31 @F 50 ettt
DE S 51 @F 80 it
IMES AE F 80 ettt




14. ; Por qué motivos compro esos productos en la Feria?
(Puede marcar mds de uno) Primero espontinea, preguntar si hay algin
motivo mas. (Se puede marcar mds de una alternativa).

PIECIOS vttt ettt e et e e et et e e e eae e e etaeeenes
Calidad ...ooeeieeieeeeeeeee e

Frescos ...
Naturales .. .
ComOdIdad ..ot
Porque son agricultores familiares/comercio Justo/ .........cccccveveereeeereeriereennnns
Le gusta venir a la feria (por los feriantes, por la “onda” del lugar, un paseo)

Otras causas
ESPECITICAL ..iviiiieiiicii ettt et ne s

15. ;Cada cudnto compra en la Feria?
Todas 128 SEMANEAS .....c.veueeiieiieiiiiirie ettt
20 3 VECES POT TNIES .eeeevieereeurieniieanteenteesireenseeseseesseessseeseessseenseessseenseesssesnseenses
1 VEZ POT TNIES ..ottt ettt ettt ettt et eate et e st eenbeesebeebeesseeenbeennneenseas
De vez en cuando. Si recuerda, especificar

16. ;En qué temporada compra mds?

PIrIMAVETA .o.viiuiiieiiieciiecie ettt ettt be e sbe s e seesseeseenes
VBTAINO ..t ettt ettt e ettt e ettt anes
L0703 10 TSP UPRRPSRP
INVICIIIO 1.ivitiiiieiieeie ettt ettt ettt et et eese e be e esbeensesseesbeeseenseeseenns

17. ; Qué productos querria comprar en la Feria y no encuentra habitual-
mente? 18. Si converso con los feriantes, ;que le dijeron?
¢ Qué opina de los siguientes aspectos de la Feria?
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buena

Aspectos Muy Buena Regular ‘ Mala ‘ Ns/Nc

19. Presentacion productos

20. Ubicacion de la Feria
(con respecto a la ciudad)

21. El lugar donde se hace la Feria

22. Higiene de la Feria

23. Trato de los feriantes

24. Higiene de los feriantes

25. Que sean productores familiares

26. Variedad de productos
27. Calidad de los productos
28. Cantidad de puestos

29. ;En qué horario viene? y 30. ; Cuanto tiempo permanece habitualmen-
te en la Feria?

‘ 10-12 horas ‘ +12 a 14 horas

Hasta 15 minutos

+ de 15 minutos a media hora

Mas de media hora

31. En general, ;estd apurado cuando viene a la Feria o podria quedarse
un rato mds?

EStA aPUIAAO ...eoovieiiiiiciceiec et
Podria quedarse Unos MIiNULOS MAS ........c.eevververieruieeerieeeenieeeeereeee e e ereese e
INO HIENE APUIO ..evvevvieiieieeiieieeeeeeteeeeste et e steessesteesseeteesseeseesseeseesesseessesssessesssesens
Depende mucho de los dias. No sabe..

32. En qué se traslada habitualmente de la Feria a su casa:

AUtOMOVI] PATICUIAT. ......ecviiiiieieiicieie et
COLECEIVO. ..ttt ettt ettt et e e et e e v e eeaeeeveeeaeeereeeaaeenreenns
CamMINANAO ....eovviiiiiiciee ettt ettt ettt et
BICICIETA ..ttt ettt et eereeeaeeens




33. Ingresos totales del hogar
(Por distintas fuentes: empresario, cuenta propia/cooperativista, empleado,
Jjubilado, pensionado, planes sociales, remesas de familiares, otros)

HAaSta $ 2000........ceeeiieieeee ettt
Fde $2000 8 F A000...... e eaeas
MES AE F 4000 ..o ettt

34. Hay alguna otra actividad que le gustaria que se realizara en la Feria.
Indiquenos cu@l/Cudles........................cccoeveiviiiencieeiiieiiieieeet e

35. Si la UNLP realiza alguna actividad relacionada con la produccion y el
consumo de alimentos, ;estaria dispuesto a participar?

N Estudio de los consumidores de la feria
de la agricultura familiar manos de la tierra




Q\Zm.:Emhcm@:@SgEES%\EE?u?MSE&g oo
p1.12) D] 2p S2AOPIUNSUOD SO] 2P OIPNIST &







La investigacion efectuada permite conocer quiénes son, qué necesidades
tienen y qué valoran los consumidores que asisten a la Feria Manos de la
Tierra. En ella participan activamente agricultores familiares de la zona y se
realiza cada semana en el predio de la Facultad de Ciencias Agrarias y Forestales
de la UNLP. Este tipo de experiencias constituye la mejor puerta de entrada
a una estrategia que tome en cuenta, con las adecuaciones necesarias
segun las caracteristicas de productores y consumidores, el acceso a produc-
tos de muy buena calidad, para todo tipo de consumidor/a. Se hace ineludi-
ble reproducir muchas otras Ferias, ya que promueven espacios que resigni-
fican a los mercados, no sélo como articuladores entre hombres y mujeres
productores y consumidores, sino también como ambitos de recreacién de
la vida social y cultural en los barrios y pueblos de los mas de 2000 munici-
pios de la Argentina. Considerar a los mercados con esta vision integral
orienta la mirada hacia la construccion de una economia que busca encon-
trar sus raices en la sociedad de la cual surge y a la cual se debe.

M Ministerio de
e Agricultura, Ganaderia y Pesca
v Presidencia de la Nacién |

IPAF
Regidn pampeana

15 87-679 {
9 7919 hl‘

ISBN 978-987-679-196-0




