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Introducción

En el marco de este artículo nos proponemos exponer las fortalezas 
y debilidades comerciales de tres experiencias de comercialización 
alternativa de alimentos en la ciudad de Buenos Aires. El análisis pre-
sentado es producto de un trabajo de campo en el que se ha entrevis-
tado a referentes de las organizaciones y a sus consumidores. La in-
tención es poder conocer en mayor profundidad estas modalidades 
de comercialización debido a la importancia que poseen si conside-
ramos a la alimentación como un derecho y no como una mercancía.

El acceso a los alimentos dentro del sistema capitalista no se 
encuentra exento de la lógica de la mercancía que prevalece en la 
actualidad. Si bien, desde nuestra concepción, podemos afirmar 
que obtener alimentos de calidad y en una cantidad adecuada es 
un derecho fundamental para todos los ciudadanos, identificamos 
que la racionalidad que rige su producción, distribución y consu-
mo está supeditada al fin de lucro de las empresas que detentan 
mayor poder.

Cuando referimos al alimento como un derecho lo considera-
mos no solo en términos económicos sino también como un de-
recho social y cultural. A partir del acto de consumo se ponen en 
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1 No hay que dejar de aclarar 

que existen empresas produc-

toras de alimentos que tam-

bién concentran gran parte de 

la producción y que tienen la 

capacidad de proteger sus in-

tereses y de influenciar a las 

cadenas de supermercados. 

Sin embargo, en la mayoría 

de los casos son estos últi-

mos quienes establecen las 

reglas de juego.

juego factores como quién lo produjo y de qué forma o qué histo-
ria o arraigo cultural tienen las preferencias de compra. Asimismo, 
se toman decisiones sobre consumir en espacios de mayor o menor 
intermediación y hasta el tiempo que se dedica a dicha actividad.

En las siguientes páginas presentaremos en forma resumida el 
problema de acceso a los alimentos en la ciudad de Buenos Aires y 
problematizaremos las cuestiones que se ponen en juego en el mo-
mento del intercambio. Posteriormente se detallarán las caracterís-
ticas de las experiencias seleccionadas y la metodología a partir de 
la cual recabamos la información. Producto del trabajo de campo, 
dejaremos asentadas las fortalezas y debilidades identificadas por 
los actores y finalmente expondremos las principales conclusiones 
y reflexiones que han surgido a partir de este trabajo.

El mercado de alimentos en la 
ciudad de Buenos Aires

A modo de demostrar la predominancia de la lógica mercantil a 
la cual está supeditado el alimento, podemos retomar a Friedrich 
(2014, p. 319), quien afirma que “en la actualidad, el mundo pro-
duce suficiente alimentos para toda la población. [Pero] se llega, 
incluso, a desperdiciar, aproximadamente, el 30% de los alimen-
tos producidos”. Refiriendo al caso argentino, encontramos que 
la comercialización de alimentos está concentrada en muy pocas 
empresas (siete son las cadenas que comercializan el 58% de los 
alimentos y bebidas en Argentina) y que estas son, en su mayoría 
extranjeras (Ablin, 2012). Por último, si observamos el peso del su-
permercadismo en la ciudad de Buenos Aires, donde se localizan 
las experiencias analizadas, podemos identificar que la preponde-
rancia en esta región es mayor al promedio nacional. Esto se obser-
va ya que las ventas en estos en abril de 2019 representaron el 17,1% 
de las ventas del país cuando el peso de la población es del 7,2% 
según el último Censo Nacional de Población, Hogares y Vivienda.

De esta manera, el acceso a los alimentos queda, en gran par-
te, mediado por los supermercados que son los que concentran 
el poder en el círculo productivo. Como consecuencia, tanto pro-
ductores como consumidores quedan supeditados a sus lógicas de 
lucro.1 A partir de la monopolización de la comercialización de-
limitan la oferta de alimentos y por lo tanto el consumidor solo 
elige entre las opciones que le hacen accesibles. Con respecto a los 
proveedores, el supermercado logra definir lo que se produce, el 
precio que les paga y los plazos de pago, entre otras cuestiones. 
Como resultado de esto, las empresas más grandes influyen fuerte-
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mente en la proporción del valor agregado del círculo productivo 
que se apropia cada uno de los eslabones involucrados y estipulan 
el precio que debe pagar el consumidor.

El intercambio como una arena de disputa

Los intercambios han tomado distintas formas a lo largo de la his-
toria. En la actualidad de Occidente, si bien conviven lógicas eco-
nómicas de intercambio diferentes, la lógica mercantil es la que 
predomina (Polanyi, 1994; De Melo Lisboa, 2004). Dentro de este 
modo de abastecimiento general, el producto o servicio que se co-
mercializa es interpretado como una mercancía y suele ser inter-
cambiado por dinero. De esta manera, existe un mercado (físico o 
abstracto) en el cual oferentes y demandantes intercambian pro-
ductos y/o servicios por dinero.

A pesar de que para los teóricos clásicos de la economía, y prin-
cipalmente para neoclásicos y marginalista estos intercambios suce-
den en un ámbito de libertad, la realidad se aleja de esta concepción. 
Tal como nos aporta Polanyi (1989), los intercambios están arraiga-
dos y atravesados por una cultura y una sociedad determinada, en 
este sentido, se diferencia de los postulados formales de la econo-
mía. Además, este autor refuerza que las racionalidades detrás de 
las actividades económicas son plurales y que es una falacia asumir 
que la racionalidad mercantil y de cálculo costo-beneficio es el único 
parámetro orientador de la organización económica humana.

Sin embargo, como hemos afirmado, la lógica mercantil es la 
que predomina y, en este marco, los distintos actores involucrados 
en el círculo productivo tienen capacidades diferentes para ejer-
cer poder (Humphrey y Schmitz, 2002).2 El nudo central donde 
se manifiesta esta dinámica es en la definición del precio. Desde el 
ámbito de la economía social y solidaria (ESS), se ha abordado por 
lo general el término precio justo. Dicho concepto ha tenido distin-
tos significados; en este caso lo entendemos como la posibilidad de 
que el monto a cobrar retribuya el trabajo realizado por cada uno 
de los actores en el círculo productivo. La pretensión de cobrar un 
precio determinado está relacionada a la capacidad de apropiarse 
del valor agregado por el trabajo. Cuando el precio a cobrar es cer-
cano al valor agregado nos encontramos ante intercambios o tran-
sacciones que tienden a la equitatividad. En cuanto se aleja de tal 
valor, las transacciones son más desiguales.

En este sentido, los actores de menor poder que forman parte del 
círculo de la alimentación liderado por los supermercados están supe-
ditados a reglas que no le son propias y no logran retribuir su trabajo 

2 Como mencionamos recién, 

en el rubro de la alimentación 

son los supermercados, como 

intermediarios con llegada 

al consumidor final, quienes 

detentan mayor poder. De 

esta manera, influyen al res-

to de los eslabones a partir 

de aspectos tales como la 

definición de precios, surtido, 

calidades y plazos de pago.
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de forma de permitir su sustentabilidad. De aquí la importancia de 
comprender la centralidad de la lógica mercantil, el poder de las capi-
tales concentrados y la influencia en el resto de los actores. Estas cues-
tiones, en parte, son motivo del surgimiento de experiencias de co-
mercialización alternativa que detallaremos en el siguiente apartado.

La comercialización alternativa

Como recién mencionamos, para los emprendimientos de la ESS es 
una dificultad desarrollar sus actividades en el marco de un mer-
cado capitalista concentrado. Ante esta desigualdad distintos acto-
res han desplegado estrategias para comercializar y consumir sus 
alimentos de una forma alternativa (Bauni et al., 2015; Caracciolo, 
2016; CESO, 2014; Pastore, 2010).

El caso argentino más emblemático (y más estudiado), es el de 
los productores de la Agricultura Familiar que, con la intención de 
aumentar la apropiación del valor agregado por su trabajo, bus-
can reducir la proporción de alimentos que insertan en el mercado 
tradicional. De esta manera, han desarrollado formas de comercia-
lización cara-cara con consumidores o se organizan para vender a 
intermediarios solidarios entre otras estrategias.

Además, otra diversidad de actores han motorizado estrategias 
alternativas como cooperativas de trabajo, cooperativas de consu-
mo, universidades, municipios, organizaciones de la sociedad civil, 
colectivos no formalizados, entre otros. En esta línea se han desa-
rrollado distintas tipologías que permitieron su análisis, caracte-
rización y sistematización (Caracciolo et al., 2012; Dumrauf et al., 
2012; CESO, 2014; Caracciolo, 2017).

Lo que tienen en común todas las experiencias de comerciali-
zación alternativa son básicamente dos aspectos. Por un lado, lle-
van adelante intercambios que ubican en el centro la reproducción 
de la vida de los productores, comercializadoras y consumidores y 
no el fin de lucro como realizan las empresas tradicionales. Por el 
otro que, para su realización, se alejan del mercado hegemónico y 
proponen espacios de intercambio diferentes donde se cuestionan 
los roles típicamente asignados y se genera una nueva forma de co-
mercializar y consumir.

Presentación de los casos analizados

Para la selección de los casos a analizar, hemos buscado tener re-
presentación de los distintos actores involucrados en la comercia-
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lización alternativa en la ciudad de Buenos Aires. Debido a esto, 
hemos escogido un emprendimiento organizado por productores 
de alimentos, otro por comercializadores o intermediarios soli-
darios y, por último, uno dirigido por los mismos consumidores. 
Los tres casos seleccionados son experiencias de venta directa al 
consumidor final y se organizan a partir de la forma jurídica de 
cooperativa.

Como productores, hemos elegido a la cooperativa de trabajo 
Torgelón, la cual está organizada por alrededor de sesenta aso-
ciados que en el año 2009 han recuperado la empresa para la que 
trabajaban. Ante la situación de retirada de su empleador, se han 
transformado en trabajadores autogestionados con los fines de 
mantener sus ingresos. Dentro de las estrategias comerciales que 
se plantearon han establecido un puesto de venta directo al con-
sumidor final que está presente en el estacionamiento de la misma 
fábrica donde producen.

Para el caso de los comercializadores solidarios, tomamos la 
experiencia de Iriarte Verde quienes también están conformados 
como cooperativa de trabajo. En este caso, un grupo de personas 
convencidas de que otra forma de producir y consumir es posible, 
desarrollaron un emprendimiento que comercializa principalmen-
te productos agroecológicos. Seleccionaron la forma de cooperati-
va de trabajo ya que, además de trabajar por dicha motivación, se 
proponen poder vivir de su trabajo en dicho emprendimiento.

Por último, La Yumba es una cooperativa de consumidores. 
La misma ha surgido a partir de organizaciones sociales y políti-
cas barriales y de vecinos que estaban buscando una alternativa 
al supermercadismo. Luego de una asamblea barrial convocada, 
identificaron que estos tienen un gran poder de influencia en el 
aumento de precios y se conformaron como cooperativa de consu-
mo a fines de evitar la intermediación tradicional. Su intención es 
poder comprar directo a los productores, priorizando aquellos que 
pertenecen a la ESS.

Apuntes metodológicos

El objetivo de la investigación ha sido conocer las fortalezas y de-
bilidades de la comercialización alternativa a través del discurso 
de los actores involucrados en ella. Para esto hemos entrevistado, 
durante el último trimestre de 2018, tanto a consumidores como 
a referentes de cada una de las experiencias de comercialización. 
No hemos preguntado sobre aspectos en particular sino que las 
preguntas fueron del tipo abiertas; la única referencia que se hizo 
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en algunas instancias fue el pedido de comparación con la comer-
cialización tradicional supermercadista.

Hemos encontrado una diversidad de aspectos mencionados 
por los entrevistados que los hemos organizado luego en catego-
rías para poder analizarlos. Hemos identificado cuestiones más 
estrictamente económicas, así como también aspectos sociales, 
políticos y culturales. A partir de sus discursos, las categorías de-
sarrolladas fueron las siguientes: calidad de productos, precio, va-
riedad de productos, logística y eficacia, compra de conveniencia 
y eficiencia, medios de pago, presentación del espacio comercial, 
atención, vínculos sociales y políticos, confianza en la organiza-
ción y consumo transformador. A su vez, estos rasgos podemos 
vincularlos con cuestiones más materiales o más simbólicas. Con 
respecto a los rasgos materiales, incluimos en las características in-
trínsecas del producto y lo relacionado con el proceso de compra. 
En cuanto a cuestiones simbólicas, consideramos aspectos más in-
materiales, como la asignación de ideas o valores a dichos procesos 
y productos.

A modo de ordenar la forma en que lo hemos analizado, ex-
ponemos en la tabla 1 las distintas categorías y las características 
incluidas en estas. También graficamos una flecha donde quedan 
ordenadas las características en función de si se ubican más próxi-
mas a cuestiones materiales o simbólicas.

Tabla 1

Calidad de los productos: características intrínsecas del producto

Precio: asignado al producto y en relación con su calidad y con la referencia de 
mercado

Variedad: de productos (marcas, categorías, calidades)

Logística y eficacia: relacionada con la obtención del resultado en el tiempo 
esperado

Compra de conveniencia y eficiencia: relacionada con la cercanía y al tiempo 
dedicado

Medios de pago: facilidades de medios de pago (ej.: tarjeta de crédito o débito)

Presentación del espacio comercial: respecto a la estética del lugar

Atención: relacionado con el buen trato al consumidor

Vínculos sociales y políticos: relacionado con un conocimiento personal 
con los involucrados en la comercialización a partir de vínculos amistosos, 
estratégicos o políticos

Confianza en la organización: vinculado a la reputación y consecuente 
tranquilidad de obtener productos en dichos espacios

Consumo transformador: refiere al rasgo político del consumo y a la 
consideración de las relaciones sociales de producción

Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas.
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Las fortalezas de los emprendimientos 
de economía social y solidaria

Luego de analizar los aspectos mencionados por parte de consu-
midores y referentes de las organizaciones, encontramos en térmi-
nos generales cuáles fueron las características identificadas como 
fortalezas. Por un lado, han sido mencionados los aspectos que se 
encuentran en los dos extremos de la flecha material-simbólica 
graficada. Por otro lado, la mayoría de las cuestiones valoradas se 
encuentran dentro del espectro de lo simbólico.

Esto lo afirmamos ya que una de las fortalezas ha sido la calidad 
de los productos tal como lo expresó claramente una de las consu-
midoras entrevistadas, “la calidad de los productos nada que ver... el 
gusto... es como volver a comer cuando eras chica”. Por otro lado, se 
valorizan características simbólicas como el consumo transforma-
dor, la confianza en la organización comercializadora, los vínculos 
sociales y políticos previos o potenciales con las organizaciones, y 
el trato o atención que allí se brinda y genera. La tabla 2 sintetiza el 
análisis de las principales fortalezas.

Tabla 2

Calidad de los productos

Precio

Variedad de productos

Logística y eficacia

Compra de conveniencia y eficiencia

Medios de pago

Presentación del espacio comercial

Atención

Vínculos sociales y políticos

Confianza en la organización

Consumo transformador

Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas.

Sin embargo, resulta interesante identificar algunos matices den-
tro de esta forma agregada de analizarlo ya que cada una de las 
organizaciones ha tenido un rasgo distintivo que lo diferencia de 
la media. Por ejemplo, los consumidores de Torgelón han realizado 
mayor énfasis en las fortalezas materiales (en este caso la calidad 
y también el precio) y el consumidor de La Yumba en lo social y 
político (particularmente en los vínculos sociales y políticos, la 
atención y la posibilidad de consumidor productos de ESS). En el 
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caso de Iriarte Verde, podemos afirmar que existe una mayor coin-
cidencia con la media.

Los principales desafíos

En contraposición con las fortalezas, el resto de las categorías cons-
truidas a partir de los discursos de los entrevistados han sido seña-
ladas como falencias o desafíos. En términos agregados, las debi-
lidades se encuentran relacionadas con lo que podemos englobar 
como el “proceso de compra”. Son cuestiones relacionadas con los 
aspectos materiales aunque separadas del producto en sí mismo; 
en este sentido, están más cercanas al centro de la flecha material-
simbólica.

Dentro de estas características identificamos las siguientes: va-
riedad de productos, logística y eficacia, compra de conveniencia 
y eficiencia, medios de pago y presentación del espacio comercial. 
Algunos ejemplos ilustrativos pueden identificarse en frases como 
las siguientes: “llegué a la hora y no estaban armados los pedidos”, 
“esa variedad de elección acá no la tenés” o “se encuentran dentro 
del límite en lo que tiene que ver con el espacio (haciendo referen-
cia al punto de venta)”.

Tabla 3

Calidad de los productos

Precio

Variedad de productos

Logística y eficacia

Compra de conveniencia y eficiencia

Medios de pago

Presentación del espacio comercial

Atención

Vínculos sociales y políticos

Confianza en la organización

Consumo transformador

Fuente: elaboración propia a partir de entrevistas.

Analizando este aspecto de forma desagregada, podemos encon-
trar algunas características que han aparecido con mayor énfasis 
en alguna organización. Para el caso de La Yumba, la falencia ma-
nifestada con mayor frecuencia ha estado relacionada con la conve-
niencia y la logística debido al formato de distribución por pedido 
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3 Al momento de realizar el 

trabajo de campo, el formato 

de envío a domicilio estaba 

poco desarrollado en esta 

organización, cuestión que 

fue abordada de forma pos-

terior. Además, los pedidos 

podían realizarse solamente 

de forma mensual, actividad 

que también ha aumentado 

su frecuencia.

mensual o de retiro por puntos de venta.3 Como lo expresa uno de 
sus consumidores cuando, al preguntarle por las falencias, afirma 
“principalmente la inmediatez, si viviese acá al lado vendría acá y 
no al supermercado”. Por otro lado, consumidores de Iriarte Verde 
han resaltado el tema de precios altos de los productos lácteos o de 
limpieza. Si bien están conformes y dispuestos a pagar el monto 
que corresponde a frutas y hortalizas (rubro en el cual se especia-
liza dicha cooperativa), no sucede lo mismo con otro tipo de pro-
ductos. Por último, en el caso de Torgelón, hemos encontrado una 
menor cantidad de críticas y las mismas han estado relacionadas 
con el aspecto del espacio comercial.

Algunas conclusiones y reflexiones finales

Nos parece relevante mencionar que, sobre todo en el marco de la 
ciudad de Buenos Aires, el trabajo de la comercialización al consu-
midor final genera un agregado de valor al círculo productivo. No 
es lo mismo, por ejemplo, para un consumidor de la ciudad de Bue-
nos Aires tener que dirigirse hasta una quinta en Florencio Varela a 
retirar las verduras que comerá la próxima semana que poder acer-
carse a un lugar más cercano a su hogar. Poner a disposición del 
consumidor final una serie de productos determinados, de una ca-
lidad y a un precio específicos en un espacio dedicado para tal fin 
implica un agregado de valor a través de distintos aspectos como 
la selección de los productos o la ejecución de un trabajo logístico.

Ahora bien, ¿cómo puede ser dicha intermediación? Una posi-
bilidad es considerarla como negocio con fin de lucro tal como lo 
hacen los supermercados o se puede pensar a partir de otras lógi-
cas. El trabajo realizado por las experiencias analizadas es, justa-
mente, un ejemplo de esta otra forma de llegar al consumidor final. 
A su vez, es una estrategia para la reproducción de la vida de los 
actores involucrados en ese proceso.

Principalmente por esta última característica es de vital impor-
tancia su sostenibilidad económica. De esta manera, es fundamen-
tal tener en cuenta que para que estas experiencias se sostengan 
en el tiempo, deben efectivamente ofrecer a los consumidores 
ese valor agregado. De aquí la importancia de analizar fortalezas 
y debilidades de estos emprendimientos. Para que los mismos se 
sostengan queda evidenciado que no alcanza con ofrecer satisfac-
tores estrictamente económicos como la calidad del producto o el 
precio. Pero tampoco solo ofrecer satisfactores inmateriales como 
políticos y sociales. Nos preguntamos entonces, ¿hasta dónde se 
puede competir con los aspectos estrictamente económicos con las 
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empresas lucrativas? o ¿hasta dónde llega el interés militante de 
sus consumidores para que puedan prescindir a largo plazo de los 
aspectos deficitarios mencionados?

En este sentido, entendemos que los distintos actores involu-
crados en la comercialización alternativa deben apalancarse en sus 
fortalezas (la calidad y los aspectos sociales, políticos y culturales 
mencionados) para lograr su sostenibilidad. Y, a su vez, tienen el 
desafío de continuar trabajando para mejorar los aspectos que fue-
ron identificados como falencias (variedad de productos, logística 
y eficacia, conveniencia y eficiencia, medios de pago y aspecto del 
espacio comercial). Buscar un balance entre satisfactores materia-
les y simbólicos puede ser una estrategia a explorar para permitir 
su sostenibilidad y desarrollo a corto, mediano y largo plazo.

Para finalizar, queremos reflexionar sobre la importancia de 
analizar este tipo de experiencias. Como ya hemos sostenido, com-
prendemos al alimento como un derecho no solo económico sino 
social y cultural fundamental. Es justamente la perspectiva de los 
emprendimientos de la ESS, a diferencia de los emprendimientos 
lucrativos, la que pone en centro al alimento y la reproducción 
de la vida de los distintos actores. En este sentido, si pretendemos 
como sociedad considerar al alimento como tal, es importante que 
el Estado problematice la forma en que accedemos los ciudadanos 
al alimento y considere estas otras alternativas como estrategias 
viables para la garantía de derechos.
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