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LOS MERCADOS MAYORISTAS DE DISTRIBUCION DE ALIMENTOS EN FRESCO
COMO ESPACIO SOCIAL DE INTERACCION: UN ESTUDIO A TRAVES DE LAS
RELACIONES ENTRE PUESTEROS Y FRUTICULTORES

Paula Palacios®

Resumen

En el presente trabajo abordamos a los mercados mayoristas de comercializacion interna de
alimentos en fresco como un espacio social de interaccion entre distintos actores sociales.
Centramos el analisis en la dinamica de las relaciones que se suscitan ente los puesteros como
agentes de ventas y los productores de duraznos y naranjas del partido de San Pedro que remiten
su produccidn a dichos mercados. Asimismo nos interrogamos sobre las perspectivas de insercion
de esos productores fruticolas en los mercados minoristas, en un contexto local de expansion de
los cultivos extensivos y de retraccion de la superficie cubierta con frutales desde mediado de la
década de los afios ‘90, a ello se suma la posible competencia de otras regiones del pais oferentes
de frutas frescas. Particularmente tomamos al Mercado Regional de La Plata (MRLP) como
ambito institucional de referencia para el analisis de dicha cuestién y escenario de encuentro
donde las partes involucradas negocian conocimientos y conflictos, y la vision de los puesteros
como fuente primaria de informacién para dar respuesta al interrogante planteado. Nos apoyamos
en el andlisis cualitativo de las entrevistas en profundidad que realizamos a los puesteros de este

mercado durante los afios 2013-2014 y en la literatura y material estadistico afin.
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In this paper we address the wholesale markets of domestic marketing of fresh food as a social
space for interaction between different social actors. We focus the analysis on the dynamics of
the relationships that arise entity stallholders as sales agents and producers of peaches and
oranges district of San Pedro that send their production to those markets. We also questioned
about the prospects for integration of these fruit producers in the retail markets, in a local context
of expansion of field crops and retraction of the surface covered with fruit since the middle of the
decade of the 90s, and it is sum of any competition from other regions of the country suppliers of
fresh fruit. Regional particularly we take the silver market (MRLP) and institutional framework
of reference for the analysis of this issue and meeting scenario where the parties negotiating skills
and conflict, and the vision of the stallholders as a primary source of information to respond to
question posed. We rely on qualitative analysis of in-depth interviews that we conducted with the
stallholders of this market during the years 2013-2014 and literature and related statistical

material.

Key Word: wholesale markets, wholesale trade agents, fruit growers.

Introduccion

La reestructuracion econémica que se manifiesta a nivel mundial hacia mediados de la década del
setenta, reconocida, entre otros fenémenos, por la desregulacién, la apertura de la economia y
liberalizacién de mercados, provocé cambios en los sistemas agroalimentarios e intensifico el
dominio del gran capital sobre el agro. Asi, en el marco de este proceso globalizador cobra
relevancia el rol de las empresas trasnacionales que impulsan la homogeneizacion de la
produccion y la integracion vertical, la innovacion tecnoldgica aplicadas a todas las fases de la
cadena productiva, y a veces también la uniformidad en las pautas de consumo. Una de sus
consecuencias ha sido el incremento de la concentracién y centralizacion del capital,
principalmente en lo concerniente a la industria y a la comercializacion y distribucion final de

alimentos, aspectos que a su vez han incidido en una mayor fragmentacion de los territorios.

En la literatura especifica algunos autores (Gutman, 1997; Teubal y Rodriguez, 2002; Ciccolella,

2000) destacan que el poder de decision y la basqueda de mejores productividades se ha ido
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paulatinamente desplazando hacia las etapas finales de las cadenas alimentarias, con el
consiguiente aumento de control por parte de la gran distribucion -también denominada
supermercadismo por el peso que adquieren estas cadenas de hiper y supermercados en el
comercio minorista-, sobre el conjunto de los sistemas agroalimentarios. Su funcionamiento a
escala global se basa en sistemas regulatorios que adoptan criterios de calidad implementados por
normas internacionales de gestion privada, traccionados por cambios profundos en la demanda de

alimentos a raiz de la existencia de un consumidor cambiante y diferenciado.

Para estos autores, en Argentina la gran distribucion arranca en los afios 80 a partir de la llegada
de grandes firmas internacionales de comercializacion minorista y se profundiza en las décadas
siguientes; el proceso ha sido acompafiado por cambios en las formas de articulacion
intersectoriales y en la competencia, por la reestructuracion de cadenas nacionales de distribucién
y por la aparicion de nuevos agentes en el sistema de produccion y de distribucion de alimentos.
Para Gutman (op, cit), la gran distribucion ha impactado acortando y tornando mas complejos los
circuitos de comercializacion existentes, asi los hipermercados tienden a privilegiar las compras
directas a productores de alimentos de gran escala, en detrimento de los mercados de

concentracién mayoristas de productos frescos, como los frutihorticolas.?

Sin embargo estos mercados mayoristas contindan detentando un papel central en la
conformacién de los precios de referencias de los productos. De ahi que su participacion como
proveedores de frutas para las distintas regiones del pais sigue siendo importante y su analisis
cobra interés en tanto distribuyen los productos en fresco de los agricultores en los comercios

minoristas y mayoristas y en la restauracion colectiva.®

Ademas constituyen un espacio social que va mas alla de la circulacién de mercaderia de una
mano a la otra debido que a través de las redes sociales que interacttan en ellos, se crean lazos y
se intercambia informacién y saberes; también son considerados como una expresién de lo global

en los procesos locales (Viteri y Arce, 2011). Son un verdadero termémetro que capta las

’En el mismo sentido Viteri y Arce (2010) consideran que por esa situacion los mercados mayoristas de productos
frescos al perder su importancia se ven obligados a centrar las ventas en clientes como los hoteles, restaurantes, y
centros publicos.
¥ La restauracion colectiva esta conformada por restaurantes, bares, hoteles y comedores institucionales (hospitales,
colegios, universidades, Fuerzas Armadas).
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pulsaciones del mercado y también lo que acontece en los territorios desde donde provienen los

bienes comercializables, como la fruta.

En este contexto, abordamos en el presente trabajo a los mercados mayoristas de
comercializacion interna de alimentos en fresco como un espacio social de interacciéon entre
distintos actores sociales. Centramos el andlisis en la dindmica de las relaciones que se suscitan
ente los puesteros como agentes de ventas y los productores de duraznos y naranjas del partido de
San Pedro (Figura N°1) que remiten su produccion a dichos mercados. Asimismo nos
interrogamos sobre las perspectivas de insercion de esos productores fruticolas en los mercados
minoristas, en un contexto local de expansion de los cultivos extensivos y de retraccion de la
superficie cubierta con frutales desde mediados de las década de los afios *90 (Figura N° 2)*, a

ello se suma la posible competencia de otras regiones del pais oferentes de frutas frescas.
Figura N° 1

Principales aéreas de produccion de duraznos y naranjas, partido de San Pedro y Mercado Regional del
partido de La Plata

* Pata una visién mas amplia y completa sobre el tema de retraccion de la fruticultura en el &rea de estudio consultar
la obra de Craviotti Clara, 2014, Craviotti Clara y Palacios Paula, 2013a y 2013b.
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Fuemte: Elaboracion propia sobre |a base de cartografia del INDEC

Particularmente tomamos al Mercado Regional de La Plata (MRLP) como dmbito institucional de
referencia para el analisis de dicha cuestion y escenario de encuentro donde las partes
involucradas negocian conocimientos, y la vision de los puesteros como fuente primaria de
informacion para dar respuesta al interrogante planteado. Nos apoyamos en el andlisis cualitativo
de las entrevistas en profundidad que realizamos a los puesteros de este mercado durante los afios

2013-2014 y en la literatura y material estadistico afin.

El trabajo estd organizado en 4 secciones. En el apartado que sigue presentamos algunos aportes

teoricos sobre el estudio del mercado y los circuitos espaciales. En el segundo, caracterizaremos

*Entrevistamos al 19,3% de los 57 puesteros que se especializan en la venta de frutas en el MRLP. Dado que un
puestero puede tener mas de un puesto, la muestra representa el 26,4% del total de los puestos fruticolas. Se
utilizaron cuestionarios abiertos.
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brevemente al MRLP, en el tercero explicamos la dinamica de comercializacion de la fruta que
proviene del &rea de San Pedro, en el cuarto analizamos la vision de los actores sobre el proceso

de retraccion de la fruticultura sampedrina y por ultimo las conclusiones finales.

Figura N° 2
Partido de San Pedro. Evolucion del area implantada con frutales y soja
(ha)

Afio 1980 1988 1993 2002 2007 2010 2013
Durazno 4300 6045 6700 4477 2580 1774 2432
Naranja 3900 4097 6420 4143 3072 2900 1964
Total Frutales 8200 11126 13120 8620 5652 4674 4396
Soja 30000 | 36767 44100 | 55100 55600 58250 59250
Fuente: Elaboracion propia sobre la base a datos del INTA (1980,1993, 2002, 2010 y 2013); Ros et
al. (2009); Censos Agropecuarios 1988 y 2002.

El mercado como espacio social de interaccion: aportes tedricos

Desde un punto de vista general y en forma aprioristica podriamos expresar siguiendo a Collon
(1998), que el mercado hace referencia a un mecanismo abstracto de coordinacion en el que la
oferta y demanda se enfrentan y ajustan en busca de un compromiso, mientras que el espacio del
mercado es el lugar donde acontece el intercambio. Complejizando esto, Beckert (2009) en su
explicacion sobre el orden social de los mercados, considera que mercado es un escenario de
interaccion social que brinda una estructura social y un orden institucional para el intercambio
voluntario de bienes y servicios y se caracteriza por la coordinacion y la competencia. Lo Gltimo
presupone la existencia de por lo menos tres actores sociales, uno en un extremo, enfrentado en el
otro extremo con otros dos con ofertas comparables. EI mismo autor agrega que estos actores
tienen intereses en parte similares y en parte contradictorios, puesto que si bien todos estan
interesados en el intercambio de bienes, también tienen intereses contrapuestos que se ven
reflejados en el precio; asi la relacion estd repleta de condicionamientos e incertidumbre en

cuanto a los resultados esperados.
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En su planteo presta especial atencion a los problemas de coordinacion que deben enfrentar los
actores sociales del mercado, producto de la incertidumbre: el valor, la competencia® y la
cooperacion. Al primero lo relaciona con la incertidumbre generada por la asignacion de
diferentes valores a los productos ya sean estos heterogéneos o de una misma categoria. El
segundo si bien es una condicién de los mercados, también puede ser una amenaza para la
obtencidn de utilidades, de ahi que se busca establecer mecanismos de proteccion para reducir la
incertidumbre. Por ltimo, la cooperacion nace, entre otras, de los riesgos sociales que deben

enfrentar los actores del mercado por falta de conocimiento de las intenciones de la contraparte.

Al respecto, la sociologia econdmica estudia los mercados, especificamente su construccion,
organizacion y los marcos simbdlicos que organizan las practicas mercantiles. Granovetter (2000
y 2003), considerado como un renovador de ese campo de la sociologia’, prioriza el analisis de
las redes sociales como constitutivas de lo econdmico y pone énfasis en la insercion social de los
actores en los mercados. Utiliza el término enraizamiento (embeddedness)® con el objeto de
sefialar la importancia del capital social de los actores, asi el tipo de red social se correlaciona con
la forma de funcionamiento de los mercados. Ademas destaca la influencia de la posicion del
actor en determinadas redes. Introduce entonces el concepto de fuerza de los lazos débiles para
indicar la posicién estratégica de un actor, que no pertenece a una sola red, sino que transita por
varias redes diferentes. También tiene en cuenta la expansion de los mercados mediante la

migracion de los miembros de esas redes sociales.

Para Wilkinson (2008), la contribucion de Granovetter al conocimiento del mercado puede
desdoblarse en tres niveles: en primer lugar “la interpretacion de enraizamiento en término de
redes sociales permite demostrar la manera en que la actividad econémica es permanentemente
filtrada por las relaciones sociales” (Wilkinson, 2008: 93). En segundo lugar la nocion de redes
sociales es “desdoblada en una tipologia que permite correlacionar distintos patrones de

comportamiento econdmico con determinados tipos de redes” (Wilkinson, 2008: 93). Y por

® Solo toma la competencia entre los productores y deja de lado la competencia de la demanda.

’La renovacién de la sociologia econémica es identificada a partir de los afios 70 con los trabajos de Mark
Granovetter.

® La nocién de “enraizamiento” o “encastre” o “anclaje fue introducida por Polanyi para caracterizar la articulacion
entre economia y otras esferas de la vida social en las sociedades primitivas. Sin embargo Granovetter lo usa de otra
manera. Para este la misma refiere al hecho de que la racionalidad econémica esta “enraizada”, “encastrada” en las
relaciones sociales (Heredia y Roig, 2008).
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ultimo la nocion de fuerza de los lazos débiles “permite analizar las relaciones entre redes y el

papel estratégico de la posicion de los actores en esas redes” (Wilkinson, 2008: 93)

Ademas del enfoque de las redes, existen otros como el de las organizaciones, que tiene en
cuenta para el analisis del mercado la importancia de las instituciones formales y la regulacion
estatal de los mercados y, por ultimo el que tiene en cuenta la integracién cultural o antropoldgica

de los fendmenos econdmicos.

La sociologia econdmica también demostré a partir de diferentes estudios® que la confianza es
uno de los fundamentos esenciales de los intercambios econdmicos. En este sentido las relaciones
entre vendedores y compradores a menudo estdn enmarcadas en vinculos personales o por
lealtades entre organizaciones. En otras palabras, los compradores suelen recurrir al mismo
proveedor para conseguir un mejor trato y los vendedores estdn méas seguros si conocen la

situacion econdémica y la conducta del cliente (Lorenc Valcarce, 2012)

Por tanto adoptar para este estudio el enfoque de las redes sociales a través de la perspectiva de
analisis de la sociologia econémica, nos permite estudiar los mercados como hechos sociales en
si mismos, como sistemas de interaccion que estan encuadrados en las instituciones sociales,

politicas y culturales y también como ambitos en los que se producen y circulan significados.

Acceso Y circuitos de comercializacion

Hemos planteado en la introduccién del capitulo que en las ultimas décadas se introdujeron
cambios en las formas de intermediacion entre los productores y el mercado. En tal sentido, y
siguiendo a Wilkinson (Op. Cit.) identificamos cuatro formas consideradas tradicionales de
acceso a los mercados: -acceso directo; -indirecto; -integrado con agroindustrias; - y por ultimo
compras por parte del sector publico. Este autor enfatiza que la mayoria de los mercados de
interés para la agricultura familiar son “conquistados por distintos procesos de fidelizacion”,

basados en la identificacion de productos con caracteristicas determinadas.

% Al respecto Lorenc Valcarce en su trabajo sobre Sociologia de los mercados realiza una prolija recopilacion de
diferentes autores que tratan el tema ejemplificando a través de estudios de caso (Lorenc Valcarce, 2012).
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En nuestro trabajo nos interesan la forma de acceso indirecto que, mas alla de la distancia entre la
produccion y el consumo, se caracteriza por la intermediacion y la capacidad para comercializar

mayores volimenes de fruta. Se puede dividir en:

a- Circuito indirecto corto: caracterizado por la presencia fisica del producto; en este caso el
productor entrega la fruta a un puestero del Mercado Concentrador Mayorista. La creacion de
este tipo de mercados tiene como finalidad establecer un lugar fisico donde la oferta y
demanda se encuentren para la posterior distribucion. Ademas de poder establecer un mayor
control sanitario y transparencia en los precios (Ley 19227/1971'°).

b- Circuito indirecto largo: representado por la Gran Distribucién con ausencia fisica del
producto; se apoya en las nuevas tecnologias de comunicaciones y en la normalizacion del
producto y del manejo de la mercaderia (Garcia, 2011). Es un circuito en crecimiento que
compite con el anterior, pero para entrar en el mismo es necesario tener cantidad, calidad y

continuidad en la entrega.

En nuestro caso de estudio nos centramos en la venta de fruta de los productores de San Pedro a

los puesteros de un mercado de distribucion mayorista de alcance regional, como es el MRLP.

El Mercado Regional de La Plata, pasado y presente

La problematica del abastecimiento de alimentos en la ciudad de La Plata estuvo presente desde
los inicios de su fundacion. La misma era un componente basico del modelo de ciudad que
propuso el plan fundacional en correspondencia con las teorias higienistas que la inspiraron. Asi
en 1882 el Poder Ejecutivo eleva a la Legislatura provincial el proyecto de ley para reglamentar
la edificacion y establecer el lugar en que podian asentarse los mercados, grandes hoteles y

establecimientos similares (Vitalone y Delgado, 2006). Ello dio lugar a la creacién de cuatro

101 ey 19227, del 9/09/1971, Red de Mercados Mayoristas, Poder Ejecutivo Nacional. Disponible el 2 /01/2015 en
www.infoleg.gov.ar
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mercados de caracter privado de abastecimiento,’* ubicados en distintas areas del plano

fundacional, cada uno con un radio de influencia predeterminado.

Con el transcurrir de las décadas sélo sigue persistiendo en la ciudad el denominado “Mercado
Buenos Aires”, que es expropiado en 1965. Desde esa fecha pasa a ser una organizacion estatal,
en la que el gobierno provincial bonaerense detenta la propiedad y la Municipalidad de La Plata
la administracion. Un afio mas tarde se inicia la construccion de un nuevo edificio, pero esta vez
se busca un predio ubicado en las afuera de la ciudad que permita el facil acceso de los
productores y compradores y descongestione el transito de la zona donde estaba ubicado, que por
otra parte habia quedado a pocas cuadras del centro comercial y administrativo de la planta

urbana.

En el nuevo predio se instala en reemplazo del anterior, el Mercado Regional de La Plata
(MRLP), inaugurado en el afio 1972; posteriormente en 1993 el Poder Ejecutivo Provincial firmé
un decreto mediante el cual transferia a la Municipalidad platense, las tierras y los inmuebles en
donde estaba emplazado el Mercado. Desde ese momento opera como un Ente descentralizado de
la Municipalidad (Domecq, 2004).

Segun Domecq (2004) la apertura del MRLP marca una verdadera bisagra en la operatoria y
comercializacion debido a los cambios que se producen. A partir de alli la carga y descarga de la
mercaderia comienza a estar a cargo de una empresa privada y el personal que desempefia esas
actividades pasa a estar agremiado a la Union de Trabajadores de Carga y Descarga (Utcydra).

En la actualidad el servicio esta municipalizado.

A partir de la apertura se implementa un Reglamento Interno, el registro de entrada y salida de
mercaderia y la facturacion con boleta*?. Se instala un laboratorio Bromatolégico (inscripto en el
registro respectivo de SENASA) y se trabaja en la implementacion del Sistema de Control de
Frutas y Hortalizas Frescas (SICOFHOR).

1 E] mercado “La Plata”, también denominado “Quinteros de La Plata”, funcion6 desde 1886 a 1947; el mercado
“Buenos Aires” o “Abasto Buenos Aires” oper6 desde 1886 hasta 1960; el mercado “25 de Mayo” desde 1888 a
1925 y por Gltimo el mercado “Asta Ferrero” de 1893 a 1910 (Vitalone y Delgado, 2006).
12 Domecq en su prolija recopilacion a través de testimonios, expresa que a partir de la implementacion del Impuesto
al Valor Agregado en el MRLP, “se regulariz6 una actividad que hasta el momento no tenia demasiado control sobre
la facturacion, sino s6lo sobre la entrada de la mercaderia, era en base a eso que el puestero tenia que facturar”
(Domecq, 2004:77)
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Si bien el traspaso al nuevo mercado fue beneficioso en el sentido descripto, también tuvo sus
consecuencias negativas para algunos puesteros, debido a que muchos no pudieron adaptarse a
los cambios de la nueva reglamentacion y paulatinamente dejaron los puestos a disposicion de la
Municipalidad (Domeeq, 2004).

En la actualidad el mercado, ubicado en un predio de cuatro hectéreas, se especializa en la
comercializacion de hortalizas y frutas en fresco; cuenta con cuatro naves y un total de 280
puestos, de ellos 59 corresponden a “playa libre” ocupados principalmente por productores
horticolas y unos pocos floricultores®®. Del total de puestos, 57 se especializan en frutas y 49
combinan frutas y hortalizas. Salvo unos pocos puesteros que todavia quedan del antiguo
mercado y que conservan la propiedad, los demas acceden a los puestos por licitacion y segun un

listado de orden de espera. El contrato es por 24 meses renovable si cumple con los requisitos.

Segun los testimonios recogidos en las entrevistas la llave de un puesto esta alrededor de los
$100.000, méas unos $10.000 de papelerio y tramites. El alquiler estd en el orden de los
$2000/2500 mensuales mas los gastos de luz, teléfono e impuesto municipal. Ademas el puestero
paga la entrada de los camiones y la descarga de la mercaderia (méas adelante ampliamos el tema).
Las camaras frigorificas son propiedad del puestero y principalmente estan en ubicadas entre los

que comercializan frutas.

La venta de productos se realiza de lunes a viernes, no obstante los dias de mayor intensidad son
lunes, miércoles y viernes debido a que la mercaderia fresca ingresa en esos tres dias. La
operatoria comercial se extiende desde la madrugada hasta las 8hs/8:30hs de la mafana. Los
camiones por lo general arriban la noche anterior (por ejemplo domingo a ultima hora) y una vez
que dejan la mercaderia regresan con los cajones vacios al lugar de origen. Los changadores se
encargan de bajar la fruta del camidn y colocarla en el puesto, luego cada puestero acomoda los

cajones con su personal particular; estos en su mayoria trabajan a destajo.

Si bien el MRLP, como el resto de los mercados del Area Metropolitana de Buenos Aires, tiene

su zona de influencia comercial, muchas veces se ve afectado por la competencia de otros

Abonan un canon de $60 por semana (Entrevista, personal operativo del MRLP, afio 2014). El resto de los puestos
son fijos -221-y se clasifican en tres categorias (A, B y C) dependiendo de la ubicacidn, si tienen un piso superior,
sotano y andén trasero.
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mercados mayoristas cercanos, principalmente el Central de Buenos Aires, y por las cadenas de
hipermercados. No obstante, tiene un plus a su favor debido a que ofrece una canasta de
productos horticolas muy variada producto de su cercania a uno de los cordones horticolas mas
importantes del pais. De hecho 170 productores del area (cubren 800ha productivas mas 190 bajo
cubierta) venden directamente en el mercado. En cuanto al aprovisionamiento de frutas, los
puesteros interactian con productores de las distintas regiones del pais y aun del exterior, segun
la estacion y el tipo de producto. Los principales clientes que se acercan a comprar son las
comercios minoristas (verdulerias /fruterias), las ferias municipales y supermercados de tamafio
mediano y pequefio y la restauracion colectiva, abarcando un &rea que comprende varios partidos

de la provincia de Buenos Aires™.

Dinadmica de comercializacién de la fruta de San Pedro en el MRLP
Los puesteros del mercado y la incidencia de duraznos y citricos en la canasta de productos

Una porcidn significativa de puesteros provienen de familias de inmigrantes que se dedicaron al
trabajo de la tierra’®, con la particularidad en nuestro caso de estudio que muchos de los
entrevistados han trabajado de jovenes en la citricultura y /o tienen familiares que se dedican a

esa actividad en las provincias de Entre Rios y Corrientes:

“Yo soy vendedor de la sociedad citricola que tenemos con mis hermanos, en Corrientes,
Mocoreta (...), vivo en La Plata (...) trabajo con mis hermanos, uno esta en produccion, otro
en cosecha, otro en comercializacién y yo estoy en la parte de comercializacion para mercado
interno. (...) nosotros vendemos mucho de la produccion a otros, también desde la quinta”

(Entrevista, puestero citricultor de Corrientes, 49 afios de edad, afio 2014).

1 De nuestras entrevistas surgen los siguientes partidos: Ensenada, Berisso, Magdalena, Castelli, Chascomus,
Dolores, Pila, Brandsen, Las Flores, Belgrano, Monte, Punta Indio, General Paz.
>Esta es una caracteristica que también se da en otros mercados del Area Metropolitana del Gran Buenos Aires
(Domecq, 2004; Viteri y Arce,2010; Garcia, 2011).
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Segun los testimonios esta estrategia obedece a una forma de coordinacion y gestion familiar ante
la necesidad de reducir los costos de transaccion y obtener mejores precios. La familia ampliada
y las redes sociales que se construyen a traves de la misma, forman parte del capital social al que

recurren cuando tienen que asegurarse el abastecimiento del puesto:

“Nosotros vendemos fruta de toda la familia. Tanto la rama paterna como materna estamos
todos involucrados en la citricultura, tanto como productores, como empacadores, también
como empleados en la misma citricultura, en los empaque, como ser tios, primos, estamos

todos en lo mismo” (Entrevista puestero, 31 afios de edad, ano 2013).

Los puesteros del MRLP generalmente se especializan en la comercializacion de frutas o en la de
hortalizas. Los primeros ofrecen una canasta amplia de productos, no obstante ello en la mayoria
de los casos relevados el fuerte estd dado en los citricos debido a que se comercializan durante
todo el afio. Luego le siguen las variedades que presentan una estacionalidad corta e intensa como
aquellas a las que denominan “blancas” (manzanas y peras) Yy las de carozo. En este ultimo caso
la comercializacion dura unos cuatro meses al afio, de fines de noviembre hasta mediados de

marzo:

“Acé empezamos con el durazno que viene del norte, de Salta, de Perico, o de Jujuy, después
nos entra el de Catamarca, pero muy poquito, después de Catamarca viene el de San Pedro y
después empieza Mendoza, algo de San Juan también (...) Rio Negro que empieza entre el 10
y 15 de enero” (Entrevista puestero de 72 afios de edad, afio 2014). Con las nuevas

variedades la temporada tiende a prolongarse.

En la mayoria de las entrevistas el durazno representa entre el 20 y 30 % del total de lo que se
comercializa durante el afio en cada puesto relevado. De ese total, el que proviene de San Pedro
detenta un porcentaje que varia entre un piso minimo de 20% a un tope del 100% (Figura N° 3).
En el caso de la naranja, es mas dificil de cuantificar porque, como ya mencionamos, su
comercializacion es anual. La proporcion que proviene de San Pedro es muy reducida, en la
mayoria de los casos representa entre un 1% y un 5 % del total de la naranja que se vende en cada
puesto. Esta Gltima situacion es producto de la conjuncién de varios factores: San Pedro se
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especializa en la naranja de ombligo, y debido a ello s6lo encuentra un nicho de mercado durante
pocos meses al afio —de septiembre a noviembre-; en este caso algunos de los puesteros
relevados la traen directamente de San Pedro y otros la llevan a embalar a los empaques propios o
de familiares ubicados en Entre Rios. Una posicion estratégica en las redes debido al capital
social del que dispone este tipo de puestero, le permite aprovechar determinadas ventajas que le
ofrece el espacio entrerriano -infraestructura, costo del acondicionamiento de la fruta-. Se
establece asi un circuito espacial de circulacion no solo de mercaderia sino también de
informacidn sobre la situacion productiva de las distintas areas geograficas. Cabe consignar que
este tipo de mayorista vende primero la fruta de produccion propia y la de sus familiares y luego
si necesita recurre a la naranja sampedrina para cubrir los faltantes. Esto coloca al productor de
San Pedro en una situacion de desventaja que se podria revertir en el caso de disponer de un

puesto propio en el mercado.

Figura N°3

Durazno comercializado en el MRLP por puesto segun
procedencia (En %)
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de las entrevistas realizadas. Afos
2013-1014.

Modalidad y destino de la comercializacion de la fruta de San Pedro en el MRLP
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La fruta se comercializa a traves de puesteros que asumen la figura de consignatarios,

revendedores y los que combinan ambas modalidades de venta (Figura N° 4)'®. En el primer caso

el productor entrega la fruta a un tercero que solo presta el servicio de venta a través de su puesto

en el mercado concentrador. Es decir que no la toma en propiedad sino que cumple el rol de un

intermediario que cobra un valor en dinero o en especies por ese trabajo. Es el sistema tradicional

y a pesar de que esté en retroceso todavia sigue siendo el mas importante en cuanto al volumen

de mercaderia que maneja y al total de puesteros que lo implementan. Se inclinan por esta

modalidad debido al tipo de producto en fresco, principalmente en el caso del durazno porque es

mas perecedero y su precio tiene una variacion mayor durante la temporada de comercializacion.

Modalidades de Comercializacion y Destino de la Fruta Sampedrina en el MRLP

Figura N° 4
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de entrevistas realizadas. Afio 2013-2014

"®Esto no quita que dentro del mismo mercado no existan otras formas de venta para la horticultura.
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Esta modalidad de venta le permite al productor reducir determinados costos de transaccion -
presencia en el mercado, tiempo de negociacion- y le proporciona cierta certeza en el cobro. La
confianza entre las partes asume un lugar preponderante. Asi unos confian en que le cuiden la
mercaderia y se la vendan a buen precio y los otros en una entrega fluida que le asegure mantener

el puesto abastecido®”.

El revendedor adquiere el producto a un precio fijo y luego lo comercializa. En la naranja se
inclinan mas por este tipo de negocio y se da con mas frecuencia cuando compran dentro del
mercado a otros puesteros. Los entrevistados argumentan que la venta en consignacion de esta
fruta hoy no les aporta comparativamente un margen de ganancia superior debido a que hay mas
controles por parte del Estado en la facturacion y también del productor puesto que éste Gltimo
actualmente accede a la cotizacién diaria de venta de sus productos, a través de los medios de
comunicacion. En este sentido el desarrollo y masificacion de la telefonia celular juega un papel

preponderante.

Los que combinan ambas modalidades -consignacion y reventa- los hacen estratégicamente segun
la situacion que se les presenta: compran el durazno a los productores en consignacién y toda la
naranja o solo una cuota parte de la misma a precio firme a otro puestero, cuando la voragine
diaria de comercializacion les demanda cubrir un faltante en forma urgente; también se da el caso
contrario. En todas las formas mencionadas, el rol que ejerce la densidad de los vinculos
interpersonales y el modo de capitalizarlos, constituye un punto clave que incide en la toma de
decisiones respecto al tipo de acuerdo que se incluye entre las partes. Aspecto que desarrollamos

en los apartados siguientes.

Cuando la venta es en consignacion se cobra una comision que oscila, segun si se hace cargo 0 no
del cajon, entre el 12% y el 15 % sobre el valor final de la fruta comercializada. Ademas
descuenta el transporte (entre $5 y $6 por bulto), la descarga ($4.80 por cajon) y la entrada del
camion al mercado. En este Gltimo caso el MRLP cobra un importe por el ingreso que luego se

prorratea entre los puesteros a los que va destinada la carga.

1«La consignacién es confianza (...), yo tengo que tener confianza en el productor y el productor confianza en mi”
(Entrevista puestero, 31 afios de edad, afio 2013).
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La relacion de los puesteros con los productores sampedrinos

Debido a que los puesteros necesitan cumplir con la demanda de sus clientes, prefieren trabajar
con proveedores que tengan escala de produccién, de ahi que la mayoria de las veces operan con
un solo productor grande de San Pedro, a lo sumo dos y en este caso es porque compran duraznos
a uno y naranjas a otro. Asi, segun los testimonios, los pequefios fruticultores familiares
sampedrinos no constituyen un agente de interés para los mayoristas del mercado regional. Cabe
consignar que hace una o dos décadas atrds muchos puesteros compraban a grandes productores
empresariales integrados de San Pedro, quienes con el correr de los afios fueron cerrando sus
puertas por problemas econémicos. La mayoria de ellos sefiala el caso del cierre de la empresa
Guzzo en la década de los noventa como testimonio de una época de esplendor de la fruticultura

sampedrina y también del ocaso en el caso de la naranja.

Los puesteros expresan que no les interesa trabajar con mas de un fruticultor porque si este
ultimo entrega a varios puesteros ellos tienen que estar controlando el precio de venta de cada
uno, entonces se generaria una competencia entre los distintos mayoristas que venden la fruta del
mismo productor. A su vez este ultimo también prefiere exclusividad en cada mercado al que

remite fruta porque puede controlar mejor al puestero y ayuda a cimentar la relacion.

La calidad de la fruta y como acondicionan la misma en los empaques son dos cualidades
primordiales que buscan los puesteros en sus proveedores. En este sentido comentan que a veces
les envian mercaderia que se ve de primera calidad en la bandeja de arriba del cajon y la que esta

debajo es de segunda:

“Yo busco que tenga mercaderia buena, y que sea comercializable cuando esta cara y cuando
esta barata (...) yo busco la continuidad, en las buenas y en las malas. Yo vendo cuando
sobrepasa la produccién y también cuando falta, por eso yo no quiero que me dejen sin
mercaderia. Quiero continuidad y estabilidad, ese es el trabajo que busco” (Entrevista,

puestero de 49 afios de edad, afio 2014).

Esto induce a que la mayoria de los puesteros traten de mantener un vinculo estable durante

varios afios con el mismo productor, asi encontramos relaciones que datan de mas de 15 afios. El
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fruticultor también busca continuidad en la relacion, ademéas considera como importante que le

cumplan con los pagos en tiempo y le vendan toda la mercaderia.

Ante determinadas circunstancias, los puesteros que privilegian la continuidad en las entregas y
la calidad de la fruta suelen respetar los tiempos y situaciones dificiles por las que atraviesa el
productor, demostrando de este modo que existe un cierto grado de fidelidad en la relacion que
entablan. Esto se ve reflejado cuando por razones climéticas adversas el fruticultor no puede
cumplir en forma total o parcial con la entrega por falta de fruta y/o calidad. La situacion también
se presenta problematica para el puestero debido a que tiene que buscar a otro proveedor para

cubrir el faltante.

Cabe consignar que aquellos puesteros que son productores de citricos en Corrientes y Entre Rios
0 estan vinculados a esta actividad a través de algun familiar tienen asegurado el abastecimiento
de esos productos, sin embargo por una cuestion estratégica suelen comercializar la naranja del
mismo productor de San Pedro que le vende duraznos, solo para asegurarse contar con este
ultimo producto ““ El trabajo viene enganchado, le vendés durazno, entonces le tenés que vender
citricos, naranja” (Entrevista puestero, 69 afios de edad, afio 2013),y otras veces lo hacen como
una ayuda que le presta a la contraparte para colocar la naranja en un escenario donde resulta

dificil competir con la que proviene del noreste del pais (NEA).

Un aspecto clave donde se pone en juego el capital social que disponen los dos actores
involucrados, se ve reflejado en la forma en cdmo se contactan por primera vez y como hacen
para mantener su relacion a través del tiempo. Es en esas circunstancias en las que se activan los
circuitos espaciales por donde se distribuye el excedente, circula la mercaderia y la informacion.
En este sentido la red de relaciones establecida entre productores, puesteros y los camioneros que
transportan la fruta desde San Pedro al MRLP es sumamente fluida. Asi, el Gltimo de los actores
mencionados desempefia un papel muy valorado debido a que conoce como oscila el
amperimetro socioeconémico en los dos espacios: el de produccién y el de comercializacién. El
camionero es el que lleva la informacion, suele hacer los contactos, conseguir clientes, aconsejar
y acercar a las partes cuando necesitan incorporar a un nuevo fruticultor; ademas con frecuencia
regresa con el importe monetario de lo obtenido en la comercializacién de cada descarga de

mercaderia, para entregarselo al productor. Se convierte asi, en un actor social depositario de
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confianza, principalmente si se tiene en cuenta que en el caso de San Pedro una sola firma es la
que monopoliza el transporte desde hace més de una década. El siguiente testimonio expresa la

sintesis de su importancia:

“El transportista juega un papel importante. Es el fusible. Es el que estd en el medio. Es el
que le dice: este puestero te conviene, este no. El transportista, el duefio del transporte es el
que conoce las posibilidades econémicas de cada puestero, la forma de trabajo, las actitudes
de cada puestero. La radio es el transportista” (Entrevista, puestero 49 afios de edad, afio
2014)."®

La informacion sobre lo que acontece en el area de produccion fluye cotidianamente entre los
mismos puesteros del MRLP. Estos se intercambian experiencias y recomiendan, por valoracion
propia o por la de terceros, el nombre de algun productor cuando se requiere hacer el contacto por
primera vez. También ocurre que los fruticultores del NEA que entregan fruta en consignacion o
venden en sus propios puestos en el mercado, proporcionan esa informacion debido a que suelen
mantener relaciones comerciales o de amistad con productores de San Pedro. Otras veces el
puestero se traslada directamente a la zona para buscar al proveedor de su conveniencia. Los
casos relevados enfatizan sobre la importancia de tener algin contacto previo puesto que “de la

nada no van a aparecer los productores ” (Entrevista puestero, 31afios de edad, afio 2014).

La relacion personal se mantiene a través de la presencia fisica de ambos: a)-el productor pasa
por el puesto cada tanto a cobrar y ahi recoge la informacién necesaria; b)-el puestero visita la
quinta una o dos veces al afio antes que comience la cosecha para ver como anda la temporada y
si es necesario financia, mediante un adelanto de dinero, aspectos clave del ciclo productivo
(poda, raleo, cura, cosecha) y los cajones nuevos; luego el importe entregado se descuenta de las
liquidaciones respectivas. Durante el encuentro suelen compartir un asado e intercambiar
informacidn sobre precios, problematicas locales (fendmenos climéaticos adversos, costos de los

insumos, rentabilidad del productor) y aquellas propias de la comercializacion relacionada con la

18 E| papel del transportista también es importante en cuanto a la llegada de la mercaderfa a tiempo debido a que cada
mercado tiene su horario: “En el caso de San Pedro (...) nosotros ya a eso de las 11 de la noche estamos aca porque
viene gente de ChascomUs o de otros lugares de afuera para comprar, entonces el caminero ya sabe que tiene que
estar a ese horario o desde la una de la mafana. El horario es importante porque imaginese que si llega después de las
3 de la mafiana no le vendemos a nadie porque la descarga es hasta las cuatro” (Entrevista puestero, 54 afios de edad,
afio 2014).
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oferta y demanda. También se comunican por teléfono. Ambos saben la fecha en que se tienen
que poner en contacto. A partir de ahi se pacta todo lo referido a la operatoria comercial y quién

envia los cajones; luego se inicia el trabajo.

¢ Como establece el puestero el precio de venta al inicio de la jornada?

“Cuando arranqué mi primer dia en el mercado mi pregunta era
esa. Como hacia para darme cuenta de los nimeros? (Entrevista

Puestero, 29 afios de edad, afio 2013).

Establecer el precio de venta de cada producto al inicio de la jornada, es una tarea compleja
donde queda expuesta la capacidad de negociacion y de calculo estratégico de los actores sociales
que intervienen. Para determinar el valor, el puestero evalla cada dia una serie de factores que
pueden incidir directa o indirectamente en el mismo, como el estado de la plaza, retraso de la
cosecha por problemas climaticos, paros de transporte, cortes de ruta, niebla o accidentes viales
que impiden el paso de los camiones'®. Como una metodologia de trabajo basada en la propia
experiencia, recorre personalmente cada madrugada las distintas naves del mercado para tomar el
pulso de la jornada comercial, tener una perspectiva tanto de la cantidad de camiones que llegan,
como de la mercaderia que hay adentro del mercado, de la que falta y de la fruta que dispone en

su puesto. Esta tarea también la suele realizar algin empleado de su confianza.

Aunqgue los mecanismos Yy factores que inciden en la formacion del precio del durazno y de la
naranja son similares, la venta de las frutas de carozo es méas agresiva, mas al dia, por tanto
tienen que tratar de vender la carga del camion durante los dos primeros dias de arribo o a lo
sumo durante la semana debido a que aguanta muy poco tiempo en la camara de frio. El pico de
mayor cotizacion del durazno de San Pedro se alcanza para “las fiestas de fin de afio” debido a

que es la época en gue entra como primicia respecto a Mendoza y el valle del rio Negro. Luego

19 «E| piso lo va haciendo el mismo mercado, la necesidad de vender, pasan tres compradores y te preguntan precios
y si vos no le vendiste es porque otro puestero esta vendiendo mas barato que vos. Es muy facil! Si vos no estas en la
onda de vendedor...no existis! Convengamos que esto (...) no es como vender viveres secos ... aca tenés que estar
muy despierto para saber como tenés que manejarte. Tenés que tener contactos” (Entrevista, puestero 49 afios de
edad, afio 2013).
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comienza a bajar en funcion de la calidad y el calibre. La cotizacién de la naranja se mantiene
con muy pocas variaciones durante la temporada de venta. El valor més alto se da cuando termina
la produccion de Corrientes y Entre Rios, aproximadamente en noviembre. En ambas
producciones el precio también varia si se comercializa a granel, acondicionada en cajas 0 en

cajones de madera.

El precio puede variar entre mercados y aun entre puesteros del mismo mercado. En esto influye
el volumen de venta, la calidad de la fruta, el envase, el posible financiamiento, el tipo de
comprador que se acerca al mercado y el consumidor. También depende del area de influencia de
cada uno de los mercados y del poder adquisitivo de la poblacion comprendida en ella. Algunos
de los entrevistados consideran que el MCBA es un referente en la formacion del precio de la
mercaderia dentro del Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), sin embargo enfatizan que
las relaciones entre puesteros, productores y revendedores minoristas no es tan fluida como en los
mercados regionales, debido al gran volumen de mercaderia que maneja y a la cantidad de

clientes que circulan en ese espacio.

Como acuerdan el puestero y el productor el precio y la forma de pago?

Como hemos expresado en otro apartado, en los Ultimos afios las comunicaciones y
principalmente la telefonia celular constituye una herramienta de trabajo que permite que el
productor y el puestero puedan acceder rapidamente a la informacion sobre la cotizacion diaria de
los productos. Ademas los productores con escala diversifican los envios entre distintos mercados

que suelen operar en otros horarios, situacion que le proporciona un panorama mas amplio.

Algunos consignatarios manifiestan que el productor le indica el precio base que pretende obtener
en la comercializacion de su fruta; de ahi en mas depende de la habilidad del puestero y de la
situacion de la plaza para que se venda por encima o debajo de ese valor “.... porque el productor
también se fija. Si se la vendés mejor, después te va a mandar mas. Si se la vendés mal, no te va a
mandar o te manda menos” (Entrevista, puestero 69 afios de edad, afio 2013).EI testimonio pone
en evidencia el estrecho grado de interaccion entre las partes involucradas. Cuando se ha

transitado por un proceso de fidelizacién queda establecido una especie de acuerdo implicito
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donde el productor que entrega la fruta en consignacion sabe que tiene que respetar el tiempo y la
forma para conservar al puestero y este a su vez tiene que venderla al mejor precio para retener al
remitente de la mercaderia. Asi ambos evalGan la situacion de plaza y se comunican con una
frecuencia diaria o semanal, el primero para ver como va la venta de su fruta y el segundo para
coordinar las entregas e informar la cotizacion alcanzada en la comercializacién. No ocurre lo
mismo cuando el productor vende a precio firme, en este caso se establece un valor que se fija

antes de la entrega.

En cuanto a la forma de liquidacion de la fruta en consignacion, en la mayoria de los casos
relevados el mayorista lleva una planilla diaria de venta, por variedad y cajon, de cada envio de
mercaderia que ingresa al puesto. EI monto que abona al productor lo obtiene del promedio de la

cantidad de cajones vendidos por variedad y tamafio, menos los gastos de comision.

El pago se efectia por semana o quincena, predominantemente en efectivo y en menor
proporcién a través de depdsitos bancarios. En ambos casos es frecuente que el puestero envie al
productor por email una planilla de Excel con los datos de la liquidacion. Cuando compra a

precio firme el puestero paga en efectivo al momento de la operacion.

La venta de fruta entre puesteros

En este apartado nos referimos a los puesteros que compran duraznos y naranjas de San Pedro a
otros puesteros del MRLP. Los que optan por esta modalidad expresan en sus discursos que les
da maés independencia y evitan determinados costos de transaccion. Estratégicamente compran
seglin las pulsaciones del mercado, cuando necesitan completar la canasta de productos %% el
faltante de determinados tamarios: “Yo trabajo duraznos grandes, entonces un productor no tiene
todo duraznos grandes, tiene varios calibres, entonces voy y compro a un puestero” (Entrevista

puestero, 69 afios de edad, afio 2013). Los mayoristas relevados que a su vez venden a otros

2%y ¢ trabajo en un rango de 30 productos, entonces vos tenes que tener los 30 productos todos los dias, no un dia si
y otro no. La confianza para el cliente es estar siempre completo, entonces a veces por fuerza de necesidad decis, no
lo tengo y lo tengo que salir a buscar no cierto? (...)porque si no es muy dificil mantener un cliente habitué al
puesto(...). Hay que ser constante, con la mercaderia, hay que tener todos los dias mercaderia, se venda o no se
venda, igual hay que tenerla” (Entrevista puestero, 31 afios de edad, afio 2013).

182



mayoristas del MRLP expresan que aunque el precio que se pacta es menor, el volumen de la
venta siempre supera a la que se realiza con el minorista - verdulerias -.** Sin embargo
argumentan que es conveniente mantener a los dos tipos de clientes porque el puestero
revendedor hoy compra en un lugar y mafiana en otro, mientras que el verdulero es mas factible

que regrese, principalmente si la relacion data de varios afios.

Si bien en la actualidad hay puestos que se especializan en la comercializacién de un tipo
determinado de fruta, esta conducta estd cambiando debido a que el cliente que se acerca al
mercado prefiere realizar sus compras en una nave y en un solo puesto, por eso los mayoristas
tratan de ofrecer una canasta variada de productos para afianzar la relacion comercial. Justamente
el puestero mas especializado es el que se vuelca a comprar lo que necesita en el mismo mercado:
“Le compramos un durazno a otro puestero y yo le doy citricos y trabajamos todos asi. El se
encarga de contactar y arreglar todo lo que es durazno y yo me encargo del citrico. Es como un
arreglo” (Entrevista puestero, 69 afios de edad, afio 2013). El intercambio de productos es una

estrategia de ayuda mutua que beneficia a ambos.

En cuanto al acuerdo comercial que establecen entre si, compran a precio firme la cantidad que
necesitan y negocian el valor por unidad. En todos los casos el pago se realiza en efectivo y se
liquida al finalizar la jornada o a lo sumo durante la semana. Esto ocurre principalmente con el
durazno debido que como es de venta rapida, se trata de pagar lo mas pronto posible. Entre

puesteros siempre el plazo de pago es menor que entre estos y el productor.

Ademas de los lazos de confianza y amistad, producto de las relaciones de trabajo, prevalece
entre los puesteros un clima donde se valora el respeto por el lugar que cada uno ocupa, tienen
codigos propios y tratan de evitar en todo momento la competencia. Asi las marcas fruticolas mas
importantes que operan en el MRLP estan presentes a través de un solo mayorista que detenta la
exclusividad, por lo tanto si se quiere comercializar esa mercaderia tienen que acordar con él los

términos de la compra.

?!De este modo un puestero plantea: “un verdulero te lleva dos, tres cajones de duraznos y puede que esté dos o tres
dias sin comprar, en cambio el puestero puede que te lleve 30, 50 o 100 cajones, lunes miércoles y viernes”
(Entrevista puestero, 40 afios de edad, afio 2013).
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La vision de los puesteros sobre el proceso de retraccion de la fruticultura sampedrina y sus

consecuencias

Como expresamos mas arriba, en el espacio sampedrino crecid en las Gltimas décadas un modelo
basado en la agricultura extensiva, impulsado por el aumento de la superficie cubierta con soja.
Esta avanzd espacialmente desplazando a otras oleaginosas y forrajeras y sobre parcelas
ocupadas tradicionalmente con montes frutales. Teniendo en cuenta este proceso de retraccion de
la superficie fruticultura local ¢Qué argumentos esgrimen los puesteros que operan en el MRLA
sobre la permanencia de San Pedro como area oferente de frutas frescas en el mercado interno?
En términos procesuales, en los Gltimos quince afios observan que ha disminuido el nimero de
productores y la cantidad de durazno que proviene de esa jurisdiccion. Los fruticultores se han
decantado en funcion de la calidad del producto que remiten, buen trabajo de acondicionamiento

en el empaque y escala de produccion.

Asi el durazno que llega a este mercado ha ido mejorando la calidad y equiparandose en algunas
variedades con el de Mendoza y Rio Negro, que siempre han sido calificados como los mejores.
Argumentan que el segmento de productores mas capitalizados que hoy llega al mercado,
también ha introducido nuevas variedades de duraznos con el fin de adaptarse a las demandas de
un consumidor cada vez mas exigente. Con la particularidad que muchas de estas variedades son
de maduracion tardia por lo que continGan comercializandose cuando merman los envios
provenientes de Mendoza y Rio Negro. Estiman que la situacion geografica del area, préxima a la
principal aglomeracién de poblacion del pais les resulta favorable en cierto sentido, puesto que la
misma hace que la fruta se coseche en su punto adecuado de maduracion,... el de San Pedro esta
hecho mas en la planta (...) esta aca cerca y viene justo para comer” (Entrevista a puestero, 49
afios de edad, afio 2014), mientras el que proviene de otras regiones se recoge mas verde para
llegar en mejores condiciones al mercado debido a las distancias. Sin embargo este plus que
representa la cercania geografica, muchas veces queda neutralizado ante la mejora en el

transporte -camiones termo-, y el deposito en camaras de atmosfera controlada.

Esto se pone en evidencia cuando se observan determinados circuitos espaciales de circulacion de
la fruta. Asi hemos relevado casos de productores empacadores de San Pedro que, a pesar de la

distancia, compran duraznos en Mendoza para tener escala, los empacan en sus galpones
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ubicados en dicha localidad, y luego los envian en consignacion a puesteros del MRLP (Craviotti
y Palacios, 2013 b).

La naranja presenta una situacion muy distinta. Ha disminuido tanto el niUmero de productores
que venden en el MRLP como también la calidad respecto a otras areas de produccién del pais.
En este ultimo aspecto los puesteros entrevistados la evalan comparativamente con la naranja de
Entre Rios y Corrientes, como una fruta méas rustica, de c&scara mas gruesa, con poco jugo
debido al tipo de suelos y clima mas hiumedo que no la favorece. Expresan que sus clientes ante
un cajon de naranja de San Pedro y otro de cualquiera de las dos provincias mencionadas,

siempre prefieren el de estas porque es mas dulce.

Otra de las cuestiones que destacan se refiere a que los productores del area no han incorporado
nuevas variedades “San Pedro se ha quedado en el tiempo en calidad, en variedades. Porque
tienen la misma naranja de ombligo que cuando yo era chico. De San Pedro viene solo naranja de
ombligo y un poco de naranja Valencia para jugo” (Entrevista, puestero, 48 afos de edad, afio
2014).Ven como mas problematico para la persistencia de estos productores la cuestion de la falta
de variedades, que la calidad. En este sentido argumentan que al plantar una sola variedad, cuya
comercializacion estd acotada a tres meses, les quita la posibilidad de competir con los
productores de Entre Rios y Corrientes que cuentan con una produccion que han podido
desestacionalizar. Asi lo expresa uno de los puesteros entrevistados:

“Con la naranja lo que esta pasando que hoy (...) la zona del litoral cubre el 90% de la
temporada de la naranja. VVos tenés el litoral que manda fruta citrica los 12 meses del afio.
Para el productor de san Pedro es dificil meterse en los mercados cuando el tiempo de
campafia es muy corto en un lugar y no en el otro, porque no es facil generar una credibilidad
en una marca o en un tipo de mercaderia por tan poco tiempo a lo largo del afio. A mi como
puestero me interesa tener alguien que me mantenga el puesto con fruta por mas tiempo (...)
una naranja de jugo en el litoral abarca once meses (...), entonces es muy dificil para San
Pedro meterse y hacerse un lugarcito entre junio y agosto, septiembre, meterse en el mercado
y salir y volver a entrar en el afio siguiente después de doce meses. El productor si tiene algin
tipo de plantacion o actividad que le va a generar 12 meses de ingresos es muy dificil que se
ponga a producir una produccion que le va a generar ingresos solo durante dos meses como la
naranja” (Entrevista, puestero 31 afos de edad, afio 2013).
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Debido a la falta de variedades y al sabor, el precio de la naranja de ombligo de San Pedro es
inferior a la de las dos provincias mencionadas. Segun los puesteros, esto hace que los
productores guarden la fruta en camaras hasta que se termine la de esas zonas; es por eso que
recién alcanza los valores mas altos a partir de diciembre, enero y hasta marzo. Ademas los
puesteros solo recurren a la compra de naranja sampedrina cuando necesitan cubrir faltantes, o
como hemos expresado mas arriba por obligacién o compromiso con el productor que le envia
duraznos en consignacién. Siguen enfatizando que para ellos no es negocio trabajar con un
productor que tenga una sola variedad. Piensan que la falta de futuro de la naranja de San Pedro
no tiene solucién salvo que introduzcan paulatinamente nuevas variedades o los productores

apuesten a la exportacion.

Otro de los argumentos que esgrimen sobre las problematicas del area como abastecedora de
duraznos y naranjas se refiere a los factores climaticos adversos que castigan ciclicamente la zona
-granizadas y heladas tardias, tornados como el del afio 1990, lluvias excesivas o periodos de
sequias-, cuyas consecuencias se hacen sentir a corto y largo plazo debido que afectan el volumen
de la cosecha y el sabor, tamafio y aspecto de la fruta que se obtiene. Esto incide directamente en
el precio de comercializacion en el mercado y en la liquidez monetaria de los productores para
afrontar la campafia del afio siguiente si no han podido cubrir los costos de produccién con el

precio que obtienen.

Para los puesteros, la variable climatica junto con el aumento en los costos de la mano de obra 'y
de los insumos ha incidido en el desplazamiento de los productores hacia la agricultura extensiva
-principalmente al cultivo de la soja-: “Los productores ven que con la soja pueden ganar mas
plata (...) tienen la posibilidad de hacer otra cosa...estan arrancando todas las plantas y se
dedican a otra cosa, a plantar soja. Dice no! Yo no me voy a arriesgar a tener mas 20ha de
ombligo y viene una helada y me la arruine toda” (Entrevista, puestero de 29 afios de edad, afio
2014). Esta situacién se da mas en el caso de la naranja. También argumentan que influye la edad
de los productores debido a que la gente mayor ya esta cansada y los hijos prefieren dedicarse a
otra actividad o a los cultivos extensivos de condiciones de produccion relativamente mas
sencilla. La falta de recambio generacional es visualizada como un problema que ellos palpan

cotidianamente en el sentido que siempre tratan con productores “grandes, nunca con un joven
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que me diga, bueno a mi me toca seguir con esto” (Entrevista, puestero de 69 afios de edad, afio
2013).

Conclusiones

Al inicio del trabajo planteamos la importancia de estudiar el funcionamiento de los mercados
mayoristas de distribucion de alimentos frescos en tanto constituyen un espacio social de
interaccion en el que fluye la informacion, se intercambian saberes y se crean lazos entre los
actores que intervienen. Ademas captan lo que acontece en los territorios desde donde provienen
los bienes comercializables: en nuestro caso, el partido de San Pedro que estd atravesando un

proceso de retraccion de la superficie destinada a la fruticultura.

Retomamos entonces la idea de la importancia de las redes sociales y el papel estratégico de la
posicién de los actores en esas redes (Granovetter, 2002 y 2003). Asi vemos en primera instancia
que los puesteros del MRLP que integran la produccién primaria comercializando fruta propia o
de familiares y aquellos que directamente venden la de terceros interactian en forma fluida con
los productores del area de abastecimiento sampedrina consolidando un entramado de relaciones
donde los actores sociales involucrados van desarrollando y adquiriendo conocimientos. Las
visitas anuales antes de cada cosecha, la comunicacion constante a través de la telefonia celular,
la presencia fisica del productor en el mercado y el rol que asume el transportista, permite que
circule la informacidn, estar al tanto de lo que acontece en cada campafia y tener una vision de la

actividad fruticola, en términos procesuales, en los territorios en la que la misma se despliega.

En el marco tedrico de referencia hemos planteado el papel de las redes sociales en la
construccion de la confianza y como esta ultima es uno de los fundamentos esenciales de los
intercambios econdémicos. En nuestro caso de estudio hemos visto que las relaciones entre
puesteros y productores estdn enmarcadas en vinculos de este tipo, demostrando a menudo un
cierto grado de fidelidad para mantenerlas ante determinadas coyunturas adversas, como las
climaticas o propias de la oferta y demanda del mercado. También es una relacion que se basa en
la reciprocidad, donde reina un equilibrio estable-inestable, y como tal se mantiene durante el

tiempo que les resulte conveniente a las partes.
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En el espacio social del mercado los puesteros y productores negocian el precio, las condiciones
de pago, las entregas de mercaderia y establecen acuerdos tanto explicitos como implicitos. Asi
en este escenario quedan expuestas las distintas capacidades de negociacion que a su vez se
encuentran relacionadas con la experiencia y el conocimiento propio que tienen cada uno de los
actores que intervienen. Esto genera distintas redes de interaccion y de intercambio del
conocimiento y de conflictos donde se desarrollan las relaciones (Vitteri y Arce (2010).

Por ultimo, de los testimonios recogidos emergen aspectos clave que contribuyen a responder el
interrogante planteado en el trabajo. Los puesteros sefialan que una sumatoria de factores
intrinsecos a la actividad -adversidades climaticas, falta de rentabilidad y de competitividad-,
concatenados entre si en un eslabonamiento de causas y consecuencias, aceleraron la involucion
de la superficie con frutales durante las Gltimas dos décadas y minaron su competitividad frente a
los de otras regiones del pais, afectando a todos los productores. Especialmente esto ha incidido
en los citricultores debido a que la naranja de la zona, de no revertirse la realidad descripta, no
esta en condiciones de competir con la que proviene de Entre Rios y Corrientes. La situacion se
presenta mas promisoria para los productores de durazno debido a que estos introdujeron nuevas
variedades. Ademas es una fruta que estd mejor posicionamiento en el mercado debido al precio

que adquiere y a la época en que se comercializa.
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