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Introduccion

Los sistemas alimentarios locales son la ar-
ticulacion de los procesos de produccion,
distribucioén, intercambio y consumo de
alimentos contextualizados en el entorno
ambiental, sociocultural, econémico e his-
térico en el que se despliegan.

n la actualidad, estos sistemas estan siendo ma-

yormente configurados por empresas agroindus-

triales que trastocan las dinamicas productivas

a nivel local, dando lugar a la estructuracién de

un sistema alimentario hegemanico (Torres, 2011).
Poco a poco, éste va desplazando a multiples actores so-
ciales que histéricamente han participado en los sistemas
alimentarios (campesinosy campesinas, agricultores de me-
dianay pequena escala, ademas de tiendas, distribuidoras y
mercados locales) (Garcia-Bustamante y Gracia, 2019). Esta
dindmica va limitando las opciones de abasto alimentario de
los consumidores, especialmente en los contextos urbanos,
donde la decisién de compra se encuentra atravesada por
habitos, valores y preferencias, muchas veces influenciados
por la sobreoferta de productos ultraprocesados.
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Pese a este panorama, di-
versos actores sociales han
venido resistiendo, mediante
la autoorganizaciény laim-
plementacién de distintas
estrategias de produccién,
distribucién, intercambio y
consumo de alimentos. Se
trata de las Iniciativas Alimen-
tarias de Economia Popular,
Social y Solidaria (IAEPSS), las
cuales impulsan la produc-
cién, el procesamiento, y/o
intercambio de alimentos
provenientes de proyectos
desplegados por distintos
actores sociales que inten-
tan generar alternativas de
trabajo, alimentaciény vida
desde lo local, resignifican-
do las relaciones econémicas
frente a una légica del capital
que mercantiliza los alimen-
tos. Estas iniciativas ponen
en el centro a las personas
y su trabajo, y revalorizan el
uso de ciertos alimentos vi-
sibilizando su caracter iden-
titario-territorial, asi como su
pertinencia nutrimental.

El proyecto “Fortalecimien-
toy habilitacién de redes e
iniciativas alimentarias de
producciény consumo local
de economia social y soli-
daria, en el marco territorial
Puebla Tlaxcala” (316911) es
parte de los Programas Na-

cionales Estratégicos en el
eje de Soberania Alimentaria
financiados por CONAHCYT.
El mismo tiene como objetivo
coadyuvar a la habilitacion,
implementaciény reforzamien-
to de redes de produccién,
distribucion, comercializacion
y consumo de alimentos agro-
ecolégicos a nivel local. Este
proyecto es impulsado en el
territorio por diversos actores
sociales; alli, la Universidad
Iberoamericana Pueblay la
asociacion civil Desarrolloy
Aprendizaje Solidario tejen
las distintas experiencias y
voluntades en aras de con-
cretar el proyecto y sentar las
bases para la conformacién
de una red territorial.

Para lograr el objetivo del pro-
yecto, fue necesario identificar
de dénde partimos, tanto en
la parte productiva como en
el consumo. En especifico,
aqui compartiremos los re-
sultados del estudio sobre
el consumo de alimentos
en la zona metropolitana de
Pueblay Tlaxcala, mostrando

los habitos y preferencias de
dos tipos de consumidores:

aquellos a los que llamamos
convencionales, que no consu-
men alimentos agroecolégicos
u organicos, y aquellos quesilo
hacen, adquiriéndolos especial-
mente en lo que nombramos
como mercados alternativos

“Pese a este panorama, diversos actores sociales
han venido resistiendo, mediante la auto-organi-
zacion y estructuracion de distintas estrategias de
produccion, distribucion, intercambio y consumo de
alimentos. Se trata de las Iniciativas Alimentarias
de Economia Popular, Social y Solidaria IAEPSS, las
cualesimpulsan la produccion, procesamiento, y/o
intercambio de alimentos provenientes de proyectos
desplegados por distintos actores sociales, quienes
intentan generar alternativas de trabajo, alimen-
tacion y vida, desde lo local, resignificando las re-
laciones econémicas frente a una légica de capital
que mercantiliza los alimentos”.

-COSOALI-
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El consumo
consciente para
expandir las redes
delasIAEPSS

La alimentacion adecuada es un derecho
que implica asegurar las condiciones ne-
cesarias para garantizar el acceso continuo
a ésta en aspectos cuantitativos, cualitati-
vos y de aceptabilidad cultural. Asimismo,
la alimentacion deberia ser vista como un
satisfactor de necesidades primarias, no
como un hecho banal.

n el caso de las IAEPSS, el consumo se vuelve “politico”: la compra de
alimentos a las iniciativas supone la posibilidad de hacer un acto pen-
sado, es decir, un consumo consciente e incluso critico. Dicho proceso
reflexivo brinda al consumidor la oportunidad de indagar sobre los
valores sociales y ambientales de los alimentos, facilitando la satis-
faccién de la necesidad y el ejercicio del derecho a alimentarse, y permitiéndole
reconocer otros valores sociales y ambientales. Asi también, este tipo de consumo
fomenta la construccion de relaciones de intercambio mas justas, “la construcciéon

de vinculos entre producto-
resy consumidores, permite
generar nuevas propuestas
deinteraccion masallade la
compra de productosy crea
opciones de convivencia y
aprendizaje, y regreso a la
colectividad impulsando la
participacion politica” (Ro-
driguez, 2019: 69).

Lamentablemente, en el sis-
tema actual el acceso librey
consciente a alimentos sa-
ludables no es para todos,
pues estd atravesado por
circunstancias estructurales
que limitan y dificultan dicho
acceso en cantidad y calidad
suficientes, especialmente a

los sectores populares. Por
ello es importante construir
otros sistemas alimentarios
mas justos, saludables, ac-
cesibles y adaptados a los
territorios. La construccion
de redes de produccion y
consumo fomentada por las
iaepss puede detonar estos
procesos, ya que ademas de
significar una opcion de trabajo
para los productores(as), con
el apoyo de politicas publicas
adecuadas podria convertirse
en una alternativa alimenta-
ria accesible, sana, diversay
culturalmente apropiada para
consumidores(as).

—_
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El poder elegir qué comer, qué producir y cdmo hacerlo de
acuerdo con los marcos identitarios y culturales del territorio
es un camino que promueve la soberania alimentaria, defi-
nida por La Via Campesina como el derecho de los pueblos,
paisesy Estados a determinar su politica agraria, priorizando
la produccién agricola local para alimentar a la poblacién;
impulsando el acceso de los campesinos a tierra, agua y
semillas, dando a los consumidores el derecho a decidir qué
consumir. Asi, el consumo de alimentos refuerza su sentido
politico, pues se vuelve un acto de resistencia (Pardo, 2019).

Siguiendo a Mance (2013), entendemos que el consumo “es
uno de los elementos centrales para la estrategia de ex-
pansion de las redes de colaboracién o cierta parte de las
redes de economia solidaria” (Mance, 2013: 90). Es asi que
el consumo consciente podria contribuir a sentar las bases
para la construccidon de redes que acerquen a productores y
consumidores de alimentos locales, actualmente impulsadas
por las IAEPSS; ello favorecera los proyectos productivos, la
generacidon de excedentes, los procesos sustentables y la
creacion de fuentes de trabajo para los productores, como
también beneficiara a los consumidores, pues amplia la
diversidad de la oferta de alimentos de gran calidad y po-
sibilita la accién politica de su consumo, volviéndolo mas
consciente y solidario.

Es importante senalar que los mercados alternativos son el
lugar donde se socializan y politizan los procesos de inter-
cambio, poniendo el foco en la agroecologia, la economia
social y solidaria y la soberania alimentaria; se los concibe
como aquellos “lugares de intercambio material y simbdli-
co en donde confluyen distintos actores sociales que estan
interesados en procesos agroecoldgicos en distintos gra-
dos y con distintas denominaciones, y considerados como
alternativos, pues se mueven en légicas distintas a las del
lucro y mercantilizacidn capitalista, y resaltan elementos
simbdlicosy politicos ecolégica y socialmente responsables”
(Garcia-Bustamante et al., 2020: 4).

Para este trabajo, definimos
dos tipos de consumidores:
los consumidores conscientes
y los consumidores conven-
cionales. Los consumidores
conscientes son aquellos en
los que el acto de comprade
alimentos detona un proceso
reflexivo que los lleva a enfocarse
principalmente en la salud,
pero también a considerar
marcos sociales y ambienta-
les; éstos motivan la eleccién
de alimentos provenientes de
iniciativas locales IAEPSS. En
contrapartida, denominamos
consumidores convenciona-
les a quienes acostumbran
a comprar sus alimentos so-
bre todo en supermercados,
mercados publicos, fruterias,
etc., cuyos intereses, motiva-
cionesy preferencias difieren
de lo que es organico, natural,
ecoldégico o agroecoldégico.
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“Es importante sefnalar los limites del estudio, considerando que no
pretende brindar una respuesta total y absoluta del consumo de
alimentos actual en Puebla y Tlaxcala, pues existieron limitantes
metodoldgicas y de recursos”

-COSOALI-
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Para el segundo instrumento
cuantitativo, se aplicé un cues-
tionario similar al aplicado en
los mercados, adaptandolo
para su aplicacién en linea.
Este instrumento fue dirigido
a consumidoras convencio-
nales con acceso a internety
a encargados(as) del abaste-
cimiento de alimentos para
el hogar.

Finalmente, para el estudio
cualitativo se realizaron dos
grupos de enfoque, una téc-
nica parecida a una entrevista
grupal. Consiste en reunio-
nes de cinco a 12 personas
en las que los participantes
conversan a profundidad so-
bre uno o mas temas en un
ambiente ameno y guiados
por un moderador. En este
caso, todas las participantes
fueron consumidoras conven-
cionales y se las clasificé en
dos grupos: ingresos bajos,
perteneciente al decil | de
acuerdo con el enigh, 2022,
cuyo gasto en alimentos al-
canza hasta 80% de los in-
gresos del hogar, e ingresos
medios, ubicadas en el decil
VI (enigh, 2022), que destinan
en promedio 30% de los in-
gresos mensuales del hogar
a la adquisicién de alimentos.
El objetivo de este estudio
fue conocer sus dindamicas

de abastecimiento, lugares
preferentes, su familiaridad
con los alimentos ecoldgicos
Yy su consumo de alimentos
tradicionales, como también
identificar las diferencias en-
tre ambos grupos por nivel
de ingresos.

Consideramos importante
sefalar los limites del es-
tudio, mencionando que el
mismo no pretende brindar
respuestas absolutas sobre
el consumo de alimentos en
Pueblay Tlaxcala. Ello respon-
de no sdlo a las limitaciones
metodoldgicasy de recursos
y al numero de personas en-
cuestadas, sino también a las
mismas dindmicas cambiantes
del consumidor y el territo-
rio. Este trabajo da cuenta de
un avance exploratorio que
permitira a las IAEPSS experi-
mentar, comprobar y/o validar
los hallazgos encontrados en
el diagnéstico conforme a sus
circunstancias particulares.
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Coincidimos con la vision de
que el consumo “es uno de
los elementos centrales para
la estrategia de expansion de
las redes de colaboracién o
cierta parte de las redes de
economia solidaria” (Mance,
2013:90). En este sentido, en-
tendemos que el consumo
consciente es un elemento
estratégico para la construc-
cidon de redes que acerquen
a productoresy consumido-
res de alimentos locales. Los
productores generan valor en
sus proyectos productivos, en
la generacién de excedentes,
en sus procesos sustentables
y en la creacién de fuentes
de trabajo, mientras que los
consumidores, por su parte,
amplian las posibilidades de
satisfacer sus necesidades
alimentarias, al tiempo que
se posibilita la accién politica
de su consumo, volviéndolo
mas consciente y solidario. Es
en los mercados alternativos
donde, voluntaria o involun-
tariamente, se socializan los
procesos de intercambio.
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"Las Iniciativas Alimentarias de Economia Popular, Social
y Solidaria IAEPSS, las cuales impulsan la produccién,
procesamiento, y/o intercambio de alimentos provenien-
tes de proyectos desplegados por distintos actores so-
ciales, quienes intentan generar alternativas de trabajo,
alimentacién y vida, desde lo local, resignificando las
relaciones econdmicas frente a una logica de capital que

mercantiliza los alimentos".

- COSOALI -
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COSOALI, CONSTRUYENDO SOBERANIA ALIMENTARIA:

Consumidores
convencionales
;COmo es su
abastecimiento?

Doénde compran?, i por qué lo hacen
. en determinado lugar?, ;cémo lle-
gan?, ;en quédiasy horarios?, ;qué
alimentos compran?y ¢cada cuanto?
son algunas de las preguntas que
buscamos responder en esta seccidn, enfo-
candonos en los consumidores convencio-
nales. Tanto los hallazgos encontrados como
guienes responden son importantes, porque
nos dan ideas para fomentar el consumo de
alimentos agroecoldégicos.

El estudio de caracter cuantitativo dirigido
a consumidores convencionales mostré que
las respondientes, quienes radicaban en la
ciudad de Puebla, eran mujeres con nivel
escolar de licenciatura, empleadas de tiempo

completo, casadas o en unioén libre; ademas,
poco menos de la mitad de ellas tenian uno o
dos hijos. El ingreso mensual en el hogar era
bastante diversoy el porcentaje mas grande
(19.2%) reportd percibir un ingreso de alrededor
de $27,800. Asimismo, la mayor parte de las
consumidoras comenté que destina10 a 20%
de sus ingresos a la compra de alimentos.

En cuanto a los lugares de compra, manifes-
taron que realizan sus compras principalmen-
te en el supermercado (75%) y el mercado
publico (69.2%). Las razones por las cuales
seleccionan estos lugares son: el precio (75%),
la disponibilidad (67.3%), la cercania (57.7%),
la calidad (44.2%) y la variedad de alimentos
(40.4%). Esto da cuenta de que la principal

N
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fuente de abastecimiento de
las consumidoras convencio-
nales es el supermercado, pues
alliencuentran una solucion
para sus problemas de ho-
rario, precio y accesibilidad,
elementos muy valorados por
el sector urbano.

En relacién a cémo se trasla-
dan para realizar sus compras,
encontramos que lo hacen
sobre todo en auto propio
(63.5%), a pie (28.8%) y en
transporte publico (28.8%).
Este aspecto es importante
y debe visibilizarse, ya que
las consumidoras sefialan la
cercania como unarazon de
preferencia de cierto lugar de
abastecimiento. No obstante,
esta motivacion de preferen-
cia esrelativa para cada con-
sumidor, pues depende del
tipo de medio de transporte
al que tengan acceso. Auna-
do a ello, deben tomarse en
cuenta las necesidades deri-
vadas del medio de transporte
utilizado: si los consumidores
se trasladan en automovil o
en bicicletay no encuentran
un lugar de estacionamiento
accesible, seguro y cercano
para su vehiculo, pueden
verse disuadidos de realizar
el abastecimiento en cierto
lugar. Como complemento a
esta informacioén, encontramos
que las consumidoras con-

vencionales preferian realizar
sus compras los dias domingo
(44.2%) y sabado (36.5%). Sin
embargo, algunas manifesta-
ron no tener un dia de com-
pra establecido. La mayoria
prefiere realizar sus compras
durante la manana (59.6%).
Esto nos habla de la existencia
de dinamicas urbanas para el
abasto alimentario, las cuales
generalmente responden a
estilos de vida mas rapidos
debidos al trabajo, que hacen
que sélo dispongan de los
fines de semana o de tiem-
pos especificos para realizar
las compras.

Con respecto a qué compran
y cada cuanto, pareciera que
su consumo incluia gran va-
riedad de alimentos de origen
animal, ya que fue el grupo de
alimentos mencionado con
mayor frecuencia, diversidad
en las respuestas y mas ad-
quirido semanalmente. Asi
también, las verdurasy frutas
fueron compradas semanal-
mente, aunque se menciond
mas variedad de las prime-
ras que de las segundas. Las
consumidoras no refirieron
la compra de hierbas de olor,
aunqgue si sefalaron alimentos
como café, té, mostazay sal.
La tabla 1 recoge los resul-
tados obtenidos en relacion
con este tema.

NUEVA RECETA,
N sagon
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Alimentacion y abastecimiento
de los consumidores

Alimentacion y abastecimiento de los

consumidores

Grupo de alimentos |Alimentos comprados Frecuencia
de compra
Frutas Fruta de temporada Semanal
Frutos secos
Meldn
Papaya
Platano
Verduras Lechuga Cilantro Limones Semanal
Ajo Ejote Pepino
Berenjena Epazote Pimientos
Calabaza Espinacas Tomate
Cebolla Hongos Verduras
Chayote Portobello
Chiles Jitomates
Cereales y tubérculos |Arroz Granola Pan tostado Quincenal
Atoles Granos Papa
Avena Harina Pastas
Botanas Pan Quinoa
Cereal Pan de caja Tostadas
Galletas Pan integral Tortilla
Leguminosas Alverjon Leguminosas Cada dos
Frijoles Lentejas meses 0 Mmas
Habas

Tabla 1. Alimentacién y abastecimiento de los consumidores convencionales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, octubre 2022

Grupo de alimentos | Alimentos comprados Frecuencia
de compra
Alimentos de origen [ Atdn Pescado Semanal
animal Carnes Pollo
Carnes blancas  proteina
Carnes frias Quesillo
Carnes rojas Queso
Cerdo Quesos frescos
Embutido Quesos manchegos
Huevo Salchichas
Jamon Sardina
Mariscos
Leche y yogurt Yogurt Leche Quincenal
Helado Queso
Lacteos
Grasas Aceite Gremaldecacahlate Mensual
Aderezos Mantequilla
Aguacate Margarina
Almendras Mayonesa
Cacahuates Nueces
Crema Semillas

Tabla 1. Alimentacién y abastecimiento de los consumidores convencionales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, octubre 2022

W
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Alimentacion y abastecimiento
de los consumidores

AzUcares AzUcar Galletas Miel Cada dos
Bebidas Gelatina Pastel meses 0 Mas
Catsup Jugo Postres

Chocolate  Mermeladas

Productos Antojos Enlatados Cada dos
industrializados Alimentos refrigerados Golosinas meses 0 Mas
Botanas Pizza

Comida chatarra Refresco
Chiles en vinagre Salsas
Chipotles Sopas
Consomé en polvo
Dulces
Alimentos libres Café Te Quincenal
Mostaza Sal Mensual
Cada dos
meses 0 Mas
Hierbas de olor No fueron mencionadas

Tabla 1. Alimentacion y abastecimiento de los consumidores convencionales.

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo, octubre 2022

Como se menciond anteriormente, se realizaron dos grupos de enfoque, cuyo ob-
jetivo fue realizar una lectura social a partir de las narrativas de dos grupos socioe-
condmicos, de ingresos bajos y de ingresos medios, para contrastar las dinamicas
de compray los aspectos que influian en cada grupo. El primer grupo de enfoque
se realizé en una colonia de la periferia de la ciudad de Puebla, donde la mayoria
de la poblaciéon percibe ingresos bajos; éstos se encuentran en los deciles | y I,
es decir que el ingreso total (descontando impuestos) por familia es de al menos

$8,627 al mes (enigh, 2022).
Las personas de este grupo
de estudio refirieron desti-
nar hasta 80% de los ingresos
mensuales de su hogar a la
compra de alimentos. Por
otro lado, el segundo grupo
de enfoque se realizé en una
colonia de ingresos medios
y altos de la misma ciudad,
donde las familias pertenecen
alosdecilesVaVllytienenun
ingreso de al menos $18,889 al
mes (enigh, 2022). Este grupo
refirié destinar alrededor de
30% de los ingresos mensuales
de su hogar a la adquisiciéon
de alimentos. La siguiente
tabla muestra informacion
mas detallada sobre consu-
midores convencionales por
nivel de ingreso:

W
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Similitudes y diferencias entre consumidores
convencionales de acuerdo al tipo de ingresos

Grupo 1-Ingresos bajos

'I La mayoria reporté gastar mas de un
50% de su ingreso mensual en el hogar.

2 Abastecimiento mas frecuente y en menor

Similitudes

cantidad. Sélo lo que necesitan.

3 El presupuesto y la percepcion de la calidad
influye mucho en la compra.

4 Arroz, frijol, tortilla, verdura, huevo, y leche 3 La etapa
para las infancias. de la familia.

Tianguis ambulante, verduleria, tortilleria,
5 recauderia, Gran Bodega, super de la 18,
panaderia, carniceria y polleria.

Precios bajos, la confianza en el es-
tablecimiento de que no roba peso
y calidad.

-I Porcentaje de 2 Frecuencia en el 3 Aspectos que
gasto en alimentos abastecimiento influencian la compra

Grupo 2 - Ingresos medios

'I La mayoria reportd gastar un 30% de su
ingreso mensual en el hogar.

Abastecimiento menos frecuente y compran

en mas cantidad.

Similitudes

3 El gusto, la calidad y los estilos de vida
influyen mucho en la compra.

La frescura, la cercania,
el servicio refiriéndose

4 Mucha variedad de alimentos de origen

6 a la opcion de escoger animal, algunos alimentos procesados,

los alimentos y la dis-

verduras y frutas.

ponibilidad de produc-

Supermercado, mercado publico, recauderia,
5 carniceria, polleria. Sam's, Costco, cooperati-
va de consumo Santo Tomas.

tos de especialidad.

Surtido de mercancia para adquirir la

6 mayor parte de sus alimentos en un
solo lugar, disponibilidad en horarios
y tiempos reducidos para comprar
alimentos.

Motivos de
6 eleccion de lugar

Principales lugares

-’l Principales alimentos,
compran y consumen de abastecimiento

de abastecimiento
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En el diagrama de Venn presentado pueden observarse las
similitudes y diferencias que caracterizan a los dos grupos
de consumidores convencionales de acuerdo con su nivel
de ingresos. Como puede verse, el grupo 1indicé que reali-
za la compra de sus alimentos diaria o semanalmente. Las
personas de este grupo compran sus alimentos dia a dia,
adquiriendo solamente aquello que van a consumir. Esto se
debe a que los ingresos son limitados y sélo permiten cubrir
la alimentacion del dia.

En general, el grupo manifesté comprar a diario: jamén o
salchicha, fruta, carne, tortas, pan de dulce, hierbas para
sazonar y tortillas. Los alimentos adquiridos de forma se-
manal fueron: frutas y verduras, leguminosas; pocas veces
se mencionaron sopas y arroz. Una participante indicé que
compra quincenalmente atun y mayonesa, mientras que las
demas mencionaron que con esta frecuencia sélo compran
productos de limpieza e higiene personal. Llaméd la aten-
cion el consumo de pescado, en el sentido de que varias
participantes manifestaron que lo comen como un “lujo”
que pueden darse una vez al mes y no es constante, pues
depende de los recursos con los que cuenten.

En el sector de ingresos bajos, los consumidores convencio-
nales buscan atributos como durabilidad, precioy volumen,
gue expresan en frases como "que rindan", "que aguanten"
y "que duren". Los lugares de abastecimiento mencionados
con mayor frecuencia incluyen el tianguis ambulante, la ver-
duleria, la tortilleria, la recauderia, supermercados como La
Gran Bodega, panaderias, carnicerias y pollerias. Mas especi-
ficamente, en el tianguis prefieren adquirir frutas, verduras,
frijoles, lentejas, arroz, etc. En la verduleria, este segmento
compra sobre todo frutas, verduras y pollo, mientras que en
los supermercados adquieren productos no perecederos,
como enlatados, atun, algunas leguminosas, etc., ademas
de leche. En tiendas locales compran tortillas, pan, pollo y
carne de res.

El principal motivo de compra
en estos lugares es el ahorro, a
lo que se suma la percepcién de
calidad. Consideran que en el
tianguis los productos son mas
frescos, naturales, poseen mejor
sabory son mas econémicos
qgue en los supermercados.
Ademas, mencionan que en
estos ultimos los alimentos
pueden parecer "bonitos" y
grandes, pero no tienen sabor. La
confianza también desempena
un papel importante, ya que
prefieren comprar alimentos
con sus "marchantes" (ven-
dedores de confianza) que
les han demostrado dar los
kilos completos. Cabe men-
cionar que el robo de kilos,
una practica en la que se
modifica la bascula para no
dar la cantidad completa,
nunca fue mencionado por
el grupo 2 (mayores ingre-
sos). Otro motivo relacionado
con la confianza sefalado por
los consumidores del grupo
1para la compra de pollo, es
la higiene del lugar.

En cuanto al grupo 2, de in-
gresos medios, se abastecen
con una frecuencia desde se-
manal hasta cada dos meses
o mas. Compran tortillas dia-
riamentey, de manera espo-
radica, adquieren alimentos
que les faltan para preparar

comidas. Semanalmente com-
pran frutas, verduras, quesos,
pollo, carne de cerdo, carne
de res, pescado, huevos, ja-
mon y arandanos, esto es,
principalmente productos
perecederos. Cada 15 dias
adquieren yogur, pastas, pan
de caja, leche de almendras
o deslactosada, atun, sopas
instantaneas, alimentos en-
latados, té, lentejas, frijoles,
mayonesa y fruta. Mensual-
mente compran arroz, especias,
lentejas, garbanzos, azucar,
frijoles, leche, miel, café, chi-
les, avena, harina, aceite de
oliva, nueces, granola y fru-
tos secos. Por ultimo, cada
dos meses 0 mas compran
alimentos preparados, como
lasanas, que destinan a oca-
siones especiales.

Se observa que este grupo
accede a una variedad mas
amplia de alimentos en com-
paracion con el grupo de in-
gresos bajos, especialmente
cuando se trata de productos
de origen animal y algunos
alimentos procesados. Ademas,
compran cantidades mayores
0 porciones mas grandes de
algunos alimentos, por ejem-
plo, queso manchego de 1.6 kg
("el queso grande lo compro
en Sam’'s").

Respecto a los lugares donde
se abastecen, se identificaron:
supermercados (algunos de
mayoreo), mercados publicos,
recauderias, pollerias, carnice-
rias y una participante indicé
comprar en una cooperativa
de consumo. Lo que si se ob-
servo es que tienen acceso
a mas opciones de compra.
Los motivos de preferencia de
cierto tipo de lugar de compra
se relacionan con la cercania,
el surtido de mercancia, la po-
sibilidad de adquirir la mayor
parte de sus alimentos en un
solo lugary la disponibilidad
en horarios, lo que respon-
de a sus tiempos reducidos
para comprar alimentos. En
cuanto a la compra de pollo
y carne de res, mencionaron
las tiendas de especialidad.
Las decisiones estuvieron muy
delineadas por “el gusto” hacia
los alimentos y los lugares,
asi como por la calidad de los
mismos que suelen preferir, a
pesar de que los costos sean
mas elevados.

Cabe mencionar que en am-
bos grupos de consumidores
convencionales (de ingresos
bajosy medios), se detecté que
el consumo de leguminosas
viene decreciendo, lo cual nos
habla de que existe trabajo
pendiente en la promocion
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de dichos alimentos, dada su
pertinencia nutrimental e in-
cluso cultural.

En ambos grupos se constata
que las caracteristicas de la
familia influyen en la compra;
sobre todo, la etapa en la que
ésta se encuentre afectara la
frecuencia de compray lase-
leccién y preparacion de los
alimentos. Si una familia es
joven con hijos y/o hijas peque-
nas, se procuraran alimentos
acordes a su desarrollo; o bien,
si una familia no tiene hijos,
esta compuesta por adultos
mayoresy el jefe(a) de familia
es jubilado(a), preferira com-
prar mas seguido. En relacién
con los motivos para escoger
un lugar de compra, existe otra
similitud, pues los dos grupos
sefalan como determinantes|a
cercania, lafrescuray la opcion
del servicio donde ellas mismas
escogen sus alimentos.

W
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Consumidores
consclentes
;COmoes su
abastecimiento?

Para comprender a los consumidores conscientes de
la region, realizamos encuestas en cuatro mercados
ecolégicos (con productores que realizan practicas
amigables con el medio ambiente), dos en Tlaxcala y
dos en Puebla.?

onsiderando la importancia de caracterizar al
segmento de estudio (y en este caso también
de mercado), la mayor parte de las respondien-
tes fueron mujeres, cuya edad promedio es 45
anos, habitantes de la ciudad de Puebla, con
un nivel escolar de licenciatura; la mitad de la muestra la
conformaron mujeres casadas. En 30% de los casos los ingre-

1 Mercado Alternativo Agroecolégico de Tlaxcala, Mercado Alter-
nativo Agroecoldgico de Apizaco, Tianguis Alternativo de Puebla y

Encuentro Comercial Sustentable TAMEME.

sos mensuales familiares iban
desde alrededor de $19,800
pesos hasta $51,100 o masy el
porcentaje promedio gastado
en la compra de alimentos
fue de 35%. En este caso, en-
contramos que 63% compra
alimentos unavez alasemana
en mercadosy tianguis ecolé-
gicos, mientras que el resto se
abastece con mayor o menor
frecuencia. Ademas, 44% de
las consumidoras conscientes
menciond que mas de 75%
de sus alimentos provienen
de estos mismos mercados.
Por otra parte, estas consu-
midoras también se abaste-

cen en mercados publicos,

supermercadosy tiendas de
abarrotes, verdulerias y fru-
terias, principalmente.

Las mismas invierten un por-
centaje ligeramente mayor
de sus ingresos en alimen-
tos, lo que se vincula con sus
motivaciones. Como pode-
mos ver en la grafica 1, las
formas de pagoy las ofertas
son los aspectos que menos
les interesan; en cambio, la
calidad, la cercania, la dis-
ponibilidad y el precio, son
factores relevantes cuando
eligen dénde abastecerse.

CARNI
FCOLOGICA

HORREGO
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No aplica
Otro
Variedad

Calidad
Cercania

El lugar
es agrable

Comodidad

Formas
de pago

Ofertas

Precio

Disponibiliad

Motivaciones para seleccionar los lugares
para abastecimiento de alimentos

Alimentacion y abastecimiento de los
consumidores conscientes.

25

Grdfica 1. Motivaciones para seleccionar los lugares para abastecimiento de alimentos-

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas en abril

Y junio de 2022.

Este perfil de consumidores expresa una demanda especifica de alimentos.

Al respecto, cabe remarcar que los mercados y tianguis ecolégicos no cubren

la totalidad de dicha demanda. Para 20% de las encuestadas existe una de-

manda no cubierta en frutas, la cual debe ser abastecida en supermercadosy

mercados publicos. Buscando comprender la demanda atendida por tianguis

y mercados ecolégicos, encontramos lo siguiente:

nueces garapinadas, pepitas, aceite ve-
getal, crema de cacahuate y mantequilla

Grupo de alimento Alimentos que compran Frecuencia

Frutas Durazno, fresa,higo, manzana,mora,pe- |Semanal
ra,platano, mango, uva y zarzamora. Quincenal

Cereales y Tubérculos Amaranto, arroz, botana atersanal, bota- | Semanal
na comercial, elote, galletas artesanales, |[Quincenal
pan artesanal, pan dulce artesanal, torti- [ Mensual
llas de maiz, tortillas de harina artesana-
les y papa.

Verduras Acelga, ajo, apio, betabel, calabacita, Semanal
cebolla, chile verde, chile poblano, ejote, | Quincenal
acelga, jicama, jitomate, lechuga, pepino,
quelites, setas, verdolagas y zanahoria

Leguminosas Frijoles, habas y lentejas Semanal

Quincenal

Alimentos de origen Carne de res, cerdo, pollo, pescado, Semanal

animal huevo, jamon y queso Quincenal

Lechey yogur Leche de vaca fresca, yogur y leche Semanal
pasterurizada

Grasas Aguacate, crema, manteca, cacahuates, |Mensual

&

ESCUCHANDO A CONSUMIDORES EN NUESTRO TERRITORIO



44

ESCUCHANDO A CONSUMIDORES EN NUESTRO TERRITORIO

Grupo de alimento Alimentos que compran Frecuencia
Azucares Azucar de mesa, miel de abeja, aguas Mensual
saborizadas, caramelos, chocolates, cada dos

mermeladas comerciales o artesanales, |[meses o mas
jugos/ néctares envasados, refrescos y
salsa catsup

Hierbas de olor Cilantro, perejil, epazote, laurel, Mensual
manzanillay menta

Productos industrializados | Botanas comerciales, cereal de caja Quincenal
comercial, galletas comerciales, pan de |Mensual
caja blanco o integral comercial, torti-
llas de maiz y harina, pasta, chiles, salsas
atun y frutas enlatadas, aguas saboriza-
das, caramelos, chocolates, mermeladas
comerciales, jugos y néctares envasados,
refrescos y salsa catsup

Tabla 2 Alimentacién y abastecimiento de los consumidores conscientes.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas en abril y junio de 2022.

En general, las consumidoras conscientes tienen una dieta mas variada en los diversos
grupos de alimentos: consumen frutas, verduras, leguminosas, cereales y tubérculos
semanalmente, incluyen también mas alimentos de la regién y de temporada. Cabe
sefalar que, ademas, consumen una variedad de alimentos industrializados, comprandolos
cada 15 dias o cada mes y adquiriendo cantidades grandes de los mismos.

En lo que respecta a la ase-
quibilidad de los alimentos
en los mercados y tianguis
ecolégicos, la mayoria de
las iniciativas alimentarias
que integran estos espacios
mantienen precios estables,
sobre todo en frutas, verdu-
ras, granos, etc., por lo que
pueden costar igual o incluso
menos que en otros lugares.
Esto varia dependiendo de
las dinamicas fluctuantes
del mercado. En alimentos
procesados o producidos
artesanalmente el precio es
notablemente mayor que en
el mercado convencional, ya
que este ultimo ofrece pro-
duccién masificada, realizada
con insumos de procedencia
desconocida. Asi pues, com-
prendemos que no toda la
poblacién logra abastecerse
en este tipo de espacios.

Para entender mejor a quienes
silogran comprar en sitios de
venta ecolégicos, preguntamos
a las consumidoras de tian-
guis y mercados ecolégicos
si estarian dispuestas a pagar
un extra por los alimentosy,
de ser asi, de cuanto seria ese
sobreprecio. Un porcentaje
reducido, 7%, menciond que
no estaria dispuesta a pagar
un precio extra; 48% comentd
que estaria dispuesta a pagar

de 5a10% mas; y 37% sefa-
I6 que pagaria de 10 a 25%
mas. Esto siempre y cuando
se constaten el valor agregado
y los beneficios, para que los
consumidores fundamenten
su decisiéon de compra.

Un aspecto importante que
caracteriza a este tipo de con-
sumidores son las interaccio-
nes sociales que establecen
al obtener sus alimentos; este
perfil estda acostumbrado a
interactuar y a relacionarse
con quienes producen sus ali-
mentos, asi como con otros
consumidores. Los mercados
y tianguis ecolégicos habilitan
espacios para el didlogoy el
encuentro, por lo que, mas
alld de alimentos, también se
detonan e intercambian afectos.

"Un aspecto importante que diferen-
cia a este tipo de consumidores son las
interacciones sociales que generan al
obtener sus alimentos, es decir, este
perfil estd acostumbrado a interactuar
y relacionarse con quienes producen
sus alimentos, asi como con otros con-
sumidores".

-COSOALI-
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Al asistir a estos espacios sur-
gen emociones,como la ale-
gria, la gratitud, la confianza,
la felicidad, el entusiasmo o
el disfrute, que devienen del
contactoy el encuentro con
otras personas, de la afloranza
de ciertos sabores y plantas
con las que convivieronenla
infancia, de la mera conviven-
cia que se tiene con quienes
también pueden ser amistades.
Si bien este aspecto es poco
resaltado, es de los que mas

otorga valor al sostenimiento
Distrae Ziebe Sohdarjdad i

de estos otros espacios de Répido. ldadSale "
comercializacion y abasteci- Triste Conﬁanza
. . starggf ccion Eni C dad
miento de alimentos. ].-"E §s& “‘“::”w c esmo?q%s ?‘s‘f‘écha
Ninez g §= almg
Vi - dicmocmn
F“%%g“% 'mste uslt.ugur
e Cont cto atitud
Sabor_e Recuerdu
mt EstuBonltO

Agrcuic“’leﬁntretemdo Curwsxdud

Figura 4.1 Emociones surgidas al asistir a un mercado o
tianguis ecolégico. Fuente: Elaboracion propia basado en el

trabajo de campo 2022.
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"Encontramos diferencias en los consumidores convencionales
de alimentos, trazadas principalmente por el factor socio-econo-
mico, lo que marca desigualdades para el acceso, en cantidad y

calidad, incluso en la frecuencia de abasto".

-COSOALI-
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;Queimportaalahorade
comprar alimentos?
Diferencias entre
consumidores
convencionalesy ecoldgicos

¢Cudles son las principales diferencias y similitudes? Esta pre-
gunta se ira contestando a lo largo de la seccién, mostrando los
resultados obtenidos tras la aplicaciéon de las distintas metodolo-
gias a los consumidores, tanto conscientes como convencionales.
Como se ve en la tabla 5, el perfil de edad de las consumidoras de
ambas categorias es de 22 a 74 anos. Sin embargo, el promedio
de edad de las consumidoras convencionales es 39 ainos y el de
las consumidoras conscientes, 45 afnos.

simismo, vemos notables diferencias en la di-
versidad de alimentos comprados. Las con-
sumidoras conscientes ponen mas énfasis
en el valor nutrimental, la temporalidad y el
aporte a la salud de los mismos, mientras que
las consumidoras convencionales priorizan la accesibilidad,
practicidad y disponibilidad de horarios, ya que por cargas
laborales y de cuidados buscan resolver el abasto en lugares
gue se adapten a sus tiempos y reduzcan sus tiempos de
abastecimiento y elaboracién de alimentos. Aunado a ello,
los alimentos de temporada no suponen una motivaciéon

(@)
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Nos parece importante re-
saltar que las consumidoras
conscientes refirieron valorar
mas el didlogo que establecen
con los productores en los
mercados y tianguis agro-
ecolégicos. Esto nos habla
de la importancia de la so-
cializaciéon en los espacios de
intercambioy comercializacién
de alimentos, como también
de los vinculos que pueden
generarsey reforzarse a partir
de éstos. En la tabla 3 se pue-
den apreciar las principales
diferencias detectadas entre
estos consumidores, mientras
que en la tabla 4 se enlistan
las similitudes encontradas.

de compra decisiva para estas
consumidoras, aunque dijeron
interesarse. Un dato que nos
parecié relevante es que, para las
consumidoras convencionales,
la apariencia de los alimentos
es fundamental (peso, aspec-
to, tamano, forma, olor); en
cambio, para las consumidoras
conscientes esto no representa
un motivo muy relevante para
la compra, aunque si buscan
frescura, inocuidad y calidad
en los alimentos. Para am-
bos tipos de consumidoras el
precio es fundamental como
motivaciéon de compra, pues
buscan precios que llaman

justos para realizarla.

Diferencias entre consumidores

convencionales y conscientes.

consumidor

nivel de estudios licenciatu-
ra, trabajadoras de tiempo
completo. Es mas probable
gue coman fuera de casa.

Concepto Consumidor Consumidor consciente
convencional
Perfil de Mujeres de 28 a 55 anos, Mujeres de 22 a 74 anos, traba-

jadoras por su cuenta, nivel de
estudios profesional o posgra-
do. Prefieren cocinar y comer
en casa

Motivos de eleccidon
del lugar de
abastecimiento

Precios bajos, disponibilidad,
cercania, calidad, variedad
en los alimentos y
comodidad.

Existencia de alimentos salu-
dables y nutritivos, calidad, cer-
cania, disponibilidad y precios.

Perfil de compra

Menos diversidad en la dieta,
alimentos que no necesaria-
mente estan en temporada,
gue pueden ser ultra proce-
sados e industrializados, mas
azUcares, menos alimentos
locales.

Alimentos mas variados, adap-
tados a la temporaday la
region, mayor diversidad en
frutas y verduras, se reduce el
consumo de carne y de ultra-
procesados

Aspectos de los
productos que
influencian la compra

Precio, calidad, aspecto
(cualquier defecto en la fru-
ta o verdura serd motivo de
rechazo), durabilidad, fres-
cura

Frescura, salud (sin quimicos),
nutritivos, en general, mas exi-
gentes, interesandose también
en factores sociales y ambien-
tales relacionados. El aspecto
no es determinante para la
compra

Tabla 3. Diferencias entre consumidores convencionales y conscientes

Fuente: elaboracion propia a partir de resultados de trabajo de campo, octubre 2022

Nota: Se realizaron contrastes entre clases medias debido a los perfiles encontrados al aplicar los instrumentos.
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Similitudes entre consumidores
convencionales y conscientes

Similitudes

Mayoritariamente mujeres como encargadas del abasto

Buscan accesibilidad a los puntos de comercializacion e intercambio

Variedad de alimentos disponibles en el punto de compra

Buscan precios convenientes

El principal factor para la compra es la frescura en los alimentos

Les interesa un buen servicio, es decir, un lugar donde puedan ver y seleccionar las
mejores frutas y verduras.

Tabla 4 Similitudes entre consumidores convencionales y conscientes

Elaboracion propia a partir de resultados de trabajo de campo, octubre 2022

En general, se evidencia
que las consumidoras cons-
cientes son mas exigentes
ya que, ademas de poner
atencién a la frescura, la
calidad, a que los alimentos
sean saludables, nutriti-
VOs y sabrosos, también
reparan en aspectos so-
ciales y ambientales de
los mismos, es decir, en
gue tengan precios con-
venientes o justos para
los productores o que la
produccién sea organica
y ecolégica. En el caso de
las consumidoras conven-
cionales, estos aspectos
registran las puntuaciones
mas bajas como motiva-
ciones para la compra.
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Mujeresenel
abasto, consumo
y elaboracion

de alimentos.

Mas alla de la actividad productiva agricola, la conformacién de
sistemas alimentarios involucra diversas practicas necesarias
para alimentar a la comunidad, las cuales requieren tiempo y
energia; con esto nos referimos a actividades de planificaciéon,
abastecimiento, elaboracion de alimentos, acondicionamiento
de los espacios, asi como a la gestion de residuos de los mismos.

econociendo que estas practicas
también son trabajosy cuando
se dan en unidades domeésticas
comunmente son invisibilizadas
y naturalizadas, buscamos dis-
tinguir cémo se distribuyen entre mujeres
y hombres, con la finalidad de identificar
en quiénes recae la responsabilidad de las
mismas. Con base en lo encontrado duran-
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te la implementacion de los
instrumentos metodolégicos
utilizados, compartimos la si-
guiente tabla de resultados.

Con un poco mas de diferen-
ciacion, las practicas que mas
recaen en las mujeres son las
de planificaciéon del abasto
alimentario, ya que son ellas
quienes comunmente procu-
ran brindar una alimentacion
adecuada a su comunidad
cercana; de igual manera, son
quienes elaboran la comida
durante la semana.

Roles en el abasto y consumo

de alimentos
Practicas Mujer Familia o Hombres Cada quien
ambas partes
Planificacion 71.1% 24.5% 1.9% 1.9%
del abasto
alimentario
Compra o 66.0% 30.2% 1.9% 1.9%
abasto de
alimentos
Elaboracion 69.8% 26.4% 1.9% 1.9%
de alimentos
Gestion 67.9% 28.4% 1.9% 1.9%

de residuos

Tabla 5. Roles en el abasto y consumo de alimentos.

Fuente: Elaboracioén propia basada en el trabajo de campo abril-junio 2022.
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Los resultados aqui obtenidos
evidencian parte de la divisién
sexual del trabajo, la cual posi-
ciona alas mujeres en trabajos
asociados a una falsa naturaleza
femenina. Por lo general, éstos
se relacionan con los cuidados
y tienen lugar en espacios pri-
vados, por lo que, de manera
errénea, no se consideran pro-
ductivos nison remunerados. Es
por eso que las practicas aqui
analizadas recaen sobre todo
en mujeres adultas.

En promedio, el 68.3% de la po-
blacién encuestada manifestd
que las tareas eran realizadas
exclusivamente por mujeres,
el 27.5% indicé que ambas par-
tes, toda la familia o todos las
desempefaban, aunque no po-
demos asegurar que el reparto
sea equitativo, el 1.89% asegurd
que cada quien las realizabay
el 1.89% restante recaia exclusi-
vamente en hombres.

En resumen, los trabajos para
alimentar a la comunidad re-
caen sobre todo en las muje-
res. Por estarazén, son ellas las
que principalmente asisten a
mercados y tianguis o quienes
realizan compras de alimen-
tos en plataformas digitales;
también son las principales
responsables de planificar y
gestionar las demas practicas

alimentariasque sedanenla
unidad domeéstica. Identificar
estas dindmicas nos permi-
te saber hacia quién debe
direccionarse la difusion de
lo producido, al tiempo que
nos invita a cuestionarnos la
distribucién y valoracién de
estas practicas.
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"Si bien, en algunas ocasiones
los hombres realizan algunos
de los trabajos mencionados,
esto suele ser visto como un
“apoyo” a las labores asigna-
das a las mujeres, no como
una responsabilidad equita-
tiva para ambas partes. Sa-
biendo que esta situacion es
compleja e integra mas fac-
tores (sociales, culturales y
econdémicos) a analizar, nos
limitamos a la perspectiva
de género".

-
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Posibilidades de
CONSUMo para
los alimentos
agroecologicos

Consideramos fundamental identificar
la posibilidad que tienen los alimentos
agroecolégicos en el mercado, sobre todo
si se quieren reforzar y ampliar las redes
de producciéon y consumo.

or ello, en el diagnéstico se incluyd el reconocimiento

y valoracién de los alimentos ecolégicos por parte

de dos segmentos: consumidores convencionalesy

consumidores a los que llamamos conscientes, es

decir, aquellos que asisten a los mercados alterna-
tivos. Esto permitié determinar la asociaciéon del concepto de
alimentos agroecoldégicos, la frecuencia de compra, el consumo
de alimentos tradicionales y recoger propuestas para aumentar
el consumo de alimentos agroecolégicos.

Los consumidores conven-
cionales reconocen mas el
concepto de agroecolégico,
el cual en 50% de los casos
es asociado al “no uso” de
insumos de sintesis quimica;
asimismo, 27% lo asocia a
procesos productivos que no
dafan el medio ambiente
(puede ser transporte, em-
pague y/o distancia).

Esto nos habla de que la
mayoria de los consumido-
res convencionales tienen
alguna referencia ecol6gi-
ca relativa a los alimentos,
lo cual es muy importante
para la visibilizacion y el
reconocimiento de los ali-
mentos agroecoldgicos; sin
embargo, aun falta mucha
informacién sobre la diver-
sidad de los alimentos que
conocen como con un valor
ecolégico, como también
enfatizar el aspecto agro-
ecoldgico, resaltando espe-
cialmente sus beneficios
para la salud, los beneficios
socioculturales, identitarios,
territoriales, nutrimentales,
incluso politicos, que estos
alimentos pueden aportar
a los sistemas alimentarios
locales.
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Consumidor

Consumidor

Categoria Respuesta convencional | consciente
No sabe o no respondié 7.70% 3.70%
Son aquellos que 44.20% 40.70%
Asociaciéon del | no utilizan quimicos
concepto
agroecolégico* | Es aquel que no dana 30.8% 20.40%
el medio ambiente
Produccion a pequena escala, [0% 9.60%
familiar o autoproduccion
Otro 17.30% 25.60%
Siempre o casi siempre 17%
No
Frecuencia A veces 37% aplica
de consumo
de alimentos Nunca o casi hunca 31%
agroecolégicos
No lo sé 15%
Siempre o casi siempre 48% 52%
Frecuenciade
consumo de
alimentos A veces 42% 43%
tradicionales
Nunca o casi hunca 2% 5%
No lo sé 8% 0%

Consumidor | Consumidor
Categoria Respuesta convencional | consciente
Tener acceso a informacién 35.40% 22.6%
Propuestas Que estén disponibles en dis- 35.40% 19.4%
para tintos canales de comercializa-
incrementar cién e intercambio.
el consumo
de alimentos Conocer recetas para 12.50% 25.8%
agroecolégicos | su preparacion
y tradicionales.
Que sean Mas baratos 4.20% 3.2%
Otras 12.90% 29%

Tabla 6 Fuente: Elaboraciéon propia a partir de trabajo de campo, agosto, 2022

La asociacion con los valores
agroecoldgicos tiene que ver
con la consideracién del con-
sumidor de adquirir alimen-
tos que no danan el medio
ambiente y no utilizan agro-
quimicos en su produccion.
En este instrumento se utili-
zaron los conceptos orgdnico
y agroecoldégico de manera
indistinta.

Asimismo, vemos que 90% de
los consumidores convencio-
nales consumen alimentos que
consideran tradicionales en
distintas frecuencias, es decir,
alimentos propios de la regién
que tienen un componente
cultural importante. Esto nos

habla de que, aunque no se
reconozca como tal el valor de
los alimentos agroecoldgicos,
el consumo de alimentos con
un componente identitario es
alto, lo que brinda oportuni-
dades para la aceptacién de
los alimentos agroecolégicos
haciendo alusién a su com-
ponente cultural alimentario.

En cuanto a la frecuencia de
compra, encontramos que 37%
de los consumidores conven-
cionales refieren que consu-
men alimentos agroecoldgicos
“a veces”, mientras que 15%
“no saben si los consumen o
no”y 31% los consumen “nun-
ca o casi nunca”. Las cifras

muestran que, aun cuando
el consumidor pueda pen-
sar que consume alimentos
gue no usan agroquimicosy
cuidan el medio ambiente, la
poca informacion disponible
da cuenta de la opacidad en
que transcurren los procesos
productivos convencionalesy
de su desconexién de la natu-
raleza. El consumidor carece de
herramientas que le permitan
validar que esta consumiendo
alimentos agroecolégicos o
que poseen las caracteristicas
antes mencionadas.

Casualmente, las propuestas
para incrementar el consumo
de alimentos agroecoldgicosy
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tradicionales giran en torno
a las siguientes cuatro res-
puestas: acceso a mayor y
mejor informacién, mayor
disponibilidad, difusién de
recetasy precios mas bajos.
En cuanto al primer aspecto,
los consumidores dicen que
es importante contar con mas
difusion e informacién sobre
los alimentos agroecoldgicos,
para conocerlos mas, saber
qué son, qué beneficios tienen,
dénde comprarlos, etc. Con
relacién al segundo aspecto,
se refieren aincrementar el
accesoy la disponibilidad de
los alimentos agroecoldgicos
en cuanto a lugares, productos,
horarios en que son ofertados,
lo que responde a las formas
de viday tiempos mas rapidos
en las ciudades. Respecto al
tercer aspecto, se menciona
el deseo de saber recetas y
formas de preparacién de los
alimentos. Estos elementos
nos hablan de laimportancia
de visibilizar la pertinenciay
las ventajas de los alimentos
agroecoldégicos, asicomo de
recuperar recetas y demas
formas culturales, ya que la
pérdida del conocimiento
culinario también significa
la pérdida de diversidad en
los alimentos.

Por otra parte, llama la aten-
cidon que, para aumentar el
consumo de alimentos agro-
ecoldgicos, los consumido-
res conscientes consideran
fundamental visibilizar los
aspectos relacionados con
éstos entre las infancias, lo
que supone socializar desde
la escuela laimportancia de
este tipo de alimentosy dela
produccién en general.

En cuanto al consumo de pla-
tillos tradicionales, 6% de los
consumidores conscientes,
qgue hanincluido en su dieta
mayor variedad de alimentos,
especialmente derivados del
maiz, asi como platillos tra-
dicionales locales, menciona
consumir insectos. Esto da
cuenta de que quienes asisten
a tianguisy mercados ecol6-
gicos consumen de manera
importante alimentos diversos
relacionados con la variable
cultural e identitaria.

Del mismo modo, encon-
tramos que estos consumi-
dores estan relativamente
familiarizados con los con-
ceptos ecolégico, organico,
agroecoldgico, a pesar de que
no saben diferenciarlos entre
si. No obstante, les interesa
conocer qué consumen, cOmo
se produce y tener contacto

al tiempo que reconocen la
importancia de los procesos
ambientalmente amigables
y socialmente justos. Se trata
de consumidores mas infor-
mados e involucrados en su
alimentacion.

"Setrata de consumidores
que estdn familiarizados
alos conceptos ecoldgico,
organico, agroecoldgicos
y no solo eso sino que
son consumidores que
asocian los procesos pro-
ductivos al “nouso” de
quimicos, sino también a
practicas ecoldgicas, y al
contacto directo con los
productores, al tiempo
que reconocen procesos
ambientalmente ami-
gables".

-COSOALI-

“Setrata de consumido-
res que estanrelativa-
mente familiarizados
con los conceptos eco-
logico, orgdnico, agro-
ecoldgico y, ademads,
les interesa conocer
qué consumen, cOmo
se produce y tener un
contacto directo con
los productores(as), al
tiempo que reconocen
laimportancia delos
procesos ambiental-
mente amigables y
socialmente justos.
Setrata de consumi-
dores mas informados
e involucrados en su
alimentacion.

-COSOALI-

)
)

ESCUCHANDO A CONSUMIDORES EN NUESTRO TERRITORIO



Propuestas
y horizontes
parala
soberania
alimentaria
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Una vez reconocida la situacion
y las caracteristicas de consumi-
dores convencionales y consu-
midores conscientes, asi como
del contexto en el que éstos se
desenvuelven, resulta pertinente
hablar de lo que se ha hecho y
de aquello que se puede o no
hacer para que la poblacién ac-
ceda a una alimentacion sana,
culturalmente adecuada y nu-
trimentalmente pertinente.
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Con este propdsito, en este ultimo
apartado compartimos propuestas
que podrian servir de horizonte
para que, colectivamente, cons-
truyamos estrategias que hagan
posibles formas de consumo que
beneficien a las comunidades.

En la tabla 7 mostramos las pro-
puestas orientadas a los diferentes
tipos de consumidores.

Propuestas para fomentar el consumo
de alimentos agroecologicos.

Consumidores convencionales

Consumidores conscientes

» Implementar herramientas para
reconectar el vinculo productor
-consumidor que permita reconocer
el origen de los alimentos.

* Habilitar espacios fisicos o digitales
para comercio local y agroecolégico en
diferentes zonas de la region.

* Establecer puntos de venta accesibles,
en diferentes horarios, dias y zonas,
para facilitar el aprovisionamiento
de alimentos.

* Implementar estrategias de comu-
nicacion y difusion para diferenciar y
reconocer los alimentos locales y agro-

ecolégicos de los que no lo son, en los
diversos puntos de abastecimiento.

* Establecer precios de alimentos
agroecoldégicos que sean acordes a las
condiciones de consumidores y
productores, buscando beneficiar a
ambos actores y reconociendo las
capacidades socioecondmicas (ingresos
principalmente) de cada uno.

* Fomentar compras colectivas que
permitan reducir los costos de los
alimentos.

* Crear estrategias de comunicacion que
les permita reconocer espacios de
abastecimiento con alimentos diversos.

 Crear estrategias que fomenten la
transparenciay facil acceso a la
informacion de los proyectos
productivos que abastecen a
los consumidores.

* Promover la asignacion de precios
accesibles y estables.

* Establecer puntos de venta en
diferentes horarios, dias y zonas, para
facilitar el aprovisionamiento de
alimentos.

* Integrar en los espacios actuales,
estrategias que incentiven la inclusion
de juventudes e infancias en las
dinamicas de consumo agroecoldgico.

» Compartir e intercambiar recetas e
informacion de las propiedades y uso

de los alimentos.

* Fomentar espacios de abastecimiento
gue inviten a la convivencia,
intercambios de experiencias y
aprendizajes.

Tabla 7 Propuestas para fomentar el consumo de alimentos agroecolégicos.

Fuente: Elaboracidon propia basada en el trabajo de campo 2022.
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Si bien, es importante crear
estrategias dirigidas a las y
los consumidores, sabemos
gue los sistemas alimenta-
rios se conforman de diversos
elementos que incidenenla
forma en que se estructuran
y gestionan. Es por ello que
los productores, el Estado, la
academiay el sector privado
también juegan un papel im-
portante en esto.

Para complementar la tabla
anterior, compartimos otras
propuestas que surgieron en
el trabajo de campoy provie-
nen de estos otros actores:

Incentivar la promocion y difusion del trabajo de
productores agroecoldgicos en diversos medios de
comunicacion, para reconocer su impacto socioeco-
noémico, cultural y ecolégico.

Generar estrategias de articulacion y encuentro entre
guienes consumen y quienes producen, con el fin de
humanizar los sistemas alimentarios y de construir
lazos de confianza y corresponsabilidad.

Construir vias de comunicacion adecuadas en dife-
rentes comunidades para facilitar la distribucién de
los alimentos.

Disenar politicas publicas que: a) comprometan al
gobierno a ejercer un porcentaje significativo de

sus compras publicas en la compra a productores
agroecoldgicos de pequefa y mediana escala; b)
promuevan la instalacién de puntos de venta, cen-
tros de almacenamiento y distribucién de productos
agroecoldgicos, que sean locales y gestionados colec-
tivamente; c) democraticen el consumo de alimen-
tos sanos y adecuados, sobre todo para los sectores
socioeconémicos de ingresos bajos y para los mismos
productores.

Incentivar la creacion de cooperativas entre los pro-
yectos productivos o de servicios desde enfoques de
economia social y solidaria.

Promover alimentos y recetas de la regién, con el fin
de retomar la cultura alimentaria en las comunidades,
hoy amenazada por la cultura de la comida rapida y el
ingreso de los alimentos ultraprocesados.

Crear centros comunitarios de formacion, aprendi-
Zaje e intercambio de saberes orientados a la sobe-
rania alimentaria, incluyendo todas las dimensiones
gue ésta trabaja.

Seqguir estudiando al consumidor para tener herra-
mientas que permitan la constante comunicacion y

cercania entre productores y consumidores.

Como podemos ver, la mayoria
de las propuestas dirigidas
a fomentar el consumo de
alimentos agroecoldgicos po-
nen el énfasis en el acceso a
diversos elementos: acceso
a espacios de venta, a infor-
macion, a bienes materiales,
a conocimientos o saberes, a
espacios de representacion
y toma de decisiones. Ideal-
mente, varias de estas pro-
puestas deben realizarse de
forma coordinada; por ejemplo,
para la ejecucion de compras
publicas gubernamentales a
productores agroecoldgicos,
los diferentes actores deben
negociary consensuar lo que
cada uno puede o no hacer.

En este apartado, de forma
muy resumida, damos pauta
de un horizonte que puede
habilitar otras formas de con-
sumir mas justas, solidarias
y sostenibles. No obstante,
es una tarea pendiente que
debe seguir construyéndose
entre todas y todos.
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"Sibien, es importante crear
estrategias para lasy los con-
sumidores, sabemos que los
sistemas alimentarios se con-
forman de diversos actores
que inciden en la forma en
que estos se estructuran

y gestionan”.

- COSOALI -
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Conclusiones

A lo largo del presente trabajo presentamos un panorama general
de las caracteristicas, motivaciones y experiencias de diversas
personas consumidoras de Puebla y Tlaxcala, con la finalidad
de identificar posibilidades para que diversos actores sociales
accionemos a favor de facilitar a la poblacién el acceso a una
alimentacion nutritiva y ambientalmente adecuada.

abemos que no podemos ge-
neralizar los perfiles de las y los

consumidores. Si bien en este
trabajo diferenciamos dos tipos

de consumidores, existen diver-
sos factores que inciden en las formas de
consumir de cada persona. En el caso de los
consumidores convencionales, encontramos
mayor diversidad de formas de abasto y con-
sumo, ya que este grupo concentra diferen-
tes sectores socioeconémicos, lo que hace
que las condiciones materiales de cada uno
sean distintas. En cambio, los consumidores
conscientes pertenecen en su mayoria a las
clases media y media alta, por lo que com-
parten caracteristicas similares.

Regresando a los consumidores convenciona-
les, nos llamé la atencién que los de ingresos
bajos que provienen de areas periurbanas
siguen manteniendo un vinculo con “lo rural”,
ya sea por cuestiones migratorias o familiares;
esto hace que tengan una memoria viva de
los alimentos tradicionales y de produccién
local. Dicha memoria se puso de manifiesto
cuando referian su preferencia por el sabor
de ciertos alimentos en comparacion con el
sabor de los alimentos procesados; conside-
ran gue son Mas sanosy sabrososy, cuando
tienen la posibilidad de acceder a ellos (ya
sea porque se los envian o porque alguien
conocido se los vende), los prefieren. Esto
nos habla de la posibilidad que tienen los
alimentos agroecolégicos en estos sectores,
pues mantienen la memoria de la vida comu-
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nitaria rural presente aun en
esta poblacién; sin embargo,
debido a la falta de un acceso
continuoy a buen precio no
pueden consumirlos como
quisieran.

Como observamos, las distan-
cias, los tiempos disponibles
y las condiciones materiales,
asi como el ambito rural, pe-
riférico o urbano en el que
habitan, condicionan a los
consumidores e impactan
sus practicas de abasteci-
miento, elaboracion, gestion
y consumo de alimentos. En
el caso de los consumidores
convencionales del sector ur-
bano, existe afioranza de la
alimentaciéon tradicional, de
alimentos que actualmente no
se consumen tanto; de igual
manera, se constata una des-
conexidén entre este perfil de
consumidoresy las personas
que producen en el campo, lo
cual,ademas de difuminar el
origen de lo que se consume,
deshumaniza los procesos y
los alimentos.

En contraste, pudimos ver
que las y los consumidores
denominados conscientes
acceden a espacios que les
vinculan con este origen y
con las personas que se en-
cargan de producir aquello

"Hay una desconexion
entre este perfil de con-
sumidores y las perso-
nas que producen en el
campo, lo cual, ademas
de difuminar el origen
de aquello que

es consumido, deshu-
maniza los procesos
y los alimentos".

-COSOALI-

gue comen. Esto también les
permite ser conscientes de las
temporadas de produccién,
de los ciclos de la naturaleza
y del impacto que tenemos
en ella. Ello se debe a su ac-
ceso a mercados alternati-
vos o ecoldgicos, en los que
quienes producen son quienes
comercializan los alimentos
directamente; ademas, estos
lugares cuentan con espacios
recreativos, culturales y de
celebracién que fomentan la
construccién de relaciones
sociales y, en la mayoria de
los casos, de comunidades.

Finalmente, sabemos que si
bien este trabajo se refiere a
los consumidores, éstos no
son los Unicos responsables
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de garantizar suaccesoa una
buena alimentacion. Existen
diversas propuestas, algunas
ya implementadas y otras
meramente pensadas que,
como vimos en los puntos
7y 8, permiten dibujar hori-
zontes para que diferentes
actores (Estado, sector priva-
do, academia, productores,
etc.) incidan en los sistemas
alimentarios; no afirmamos
que exista una unica o mejor
forma de atender esta pro-
blematica, sino que existen
y deben existir muchas, para
gue cada unase adecuealo
que cada territorio necesita.
Asi pues, es tarea de todasy

todos colaborar para alcanzar \
. . . ‘ L w M ‘.
la soberania alimentaria. A ' >y m.:.’:;.” » e "“"'"’_.,w' ’ -
; \ Ryt v - T s W .-‘w
: ) w4 Mﬁ» s
" "y, ™ -
. DW’”‘% o,
”"‘,w - '-.., -
A, i
i ‘5“-\ o
i e -
h-""’“«._- S,

or?-?m"""’”f"f“ !

P

# ﬁ, ‘-«-.,., f.' -"‘J p—
P e e P, e A A

V. For "'T"‘?‘.u . Y,

00]
W

ESCUCHANDO A CONSUMIDORES EN NUESTRO TERRITORIO



LN

0 OldOLIdd31L OdLSINN N3 SFJOAINNSNOD V OANVHDONDOSH

% OldOLIdd3L OdLSINN NI STJOAINNSNOD V OANVHDONDSH










