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Resumen

En el trabajo abordamos a los mercados mayoristas de comercializacién
de alimentos en fresco como espacios sociales que unen escenarios diversos,
relacionados con la produccion y el consumo. Tenemos en cuenta a las interac-
ciones sociales como dimension de andlisis para comprender la complejidad de
la trama comercial, debido a que en los mercados mayoristas se da una infinidad
de encuentros entre los actores sociales que intervienen, que incluyen distintos
niveles de conocimiento y poder de negociacion. Asi, estudiamos especialmente
las relaciones y conductas de reciprocidad que se entretejen entre los mayoristas,
denominados cominmente puesteros, que poseen puntos de venta en el Mercado
Regional de La Plata (MRLP), y los fruticultores de naranjas y duraznos del parti-
do de San Pedro, provincia de Buenos Aires, que remiten parte de su produccion
a dicho mercado, esto sin dejar de lado el rol que ejercen en esas transacciones
los transportistas de mercaderias.

Palabras clave: transformaciones agrarias, transformaciones territoriales, fru-
ticultura, mercados mayoristas.

Abstract

At work we approach the wholesale markets for fresh food marketing as
social spaces that connect various scenarios, related to production and con-
sumption. We take into account social interactions as a dimension of analysis to
understand the complexity of commercial plot, because in the wholesale markets
countless encounters between social actors involved, including different levels of
knowledge and bargaining power is given. Thus, especially study the relationships
and behaviors of reciprocity that interweave among wholesalers, commonly re-
ferred puesteros, which have outlets in the Regional Market of La Plata (MRLP),
and fruit growers of oranges and peaches San Pedro, province of Buenos Aires,
which refer part of its production to the market, this without neglecting the role
they play in such transactions carriers of goods.

Keywords: agrarian transformations, territorial transformations, fruit growing,
wholesale markets.
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Introduccion

El sistema de comercializacién de frutas en fresco en el mercado interno
de Argentina, asi como el de los productos horticolas de iguales caracteristicas,
cuenta con diversos canales de distribucién. Entre ellos se destaca el de los mer-
cados mayoristas concentradores?, distribuidos espacialmente en la periferia de
las principales aglomeraciones urbanas del pais. Estas estructuras se configuran
como un elemento relevante debido a que estin destinados a proveer alimentos
en fresco a la poblacién de dichas dreas geograficas como asi también a su zona
de influencia. Surgen de la necesidad de dar salida a la produccién del sector pri-
mario y a la conveniencia de los minoristas para que tengan acceso a una variada
gama de productos alimenticios en centros concurrenciales de distribucién ade-
cuados para ello, que operan como un servicio tanto en el dmbito publico como
privado. (Cerdefio y Ripol, 2012).

Mas alld de la circulacion de bienes, otra caracteristica estd dada en los ac-
tores sociales que interactdan en los mercados mayoristas. Asi, son considerados
como un espacio social de interaccion (Beckert, 2009) puesto que se “desen-
vuelven en una urdimbre de consideraciones sociales, econémicas, politicas y
juridicas, asegurando el abastecimiento de la poblacion” (Cerdefio y Ripol, 2012;
p:134). De ello resulta una densa trama de relaciones entretejida por los actores
que participan: productores, puesteros, comerciantes minoristas, transportistas,
estibadores, personal técnico de control sanitario y de calidad, administrativos,
entre otros.

Objetivo

En este contexto nos proponemos abordar el complejo mundo de los mer-
cados mayoristas de comercializacién de alimentos en fresco como espacios
sociales que unen escenarios diversos, relacionados con la produccién y el con-
sumo. Nos interesa estudiar las interacciones y conductas de reciprocidad que se
entretejen entre los distintos actores que intervienen. Focalizamos el estudio en
los mayoristas® que poseen puestos de venta en el Mercado Regional de La Plata
(MRLP) y las relaciones que establecen con los fruticultores de naranjas y duraz-
nos del partido de San Pedro*, provincia de Buenos Aires, que remiten parte de
su produccién a dicho mercado (Figura 1); esto sin dejar de lado el rol que ejer-
cen en esas relaciones los transportistas de mercaderias. ;Qué tipo de relaciones
establecen las partes involucradas? ;En qué se basan? ;Qué importancia tienen

2 Para autores como Cerdefo y Ripol (2012), los mercados mayoristas se definen como lugares
fisicos en los que diversos agentes econdmicos vinculados con la produccién, el comercio y
el consumo se concentran para comprar y vender productos.

3 Aestos se los llamaba cominmente “puesteros”. En este trabajo para simplificar la redaccién
los denominaremos indistintamente, mayoristas o puesteros.

4 No es objeto de este trabajo el estudio del perfil de los productores fruticolas de San Pedro
ni el devenir de la actividad en dicha jurisdiccion, para tal fin remitirse a los trabajos realiza-
dos por Clara Craviotti y Paula Palacios.
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las relaciones de amistad, cercania y/o el parentesco? ;Qué papel desempefia
la informacién? Son interrogantes que trataremos de responder y nos ayudaran a
conocer con mayor profundidad este espacio social, ain poco explorado en las
ciencias sociales.

Metodologia

Metodol6gicamente nos apoyamos en el analisis cualitativo de las entrevis-
tas en profundidad que realizamos a productores durante los afios comprendidos
entre 2011 y 20135, a los puesteros del MRLP entre los anos 2013-2014° y a
informantes clave; también en la literatura afin y en material estadistico relevado
por instituciones publicas y privadas.

FIGURA 1.
PRINCIPALES AEREAS DE PRODUCCION DE DURAZNOS Y NARANJAS, PARTIDO DE SAN
PEDRO Y MERCADO REGIONAL DEL PARTIDO DE LA PLATA

o 150 300 600 KM
[E
-

Fuemte: Elaboracién propia sobre la base de cartografia del INDEC

> Las entrevistas a productores de San Pedro y parte de los informantes clave se realizaron con
la Dra. Clara Craviotti en el marco del proyecto PICT 1025, bajo su direccién, financiado
por la Agencia Nacional de Promocién Cientifica y Tecnoldgica de Argentina. La muestra
abarcé al 40% del total de productores. Se utilizaron cuestionarios abiertos.

6 En el caso del MRLP, la muestra representa el 26,4% del total de los puestos fruticolas. Se
utilizaron cuestionarios abiertos.
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Resultados
El Mercado Regional de La Plata (MRLP)

En este apartado nos detenemos en el MRLP, en su creacién, desarrollo y
principales caracteristicas operativas con el fin de dar a conocer el escenario en
el que interactGan los puesteros locales y los fruticultores de San Pedro y en el
que se entretejen las redes sociales generando entramados mas o menos densos.

Hacia finales del siglo XIX, conjuntamente con la fundacién de La Plata
(1882), y respondiendo al espiritu de una ciudad planificacién, se establecen los
lugares donde se podian construir los mercados concentradores de alimentos en
fresco destinados a abastecer a la creciente poblacién que para ese entonces co-
menzaba a asentarse. Se crean, de este modo, en distintas areas del plano funda-
cional cuatro mercados de cardcter privado, cada uno con un radio de influencia
predeterminado (Vitalone y Delgado, 2006)”. Hacia el afio 1952 sdlo sigue persis-
tiendo el denominado Mercado Buenos Aires que es expropiado en ese afo. Asi, el
gobierno provincial bonaerense pasa a detentar la propiedad y la Municipalidad de
La Plata la administracién. Un afio mds tarde se inicia la construccién de un nuevo
edificio en un predio ubicado en las afueras de la ciudad que permite mejorar el
acceso de los productores y compradores y descongestiona el transito de la zona
en donde estaba ubicado, que habia quedado a pocas cuadras del centro comercial
y administrativo de la planta urbana. En 1972 se instala el nuevo mercado con el
nombre de Mercado Regional de La Plata (MRLP). En el afio 1984 se cred un érea
de proteccién del mercado que abarcaba los partidos de La Plata, Berisso, Ensenada,
Brandsen y Magdalena, y un drea compartida con el Mercado Central de Buenos
Aires, que comprendia los partidos de Florencio Varela, Berazategui, Quilmes, San
Vicente y Canuelas. Finalmente, en 1993 el Poder Ejecutivo Provincial transfiere
las tierras y los inmuebles a la Municipalidad platense. Desde ese momento opera
como un ente descentralizado de la Municipalidad (Domecq, 2004).

Esta autora considera que la apertura del MRLP constituye una bisagra en la
operatoria y comercializacion debido a los cambios que paulatinamente se pro-
ducen: se implementa un Reglamento Interno, el registro de entrada y salida de
mercaderfa y la facturacién con boleta’. Se instala un laboratorio bromatolégico

7 El mercado “La Plata”, también denominado “Quinteros de La Plata”, funcioné 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 vy, por dltimo, el mercado “Asta Ferrero” de
1893 a 1910 (Vitalone y Delgado, 2006).

8 Decreto N° 2989/72 convenio mediante el cual “La Provincia de Buenos Aires concede a
la Municipalidad de La Plata, por el término de 15 afios, a partir de la fecha de toma de
posesion segln lo determinado en el articulo tercero de este Convenio, la explotacién por
intermedio de un ente descentralizado municipal que se creard a tal fin, de los servicios del
Mercado Regional de La Plata, cuyo objeto en principio, serd la concentracién para primera
venta, de frutas, verduras y hortalizas. Al término del periodo precedentemente indicado, el
presente Convenio podra ser renovado” (La Plata, 14 /06/72).

9 Domecq en su prolija recopilacién a través de testimonios, expresa que a partir de la im-
plementacién del Impuesto al Valor Agregado en el MRLP, “se regularizé una actividad que
hasta el momento no tenia demasiado control sobre la facturacion, sino sélo sobre la entrada
de la mercaderia, era en base a eso que el puestero tenia que facturar” (Domecq, 2004:77).
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(inscripto en el registro respectivo del Servicio Nacional de Sanidad y Calidad
Agroalimentaria, SENASA) y se trabaja en la implementacién del Sistema de
Control de Frutas y Hortalizas Frescas (SICOFHOR). Sin embargo, también tuvo
consecuencias negativas para algunos de los puesteros que no pudieron adaptarse
a los cambios de la nueva reglamentacion, asi, paulatinamente, fueron dejando
los puestos de propiedad particular a disposicion de la Municipalidad (Domecq,
2004). Uno de los testimonios expresa “... todos los que vinimos del mercado
viejo al mercado nuevo somos propietarios, pero igual pagamos un canon mensual
de alquiler a la municipalidad, mds la luz. En el caso mio si yo lo quiero vender lo
puedo vender a un tercero, pero los que estan ahora que son la mayoria...(...) no
lo pueden vender, se lo pueden pasar a los hijos, pero siempre siguen siendo del
mercado” (Entrevista a puestero, 72 afos de edad y 58 en el mercado; afio 2014).

La carga y descarga de la mercaderia estuvo a cargo de una empresa priva-
da, pero en los dltimos afos, debido a una sucesion de conflictos internos cada
vez mds recurrentes, el servicio pasa a la esfera municipal’®. Asi, nos relata un
puestero de 50 afios de trayectoria comercial: “En la Plata el servicio cambié hace
un afo (...) primero cada puesto se encargaba de bajar la mercaderia, luego tuvi-
mos una empresa que hacia la carga y descarga, pero ahora cambid nuevamente
por todos los lios que tuvimos en el mercado el afio pasado (2012) ... porque
con la descarga se maneja mucho dinero porque eso es lo primero que cobran.
Porque vos vendas o no la mercaderia, la descarga la tenés que pagar” (Entrevista
a puestero, ano 2013).

El mercado estad especializado en la comercializacién de hortalizas y frutas en
fresco; dispone de cuatro naves con un total de 280 puestos, de ellos 59 correspon-
den a playa libre ocupados principalmente por productores horticolas y unos pocos
floricultores'". Del total, 106 puestos comercializan solamente frutas o combinan
frutas y hortalizas. Salvo algunos puesteros que todavia quedan del antiguo mercado
y que conservan la propiedad, los demds acceden a los puestos por licitacion y se-
gln un listado de orden de espera. El contrato es por 24 meses renovable “si cumple
con los requisitos” (Entrevista a puestero, 49 afios de edad, afio 2014).

Seglin los testimonios recogidos en las entrevistas, la llave de un puesto en
2014 estaba alrededor de los $100.000, mas unos $10.000 de papelerio y trami-
tes. El alquiler estaba para esa fecha en el orden de los $2.000/2.500 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. Las camaras frigori-
ficas son propiedad del puestero y estan ubicadas principalmente entre los que
comercializan frutas'2.

10" Desde fines de 2015 y hasta el momento de escribir estas lineas, el funcionamiento del mer-
cado atraviesa nuevamente por una situacion muy conflictiva que abarca a la nueva admi-
nistracion y al sector de carga y descarga de mercaderfa.

1 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) dependien-
do de la ubicacién, si tienen un piso superior, sétano y andén trasero.

12 #...la cdmara es un bien del puestero. Si queda deuda en el mercado por el puestero...no te
la dejan sacar. Todos los bienes que uno tiene en el puesto se los puede llevar al momento
de retirarse, si es que uno no tiene deudas” (Entrevista, puestero de 49 afos de edad y 14 en
el mercado; ano 2014).
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La venta se realiza de lunes a viernes; no obstante, los dias de mayor inten-
sidad 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
8h/8.30h de la mafana. En el caso de la fruta que proviene de San Pedro, descar-
gan solamente lunes miércoles y viernes; los camiones, por lo general, arriban la
noche anterior (por ejemplo, domingo a Gltima hora). Los changadores se encar-
gan de bajar la fruta del camién y colocarla en el puesto, luego cada puestero
acomoda los cajones con su personal particular; estos en su mayoria trabajan a
destajo.

En cuanto a los controles sanitarios que realiza el personal pertinente del
MRLP, estan enfocados principalmente a las hortalizas. En el caso de las frutas se
efectiian en el puesto donde miran la certificacion de las tarjetas -procedencia,
cantidad, estado, inscripcion del empaque en SENASA, en el Registro Nacional
Sanitario de Productores Agricolas, RENSPA-. Argumentan que la frecuencia es
bastante variable debido a que las inspecciones -excepto la fruta que proviene
del exterior- se realizan en el rea de produccién donde son muy estrictos, de ahf
que no suelen decomisar, salvo cuando los citricos embalados vienen con hojas.

El MRLP, como el resto de los mercados del Area Metropolitana de Buenos
Aires, tiene una zona de influencia comercial, aunque muchas veces se ve afec-
tado por la competencia de otros establecimientos mayoristas cercanos, princi-
palmente el Central de Buenos Aires, y por las cadenas de hipermercados. No
obstante, dispone de un plus a su favor debido a que ofrece una canasta de pro-
ductos de la huerta muy variada por su cercania a uno de los cordones horticolas
mas importantes del pais. Precisamente, 170 productores del drea (cubren 800 ha
productivas mas 190 bajo cubierta, afo 2014) venden directamente en el merca-
do. Los principales clientes que se acercan a comprar son los comercios minoris-
tas (verdulerias /fruterfas), las ferias municipales y supermercados de tamafio me-
diano y pequefio y la restauracion colectiva, abarcando un 4rea que comprende
varios partidos de la provincia de Buenos Aires'3.

Puesteros, productores y transportistas: interacciones y entramados

Las practicas cotidianas entre los distintos actores que participan de una u
otra forma en el mercado dan lugar a una intensa y compleja red de relaciones
que en este trabajo tratamos de acotarla para simplificar su estudio, ancldndola
en un punto de referencia del cual partir (Requena Santos, 1989). Este serfa el
representado por los operadores mayoristas del MRLP, cominmente denominados
puesteros' y en como ellos interactdan con los productores de citricos y duraz-
nos del partido de San Pedro que optan por esta via de comercializacién para ca-
nalizar la venta de una parte de sus producciones; también con otros puesteros y

13 De nuestras entrevistas surgen los siguientes partidos: Ensenada, Berisso, Magdalena, Caste-
[li, Chascomus, Dolores, Pila, Brandsen, Las Flores, Belgrano, Monte, Punta Indio, General
Paz.

14 El puestero: -compra directamente la mercaderia al productor; -el productor se la entrega
en consignacién y paga por servicio una comisién; -o combina las dos formas. La segunda
opcidn es la que predomina en el MRLP.
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con los transportistas. Si bien se relacionan con otros productores y comercializa-
dores de distintas regiones fruticolas del pais y aiin del exterior, segln la estacion
y el tipo de producto, no son abordados en este trabajo.

Generalmente los puesteros del MRLP se especializan en la comerciali-
zacién de frutas o en la de hortalizas. Los que optan por la primera modalidad
(objeto de nuestro estudio) ofrecen una canasta amplia de productos; no obstan-
te, ello, en la mayoria de los casos relevados, el fuerte estd dado en los citricos
debido a que se vende 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) y las de carozo. Los productores de San Pedro re-
miten naranja desde septiembre a noviembre, y duraznos vy fruta de carozo desde
diciembre a marzo.

Una caracteristica del MRLP, que también se replica en otros mercados,
es la presencia de puesteros que a su vez son productores; en este caso, mayor-
mente de citricos en Corrientes y Entre Rios (en nuestro trabajo de campo hemos
detectado puesteros productores de citricos que también cultivan duraznos en
Entre Rios). Otros estdn directamente vinculados a esa actividad a través de al-
gln pariente cercano citricultor. Segin los testimonios esta estrategia obedece
a una forma de coordinacién y gestion familiar ante la necesidad de reducir los
costos de transaccion y obtener mejores precios. Asi, la familia ampliada y las
redes sociales que se construyen a través de la misma, forman parte del capital
social al que recurren cuando tienen que asegurar 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 em-
pacadores, 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, afo 2013). Esto también facilita el contacto con los productores de San
Pedro y de otras dreas geograficas del pais, situacion que les permite tener un
conocimiento integral sobre cémo se presenta la temporada de produccién y de
comercializacién.

Los productores sampedrinos creen que esta estrategia de tener puestos en
el mercado les sirve mas a los fruticultores del Noreste Argentino (NEA): “Lo que
pasa es que ellos tienen fruta todo el aio y acd no. Alld tienen todas las varieda-
des habidas y por haber de mandarinas, de naranjas. Y acd naranjas de ombligo
solo. ;Entonces, con el puesto que hacés?” (Entrevista a productor de 34 afios de
edad, 2013).

Los puesteros prefieren mantener una relacion de exclusividad con respecto
al fruticultor que le provee la fruta y que tengan escala de produccion, por esa ra-
z6n 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.
Expresan que si ellos trabajaran con productores que entregan fruta a varios pues-
teros del MRLP tendrian que estar controlando el precio de venta de cada uno
para que no se genere competencia entre puestos que venden fruta de un mismo
productor, denotando de esta forma conductas de reciprocidad con sus pares. A
su vez, el fruticultor también requiere exclusividad porque esto ayuda a cimentar
el vinculo y, ademds, puede controlar mejor la operatoria comercial, evitando asi
situaciones de incertidumbre. En esa relacion, los puesteros privilegian la conti-
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nuidad en las entregas y la calidad de la fruta, mientras que para los productores
lo més importante es el cumplimiento en el pago. Ambos también consideran que
resulta conveniente mantener un vinculo estable durante varias temporadas; en
nuestro trabajo de campo encontramos relaciones que datan de mds de 15 anos.
Esto, ante determinadas circunstancias, da lugar a comportamientos de fideliza-
cién entre las partes. En este sentido, los puesteros suelen respetar los tiempos y
situaciones dificiles por las que atraviesa el productor cuando por razones clima-
ticas adversas no puede cumplir en forma total o parcial con la entrega, debido
a la escasez de fruta y/o poca calidad. En este caso recurre a un proveedor alter-
nativo para cubrir el faltante hasta que se normalice la problemdtica suscitada'®.
Otras veces el puestero compra la naranja al fruticultor sampedrino que le envia
duraznos s6lo como una ayuda, debido a que a estos les resulta dificil colocar
ese producto en el MRLP porque no pueden competir con la naranja que provie-
ne del NEA en cuanto a calidad, cantidad de variedades y desestacionalizacion
de la produccion.

Las conductas de fidelizacion también estdn presentes en el fruticultor cuan-
do compra a otro productor de la zona en el caso que no le alcance su propia
produccion para cubrir el pedido del puestero o ve que la plaza se mueve muy
bien.

Un aspecto clave donde se pone en juego el capital social que disponen
los puesteros y los productores se ve reflejado en la forma en cémo se contactan
por primera vez y como hacen para mantener ese vinculo 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 informacién sobre lo que acon-
tece en el area de produccion. La informacion fluye cotidianamente entre los mis-
mos puesteros del MRLP quienes se intercambian experiencias y recomiendan,
por valoracion propia o por la de terceros, el nombre de algtn productor cuando
se requiere hacer el contacto por primera vez. Otras veces el puestero se traslada
directamente a la zona para buscar al proveedor de su conveniencia. También
ocurre que los fruticultores del NEA que entregan fruta en consignacién o venden
en el mercado en sus propios puestos, proporcionan esa informacién debido a
que suelen mantener relaciones comerciales o de amistad con productores de
San Pedro. Asi, la red de relaciones que se va entretejiendo entre productores y
puesteros es sumamente fluida. A la misma se incorporan los camioneros que
transportan la fruta desde San Pedro al MRLP; estos desempefian un papel muy
valorado debido a que conocen cémo oscila el amperimetro socioeconémico en
los dos espacios: el de produccién y el de comercializacion.

15 “por ejemplo estds trabajando con un productor que le fueron cinco afios muy buenos y un
afo le toca malo, y uno no puede decir me deshago de la relacién y me voy a buscar uno
de otro lado porque el de acd no me sirve, son compromisos (...), uno se mantiene dentro
del entorno en que se maneja para mantener una continuidad (...) porque no se puede estar
cambiando de productores, de marca continuamente porque no es bueno para el cliente [el
verdulero], uno pierde la credibilidad, uno trata de, a la vez que se afianza con una merca-
deria, mantener una linea y mantener credibilidad sobre lo que se estd vendiendo” (Entrevis-
ta, puestero 31 afios de edad, afio 2013).
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El camionero es el que lleva la informacién, suele hacer los contactos, con-
seguir clientes, aconsejar y acercar a las partes cuando necesitan incorporar a un
nuevo cliente. “Es el fusible (...) el que estd en el medio (...) el que le dice: este
puestero te conviene, este no (...) 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 afos de edad, afo 2014). A veces el
hecho de que el camionero le consiga puesteros al productor, influye en los mer-
cados a los que éste envia la fruta para su venta.

También es el que debe llegar con la mercaderia a tiempo para la venta
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 acd porque viene gente de
Chascomds o de otros lugares de afuera para comprar, entonces el camionero ya
sabe que tiene que estar a ese horario o desde la una de la maAana. El horario
es importante porque imaginese que si llega después de las 3 de la mafana no le
vendemos a nadie porque la descarga es hasta las cuatro” (Entrevista, puestero,
54 afos de edad, afio 2014). Ademas, con frecuencia regresa con el importe mo-
netario en efectivo de lo obtenido en la comercializaciéon de cada descarga de
mercaderia, para entregdrselo al productor. Se convierte asi, en un actor social
depositario de 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 mas de
una década.

En cuanto a como mantienen el vinculo, en algunos casos se da a través de
la presencia fisica de ambos. El productor suele pasar por el puesto cada tanto
a cobrar el importe de la venta y ahi recoge la informacién necesaria sobre el
estado de la plaza y se interioriza sobre los precios. Su estrategia es preguntar
en los diferentes puestos a qué precio se vende la fruta (Entrevista, productor de
duraznos, ano 2013), de esta forma, controla al que le vende su produccién. En
otras oportunidades es el puestero quien visita la quinta 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, cose-
cha) y los cajones nuevos; mds tarde el importe entregado se va descontando de
las liquidaciones. Durante el encuentro suelen compartir un asado e intercambiar
informacion sobre precios, problemdticas locales (fenémenos climaticos adver-
sos, costos de los insumos, rentabilidad del productor) y aquellas propias de la
comercializacién relacionada con la oferta y demanda. En otros casos se comu-
nican por teléfono. Cuando comienza la temporada de venta de duraznos o citri-
cos, llama uno u otro, segln la situacién. 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.

Una de las cuestiones mds dlgidas en la relacion entre las partes es el mo-
mento de acordar el precio de venta, dando lugar a arduas negociaciones. Las co-
municaciones y, principalmente, la telefonfa celular constituye una herramienta
de trabajo que permite al puestero y productor acceder a la informacién sobre la
cotizacion diaria de los productos que se comercializan en el MRLP. Ademds, los
fruticultores sampedrinos con gran escala de produccién, suelen diversificar los
envios entre distintos mercados, situacion que le proporciona un panorama mads
amplio de la plaza. No obstante, siempre hay un cierto grado de incertidumbre
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debido a la informalidad de las relaciones y a la cantidad de factores que inciden
en el precio del producto.

El puestero tiene en cuenta cada dia una serie de factores que pueden in-
cidir directa o indirectamente en el precio, como el estado de la plaza (oferta y
demanda), retraso de la cosecha por problemas climaticos, paros de transporte,
cortes de ruta, niebla o accidentes viales que impiden el paso de los camiones “E/
piso lo va haciendo el mismo mercado, la necesidad de vender, pasan tres com-
pradores y te preguntan precios y si vos no le vendiste es porque otro puestero
estd vendiendo mds barato que vos. Es muy facil! Si vos no estds en la onda de
vendedor...no existis! Convengamos que (...) no es como vender viveres secos
... acd tenés que estar muy despierto para saber como tenés que manejarte. Tenés
que tener contactos” (Entrevista, puestero 49 afos de edad, afo 2013). 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 alglin empleado de
su confianza. No obstante ello, algunos puesteros manifiestan que el productor
suele indicarle el precio base que pretende obtener en la comercializacién 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 mds. Si
se la vendés mal, no te va a mandar o te manda menos” (Entrevista, puestero 69
anos de edad, afio 2013). El testimonio pone en evidencia el estrecho grado de
interaccion entre las partes involucradas. Cuando se ha transitado por un proceso
de fidelizacion queda establecido una especie de acuerdo implicito, donde el
productor que entrega la fruta en consignacion sabe que debe respetar el tiempo
de entrega y la forma de acondicionar la fruta para conservar al puestero y este a
su vez tiene que tratar de venderla al mejor precio para retenerlo. Asi ambos eva-
[dan la situacién de la plaza y se comunican con una frecuencia diaria o sema-
nal, el primero para ver cémo va la venta de su fruta y el segundo para coordinar
las entregas e informar la cotizacién alcanzada en la comercializacién. No ocu-
rre 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 consignacién, en la ma-
yoria de los casos relevados el puestero 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 vendi-
dos por variedad y tamafio, menos los gastos de la comision'®. El pago se efectda
por semana o quincena, predominantemente en efectivo y en menor proporcién

16 En el afio 2014 los puesteros consignatario cobraban una comision que oscilaba, segln si
se hacia cargo o no del cajén, entre el 12% y el 15 % sobre el valor final de la fruta comer-
cializada. Ademds se descuenta el transporte (en ese momento entre $5 y $6 por bulto), la
descarga ($4.80 por cajén) y la entrada del camién 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 desti-
nada la carga.
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a través de depdsitos bancarios. En los Gltimos afios es frecuente que el puestero
envie al productor por email una planilla de Excel con los datos de la liquida-
cién. Cuando el puestero compra a precio firme paga en efectivo al momento de
la operacién.

Hay puesteros del MRLP que comercializan duraznos y naranjas de San
Pedro, pero en este caso interactuando directamente con sus pares del mercado
y no con los fruticultores. Los que optan por esta modalidad expresan en sus
discursos que les da mas independencia y evitan determinados costos de transac-
cién. Estratégicamente se contactan con los otros puesteros segtn las pulsaciones
del mercado, cuando necesitan completar la canasta de productos o el faltante de
determinados tamanos. “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). Este tipo de intercambio de productos es una estra-
tegia de ayuda mutua que beneficia a ambos.

Respecto al acuerdo comercial que establecen los puesteros entre si, com-
pran 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
a que es de venta rdpida porque es mds perecedero que la naranja. Entre pueste-
ros siempre el plazo de pago es menor que entre estos y el productor.

Los mayoristas que le venden a sus pares expresan que, aunque el precio
que se pacta entre ambos es mds bajo, el volumen de la venta siempre supera al
que se realiza con el minorista: “...un verdulero te lleva dos, tres cajones de du-
raznos 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 affos de edad, afio 2013). Sin embargo, argumentan que es conveniente man-
tener a los dos tipos de clientes porque el puestero hoy compra en un lugar y
mafana en otro, mientras que el verdulero es mds factible que regrese, principal-
mente si la relacion data de varios anos.

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 cddigos propios y tratan de evitar en todo mo-
mento la competencia entre ellos. 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.

Conclusiones

En este trabajo centramos la mirada en los mercados mayoristas de distribu-
cién de alimentos en fresco, especialmente analizamos al MRLP como un espacio
social complejo, las interacciones que se manifiestan entre puesteros y producto-
res a partir de la comercializacion de frutas y cdmo se va conformando a través
de ellos una trama de relaciones que trasciende el espacio local. Viteri (2010,
2011, 2014), en algunos de sus numerosos trabajos sobre esta tematica, expresa
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la importancia de abrir la “caja negra” de ese espacio de intercambio que cons-
tituyen los mercados para desentrafar las acciones de los sujetos, sefialando que
esto no es una tarea sencilla, aunque se cuente con la colaboracién de varios
puesteros, y productores como en nuestro caso de estudio, que permita al inves-
tigador visualizar momentos de sus practicas cotidianas. Asi, como la autora, a
través de la observacion directa y las entrevistas hemos podido acercarnos, no sin
dificultad, a ese mundo y responder a los interrogantes que nos hemos planteado
al inicio del trabajo.

Sin duda la densidad de los vinculos personales y el modo de capitalizarlos
constituyen un aspecto clave que incide en la toma de decisiones. En este sen-
tido, tanto los puesteros del MRLP que integran hacia atrds el eslabén primario
y comercializan fruta propia o de familiares, como aquellos que directamente
venden la de terceros, interactian en forma fluida con los productores del drea
de abastecimiento sampedrina, consolidando un entramado de relaciones donde
los actores sociales involucrados adquieren e intercambian conocimientos. Las
visitas anuales de algunos puesteros antes de cada cosecha, la comunicacién
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 informacion,
estar al tanto de lo que acontece en cada campafa y tener una vision de la activi-
dad fruticola en las distintas areas geograficas de produccion.

En el espacio social del MRLP los puesteros y los productores negocian el
precio, las condiciones de pago y las entregas de mercaderfa, todo esto en el
marco de acuerdos explicitos e implicitos. Asi, la red de pertenencia como los
conocimientos adquiridos y la experiencia influyen en la posicion que asume
cada uno de ellos. Es comln que se produzcan situaciones cargadas de incerti-
dumbre, de pujas de intereses, pero también de negociacién y entendimiento.

Por dltimo, cabe destacar el rol que asume en la construccién del entrama-
do social la confianza (Wlkinson, 2008). En tal sentido hemos relevado relaciones
entre puesteros y productores fruticolas sampedrinos que se han fortalecido a tra-
vés de los afos demostrando un cierto grado de fidelidad para mantenerlas, adn
ante determinadas coyunturas adversas (problemas climdticos o relacionados con
la oferta y demanda); sin embargo, es una relacién comercial y, por ende, va a
persistir durante el tiempo que les resulte conveniente a las partes.

La valorizacién de lazos de confianza también estd presente entre los mis-
mos puesteros del mercado puesto que los testimonios dan cuenta de conductas
de reciprocidad.
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