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¿Qué es ProyectoAire? 
Es una revista digital que aborda la temática de 
la sustentabilidad socioambiental, creada con el 
objeto de difundir y promover ideas, acciones y 
productos con valor, de y para la comunidad.
Este proyecto es realizado por un colectivo de 
trabajo compuesto por profesionales de distintas 
áreas, motivados por la necesidad de abordar las 
problemáticas inherentes al “consumo” y sus im-
pactos políticos, culturales, sociales y ambien-
tales. 
Los contenidos de ProyectoAire se producen  
partir de artículos periodísticos propios y de ter-
ceros (publicados por Webs y Blogs, principal-
mente), divulgando investigaciones científicas, 
debatiendo y promoviendo mediante entrevistas 
y publicidad a los nuevos actores, productos y 
espacios afines.  

¿Para qué ProyectoAire?
Para desarrollar y promover acciones que permi-
tan al lector acceder a nuevos conocimientos y 
prácticas. Difundiendo ideas, nuevos espacios de 
consumo y producciones alternativas a las impe-
rantes. Para reflexionar, investigar y criticar as-
pectos de la realidad del consumo y el contexto 
de la producción material y simbólica. 
Para articular los proyectos y potenciar los men-
sajes de todos aquellos que proponemos y traba-
jamos en la construcción de un mundo mejor. 

Editorial 
aire 2.0 
buen aire
“Detrás del consumo están los productores”
“Compremos lo nuestro” 
“La alimentación es tu medicina”
“Dólar: el verde que desvela a los argentinos”
“Sabe la tierra”

cambio de aire
“Muebles sustentables-Foxy”
“No Chains”

nuevo aire 
“Educación diferente para crear un mundo distinto” 
“Educación para los medios”

Noticias destacadas, publicadas en blogs
y webs

Presentación de alternativas de consumo (circui-
tos, mercados, productos) del país y el mundo

Entrevistas a los actores
del sector social

Investigación, divulgación cien-
tífica y opinión
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Si tomamos la premisa de hacer para decir y pensar para 
hacer, podremos dar coherencia al camino  que busca en su 
impronta editorial ser consecuentes. Ser consecuentes; 
tal vez puede alguno arriesgar en estas primeras líneas un 
pragmatismo sencillo y hasta efectivista, pero qué más! 
Cuando dimos inicio a este proyecto fuimos en busca 
de amplificar las voces de quienes trabajaban por una 
sociedad más justa; más justa entre pares, más justa 
con el medio ambiente, más humana, si se quiere. Y 
acá estamos, entendiendo y mostrando que esa amplifi-
cación es pasible de ser sin levantar un decibel el volu-
men, porque el esfuerzo mancomunado; unos por hacer 
y nosotros por decir lo que ellos hacen, no necesita de 
gritos, ni de volúmenes fuertes, sólo requiere que nos 
organicemos. Así es como hoy esta revista que va dan-
do sus primeros pasos es consecuente con sus objetivos 
y, en ese sentido, va logrando una consolidación con 
su formato y con ustedes, los lectores, quienes no sólo 
crecen número a número, sino que además son parte 
activa de esta construcción, comentando, escribiendo, 
referenciado, divulgando; pero antes que todo esto, 
prestándonos un espacio de vuestra valiosa atención.
 
Estamos viviendo épocas transformadoras en materia 
social y cruciales en aspectos medio ambientales;  so-
mos actores de un nuevo despertar del mundo y como 
partícipes que nos creemos, entendemos que tenemos 
una oportunidad que no puede desaprovecharse: la de 
cambiar aquello que nos incomoda, que no nos conven-
ce. Tenemos capacidad para desarrollar las herramien-
tas que sean necesarias para hacerlo, tenemos el futuro 

en nuestras manos y no vamos a dejar que nada ni nadie 
nos impida hacerlo. 

Por todo esto, en este número cuatro de ProyectoAire 
van a encontrar a Diego Acevedo contándonos acerca de 
la implicancia del dólar en nuestra moneda. La presen-
tación de alternativas de consumo, como el programa 
Compremos lo Nuestro, donde el INTI articula oferta 
y demanda entre productores de la economía social y 
consumidores. También el Colectivo Solidario, tejiendo 
redes de comercialización en pos de fortalecer este sec-
tor de la economía. Los invitamos a conocer el Mercado 
Sabe la tierra, en la voz de Mari, quien gentilmente nos 
facilitó su artículo al respecto. Rodrigo Rapoport, nues-
tro Ecogourmet, en alianza con nuestra gurú espiritual, 
Julieta Salvi, nos hace una nueva entrega que aporta in-
valorable data sobre la importancia de la alimentación 
en nuestra vida. Una propuesta de hágalo Ud. mismo, 
sustentable, atractivo y accesible: Foxy, innovadores en 
materia de diseño mobiliario sustentable. Por último, 
en pos de contribuir con su aporte desde el ámbito de 
la investigación social, EN+ y Educación para los Medios 
nos ofrecen una mirada distinta sobre la educación.
 
Por todo esto y más, ProyectoAire.

                                                   
				        José Muñiz - Director

La
IMPORTANCIA

de seguir diciendo
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LA DESIDIOCRACIA
Números, eso es lo que somos para los de arriba. 49 
muertos, 600 heridos, 54% de votantes en el país, 45% 
en la Ciudad. Números que se apilan, que se entierran, 
que se guardan en cuentas extranjeras. Pero no es culpa 
de ellos, ni de Cristina, ni de Macri, ni de Schiavi, ni de 
Kentucky Fried Chicken Sobrero. Es culpa tuya y mía, 
del que tenemos al lado y enfrente. Porque desde el ini-
cio de esta Nación se fomenta la desidia, la ignorancia, 
la autopreservación. Si te chupa un huevo lo que le pasa 
al otro, cómo vive, cómo sufre, ¿por qué a tus represen-
tantes les importaría? Nos representan como sociedad y 
ellos son lo que proyectamos. 
Y como todo, esto va a pasar y nada va a cambiar, como 
Cromagnón, que al recital siguiente no faltó el pelo-
tudo con la bengala, como los muertos del 2001 que 
fueron nada más que una mancha roja en el asfalto del 
Microcentro mientras ibas a trabajar. Esto es lo mismo. 
Mientras les esto, el Sarmiento abre sus puertas y 1000 
personas hacinadas, colgadas, desafiando la gravedad, 
vuelven a su casa, para estar con sus hijos, para tomar 
una cerveza, para mirar la tele o sólo para sentirse bien 
en sus refugios, ¿qué importa? Tienen que volver y no 
importa cómo, total… la monada se la banca. 
¿Te acordás hace unos años, cuando los pasajeros del 
Sarmiento protestaron y te hicieron creer que era una 
maniobra de Pino Solanas para promocionar una pelícu-
la? Claro, como la gente del conurbano se va a cansar de 
viajar como el orto y pensar que puede protestar, tiene 
que ser una maniobra de marketing de una película que 
nadie vio.

En tiempos de leyes extrañas, donde cada maniobra de 
protesta es tildada de terrorismo, la desidia contra tu 
pueblo... ¿qué es? Y no me refiero sólo a Once; el fértil 
suelo argentino se nutre del desamparo y las muertes 
silenciosas. Saliendo de las fronteras bonaerenses, en-
trando a esos feudos dignos de la Tierra Media de Tol-
kien; megaminería a cielo abierto, tala indiscriminada 
de bosques, destierro de pueblos originarios y mordazas 
a las voces libres e independientes. Muertes cotidianas 
que ya nadie oye. 

Se murieron 50 personas que iban a laburar. 50 que ja-
más van a disfrutar esos milagros democráticos del Au-
tomovilismo para Todos, de las bicisendas palermitanas, 
de las fantabulosas reposeras amarillas de Haciendo 
Buenos Aires, de los exorbitantes hoteles del Sur, de la 
Televisión Digital Abierta, ni de la película de Pino, esa 
que nunca supieron siquiera que existía.

En tiempos de SUBE, Metrobuses, traspaso de Metrovías, 
números y más números, se olvidan de los que van arri-
ba, los que bancan todo, porque se sabe, desde tiempos 
inmemoriales, que las estatuas de estación nacieron 
con el boleto picado...  
El pseudo progresismo, los adoradores de las cartas 
abiertas, creen que el gobierno ES lo que NO ES. Relato 
no es lo mismo que realidad. Memorizan el relato como 
actores de televonela de lata. Repiten y disparan mo-
hines como una Thalía traicionada. ¿Cuántas muertes 
más se necesitan para darse cuenta de que el sistema 
ha colapsado? Son parte vital del problema, pero se pre-
sentan como la única solución. Eso sí, mandan primero 
a los bufones y arlequines, mientras los reyes guardan 
silencio, la declaración más estruendosa que un líder 
(fingido, artificial, hipócrita) pueda realizar. Citando al 
poeta Décimo Junio Juvenal: “quis custodiet ipsos cus-
todes?” (¿Quién vigila a los vigilantes?). El culpable de 
la minería es el progreso; de la represión en las protes-
tas, son los críticos que no valoran el país ejemplo que 
hace todo bien; de los desastres ferroviarios, son los 
90, el maquinista, los pasajeros vagos que no sacan la 
tarjeta y viajan todos apretados porque no quieren es-
perar el otro tren que viene una hora y media después, 
y los frenos marca “Patito”. Los eternos troskos que ven 
tragedias en todos lados, los que no los votan por culpa 
del periodismo monopólico que guía sus vidas, todos son 
culpables. ¿Sabés qué? Tienen razón y es hora de hacer-
se cargo, de luchar contra la desidia y nadie lo puede 
hacer por vos. Cualquier acción, mínima, insignificante, 
es indispensable para el cambio. Demasiados sacrificios 
para que sigas dormido. Despertate, que estás a tiem-
po.�
		
 					                 	
				            Damián Carlo

CONTRAEDITORIAL
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LO QUE ME PASA EN UN SUPERMERCADO
Alivio. Eso es lo que siento al abandonar un supermercado. Se trata de una 
experiencia incómoda y muy poco agradable. En el ínterin que dura la compra, 
uno debe someterse a diversas y opuestas lógicas que ponen al consumidor en 
una encrucijada que deberá ser resuelta atendiendo a las necesidades y a las 
posibilidades, o dicho de otro modo, a las aspiraciones y limitaciones de la ad-
quisición de mercadería.
Voy a suponer que uno planea la compra en el supermercado: se sabe qué se 
necesita y se sabe cuánto se puede gastar o cuánto estamos dispuestos a pagar. 
Se trataría, en principio, de una operación mayoritariamente racional en su 
planificación y -en menor parte- también emotiva, al tratarse de preferencias 
de algunos productos sobre otros en base a elecciones vinculadas a la tradición, 
a la confianza, al gusto… Tal vez el problema sea sólo mío, e ir al supermercado 
es una vivencia rutinaria, pacífica, tediosa tal vez, pero para nada caótica.
Pero el supermercado no está pensado desde la lógica racional más pura, la del 
cálculo cuantitativo y matemático. La organización espacial del mismo desplie-
ga múltiples operaciones tan poderosas como imperceptibles y al momento de 
entrar en esa dimensión no desconocida, se desbaratan todas nuestras precau-
ciones y planes de acción. La materia que nos rodea tal vez no altere su estado, 
pero ya no se presentan ante nosotros como medios para satisfacer necesida-
des concretas; pasan a ser estímulos. Las ofertas, las cuotas, los descuentos… 
operaciones provenientes de los cálculos amenazan a los nuestros previos y nos 
ponen ante dilemas tales como: “comprar más cantidad, que no necesito, pero 
ahorro para la próxima”; o “llevo esto que hoy no necesito, y tal vez mañana 
tampoco, pero está barato…”
Insisto: tal vez todo sea una paranoia personal. Pero ¿por qué será, por qué 
será, que cada vez que entro a un supermercado tengo la sensación de que 
mañana puede estallar una tercera guerra mundial y debo hacerme de un sinfín 
de mercancías para poder afrontar el Armagedón?

									                  
por Santiago Nogueira
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aire 
2.0

Sexo Verde
Condones Ecológicos
Una compañía de preservativos, la French Letter Condom 
Company, con base en Inglaterra, ofrecerá condones de 
látex Fair Trade. Esto significa que utilizarán látex orgá-
nico que producirán de árboles en la India y Sri Lanka, 
donde se produce látex orgánico desde hace años.
Nota completa: El Blog Verde

RIO+VOS  
en Buenos Aires
Río+vos es una campaña de con-
cientización sobre el desarrollo 
sostenible, un movimiento de jóve-
nes para todos los que se sientan 
jóvenes, para todos los que tengan 
ganas de cambiar, de participar, de 
gritar, y de trabajar juntos para un mundo mejor.
Nota completa: Rio+Vos Buenos Aires

Uruguay apuesta: 
Autogeneración energética
Uruguay viene apostando por las energías renovables 
de forma sostenida y con buenas iniciativas. Ahora el 
gobierno quiere promover la autogeneración de ener-
gía eólica en el sector privado, principalmente en las 
industrias. Al lema de “por cada fábrica un molino”, el 
gobierno uruguayo planea así pasar a las renovables al 
sector que no sólo consume electricidad en mayor can-
tidad, sino que es el más contaminante.
Nota completa: Sustentator

http://elblogverde.com/sexo-seguro-con-condones-ecologicos/
http://www.riomasvosbuenosaires.org/
http://sustentator.com/blog-es/blog/2012/02/28/uruguay-apuesta-por-la-autogeneracion-energetica/
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Los edificios de Europa (casi) 
no consumirán energía en 2020
Europa quiere reducir de forma drástica el consumo 
energético de sus edificios, una importante fuente de 
gasto de energía en el continente. Para ello se aprobó 
en el año 2010 la Directiva 2010/31/UE del 19 de mayo 
de 2010, relativa a la eficiencia energética de edificios 
(directiva EPBD). Para esto es necesario sentar las bases 
desde ahora con una adecuada revisión de las exigencias 
del Código Técnico de la Edificación, con el fomento de 
una nueva cultura energética en la sociedad y con la impli-
cación de todos los sectores. Por ello, uno de los objetivos 
a futuro es que los edificios sean de consumo energético 
casi nulo a partir de de la década de 2020 en toda Europa.
Nota completa: Sustentator

Transition Towns - Comunidades 
sustentables
Se trata de una red de comunidades que están traba-
jando para cambiar nuestra forma de vida, a fin de evi-
tar la degradación del medio ambiente, principalmente 
evitando la dependencia de los combustibles fósiles. Se 
basan en los principios de la permacultura, es decir,  
una comunidad humana que funciona en sintonía con un 
ecosistema natural. Esto significa ser autosuficiente, no 
depender de sistemas de producción industriales, ni de 
distribución mundial.
Nota completa: Sustentator

Videos Recomendados

Nuestro Veneno Cotidiano
En el curso de los treinta últimos años, la tasa de inci-
dencia del cáncer aumentó el 40%. Durante este perío-
do, la progresión de leucemias y tumores cerebrales en 
niños fue cercana al 2% al año. Se comprueba una evo-
lución similar para las enfermedades neurológicas (Par-
kinson y Alzheimer) y autoinmunes, o para las disfuncio-
nes de la reproducción. El documental realizado por la 
periodista Marie-Monique Robin es fruto de un trabajo 
de investigación de dos años en América del Norte, Asia 
y Europa. Ella demuestra que la causa principal de esta 
“epidemia” es de origen medioambiental, debido a las 
decenas de miles de millones de moléculas químicas 
que han invadido nuestra alimentación después del final 
de la Segunda Guerra Mundial
Ver en: http://www.youtube.com/watch?v=iKaxZ8LKrAA

La Isla de las Flores
Polémico documental, cuenta la historia de un tomate 
desde su origen hasta su consumo y deshecho. Y nueva-
mente, su consumo animal y humano, siendo éste -el 
tomate- parte de la basura en este vertedero de Brasil. 
Ver en: http://www.youtube.com/watch?v=TIeU7_yqrpc

Benefit Corporations
Pensadas con una lógica muy distinta al clásico modelo 
de emprender sólo para ganar dinero, las denominadas 
Empresas B, surgidas en Estados Unidos, están cambian-
do la forma en que se entienden las compañías, pues 
ponen el foco y misión en generar beneficios sociales y 
ambientales y cuentan con una certificación que garan-
tiza el cumplimiento de dichos estándares. Una revolu-
ción que comienza a ganar terreno.
Nota completa: Innovacion.cl

http://sustentator.com/blog-es/blog/2012/03/08/los-edificios-casi-no-consumiran-energia-en-2020/
http://sustentator.com/blog-es/blog/2012/02/01/transition-towns-comunidades-sustentables/
http://www.youtube.com/watch?v=iKaxZ8LKrAA
http://www.youtube.com/watch?v=TIeU7_yqrpc
http://www.innovacion.gob.cl/reportaje/las-nuevas-companias-del-siglo-xxi/
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buen 
aire

DETRÁS DEL 
CONSUMO 
ESTÁN LOS 
PRODUCTORES
Por Colectivo Solidario

EL CONSUMO SOLIDARIO 
COMO CONSUMO COTIDIANO
Colectivo Solidario nació en marzo de 2010 porque está-
bamos seguros de que un mercado solidario es posible. 
¿Cómo? Primero hay que salir de la rutina de ir al super-
mercado, elegir qué comprar y a qué precio sin pensar 
el trabajo que hay detrás de cada producto. Sabemos 
que es una batalla que requiere un gran cambio cul-
tural, pero de a poco vamos viendo la transformación.  
Empezamos “jugando” a ser una cooperativa de consu-
mo a través de las compras colectivas de lo que hasta 
ese momento no era más que un grupo de militantes. 
Hasta que un día decidimos organizarnos y hacer de esta 
práctica nuestra forma de consumo cotidiano. El primer 
paso para que el proyecto se hiciera realidad fue la ven-
ta de huevos de pascua de la cooperativa Arrufat, que 
nos permitió armar una pequeña caja para empezar a 
capitalizarnos.
Así juntamos el excedente para comenzar con un pe-
queño stock de productos provenientes de distintos 
emprendimientos de la economía social y solidaria, que 
almacenamos provisoriamente en la casa de uno de los 
primeros asociados. En ese momento nos dimos cuenta 
de que necesitábamos incluir nuevos bienes y ampliar 
las ventas para generar una incidencia económica real 
en los productores y no sólo un trabajo desde la solida-
ridad. A partir de esa idea, y por la necesidad de organi-
zarnos más seriamente como empresa, en mayo de 2011 
armamos la cooperativa de trabajo Proyecto Colsol.

Redes
Comercializamos bienes y servicios de emprendimientos 
de la economía social y solidaria, cumpliendo con una 
doble tarea: por un lado, asegurar la perdurabilidad de 
los productores, que suelen ver sus mayores dificultades 
a la hora de afrontar un mercado donde la producción 
tradicional compite de una manera lapidaria. Por otro 
lado, la conformación de grupos de consumo, es decir, 
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personas que se junten para consumir responsablemen-
te, con la posibilidad de generar un ahorro colectivo y 
elegir de qué manera re-invertirlo. 
Uno de los objetivos principales es establecer un víncu-
lo comercial con las cooperativas para poder fortalecer 
sus ventas y esquivar el mayor obstáculo que estas ex-
periencias suelen tener para sostenerse en el tiempo. 
Estamos convencidos de que el trabajo articulado es la 
única manera de consolidar las relaciones de solidari-
dad en este mercado social.
Siempre nos propusimos invertir la lógica asistencialis-
ta. Nos acercamos a las cooperativas para trabajar en 
conjunto, no con la idea de ayudarlos en alguna tarea 
aislada, porque así sus problemas seguirían sin solucio-
narse. Al tener un vínculo establecido con la mayoría 
de las cooperativas de Capital Federal previo al surgi-
miento de Colsol, la tarea se agilizó notablemente y nos 
permitió fortalecer otras cuestiones. Así empezamos a 
integrarnos para poder mejorar todos los procesos, no 
sólo lo que tenía que ver con la comercialización en sí 
misma sino también con la organización en su conjunto. 
Nos propusimos salir de la premisa de muchos de estos 
emprendimientos de trabajadores que lucharon para re-
cuperar sus empresas y luego no lograron avanzar más, 
nos sumamos a sus esfuerzos para que realmente –la de 
ellos y la nuestra, Colsol- sean empresas solidarias y 
sustentables económicamente. Hoy trabajamos con más 
de 20 proyectos autogestionados: Cooperativa Vivise 
(ex Arrufat), Cooperativa La Mocita, Cooperativa Gris-
sinopolis, Cooperativa Torgelón 59, Cooperativa Lácteos 
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Montecastro, Cooperativa Los Pibes del Playón, Coope-
rativa Prosol, Cooperativa Burbuja Latina, Cooperativa 
Flor de Jardín, Cooperativa Tucanguá, Cooperativa Río 
Paraná, Cooperativa Puerto Rico, Cooperativa El Espi-
nal, Cooperativa El Molino, Cooperativa Patria Grande, 
Granja Suiza, Las Arañitas, Cosechando Alternativas, 
Artesanías Wichis, Manos Unidas, Pequeños Productores 
de Tandil. Gracias a ellos, hoy podemos ofrecer desde 
yerba, golosinas, lácteos, pastas frescas y secas hasta 
productos de limpieza, mermeladas, conservas, espe-
cias, artesanías y libros.

DETRÁS DEL CONSUMO 
ESTÁN LOS PRODUCTORES
Hoy nos alegra ver que aunque en un principio este pro-
yecto comenzó con unos pocos militantes aislados, ya 
logró trascender las barreras culturales tradicionales y 
más de una decena de asociados a Colsol decide con-
sumir responsablemente. Históricamente, somos vistos 
por el sistema capitalista como sujetos despojados de 
sentido, hombres vacíos a los que hay que llenar de un 
contenido materialista que logre retardar el despertar 
de nuestra capacidad como sujetos críticos. De esta 
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ñado por el debate colectivo y crítico sobre el consumo 
(¿Qué consumimos?, ¿de dónde vienen esos productos?), 
por la construcción del conocimiento de forma grupal 
y por una buena comunicación hacia afuera para que 
estos contenidos puedan llegar cada vez a más espacios 
y grupos.
Estos encuentros, además, son la mejor manera para 
recuperar el trato “cara a cara” que Internet muestra 
como pasado de moda. Se trata de espacios de convi-
vencia entre los productores y los consumidores sin in-
termediarios mercantilistas, donde se genera el germen 
propicio para la creación de nuevas relaciones humanas 
más justas y solidarias, y donde el proceso productivo 
en su conjunto es valorado para ganarle a la explotación 
del hombre por el hombre.

RECUPERAR EL “CARA A CARA”
Al Mercado Solidario de Bonpland (Bonpland 1660, Pa-
lermo, CABA) llegamos en mayo de 2010, tres semanas 
antes de la reinauguración de este espacio autogestio-
nado en el que hoy participa una decena de experien-
cias y que se plantea como un lugar de “cooperación 
productiva dentro de los principios básicos de la Eco-
nomía Social, entendida como la búsqueda de formas 
alternativas de hacer economía basada en el trabajo”. 
La ocasión nos permitió acercarnos a cientos de futuros 
asociados y nuevos productores. Justamente ése es el 
sentido del Mercado de Bonpland, la posibilidad del en-
cuentro, de la comunión. Participar de esta experiencia 
le dio un plus a la cooperativa: la posibilidad de inter-
cambiar opiniones y vivencias con los consumidores a 
través de una charla real, cortar con la comunicación 
sólo por Internet. Ese intercambio es el que le da senti-
do real al proyecto.
Nuestro puesto en Bonpland está abierto a toda la co-
munidad. Así como cualquier persona puede ir a ver los 
productos que están a la venta y hacernos consultas o 
sugerencias, todos los emprendedores están invitados 
a llevar sus producciones, por más variadas que sean. 
Como nos fuimos haciendo un poco conocidos, se nos 
acercaron muchos productores individuales a los que 
siempre les proponemos el trabajo en grupo como una 
alternativa viable. En los casos en los que sabemos que 
puede funcionar, por ejemplo, si se acercan dos perso-
nas que hacen viandas, trabajamos juntos a ellos para 
se integren y juntos potencien las oportunidades de 
trabajo. La conformación de grupos cooperativos es la 
tercera tarea que nos proponemos desde Colectivo Soli-
dario, junto con la Asociación Civil ProyectarC. Juntos, 
y a través de talleres de formación en gestión coopera-
tiva, intentamos que productores individuales puedan 
conformar un único emprendimiento autogestionario.

Web: http://colectivosolidario.org

manera, estamos formados para elegir lo que compra-
mos para comer, para vestirnos o para amueblar nuestra 
casa a través de preferencias que rondan entre el gusto, 
la calidad y el precio, pero que siempre dejan por fuera 
el trabajo humano en la cadena de producción. El cam-
bio de hábito que proponemos desde Colsol implica algo 
todavía más importante: tener en cuenta a cada una de 
las personas que invirtieron su esfuerzo para que ese 
producto llegue a nuestras manos con la finalidad de 
mejorar nuestras vidas.
No tenemos dudas de que este cambio debe ser radical, 
pero así y todo es un proceso que debe estar acompa-

https://www.facebook.com/people/Mercado-Solidario-Bonpland/100001877204760
http://colectivosolidario.org/
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COMPREMOS 
LO NUESTRO
Lo Nuestro no es simplemente un producto: es identi-
dad, cultura, sentires de pueblo. Lo Nuestro lleva en sí 
mismo parte de nosotros.
  
Cuando compramos lo nuestro adquirimos muchas co-
sas; la historia de una cooperativa del Gran Buenos Ai-
res; los golpecitos de una artesana del sur sobre hierro 
caliente; los sueños compartidos de una familia que tra-
baja unida en los viñedos mendocinos.
 
Pero además, cuando ese instante pasa, cuando lo nues-
tro es nuestro, no sólo adquirimos un objeto del de-
seo. En él recibimos su esencia y podremos sentir la 
dedicación, el esfuerzo y la satisfacción de cientos de 
argentinos que como Raquel, Sonia o Ramón, todos los 
días apuestan a construir sus sueños desde el trabajo. 
Vos pasás a ser parte de ellos, a ser parte de lo nuestro.
 
Lo Nuestro vale más allá del vínculo virtual que aquí 
ofrecemos, porque es real, tangible, deseado, palpa-
ble, porque lo nuestro es sobre todo trabajo realizado 
con dedicación, esfuerzo y esperanza… 

Compremos Lo Nuestro es una iniciativa que engloba 
el trabajo del Instituto Nacional de Tecnología Indus-
trial (INTI),  y el Ministerio de Desarrollo Social de la 
Nación, con el fin de fortalecer la visibilidad y comer-
cialización de la Economía Social de la Argentina.
Es un servicio gratuito del INTI para productores de la 
Economía Social.

Apoyamos los siguientes valores:
·Comercio Justo

·Consumo Responsable

·Cuidado del medio ambiente

·Vinculación con otros productores

·Solidaridad

·Formas de hacer

·Fin social

Visitanos en: www.compremoslonuestro.com.ar 
Contacto:info@compremoslonuestro.com.ar 
TE. 4724-6200-6300 int. 6799 / 6001 / 6003

http://www.inti.gov.ar/extension/comercioelectronico.htm
http://www.inti.gov.ar/extension/comercioelectronico.htm
http://www.desarrollosocial.gov.ar/
http://www.desarrollosocial.gov.ar/
http://www.compremoslonuestro.com.ar/
mailto:info@compremoslonuestro.com.ar
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“LA ALIMENTACIÓN 
ES TU MEDICINA”
El padre de la medicina occidental, Hipócrates (460-375 
A.C.), nos ha dejado una serie de enseñanzas que en 
estos años estamos volviendo a recordar poco a poco.  
Él es el autor de una frase muy recordada: “Que el ali-
mento sea tu medicina”, y me gustaría que nos detuvié-
ramos a reflexionar sobre una pregunta que nos dejó: 
“Aquél que no conoce los alimentos, ¿Cómo puede en-
tender las enfermedades del hombre?”.
Simplemente, dejamos de tener conciencia y responsa-
bilidad sobre los alimentos que ingerimos y para qué. 
¿Los estamos eligiendo para nutrir y dar energía a nues-
tro cuerpo o para satisfacer algún deseo inconsciente? 
Los problemas alimentarios expresan tanto la profundi-
dad como la gama de sufrimientos que surgen cuando se 
ignoran las necesidades emocionales y se pasan por alto 
las necesidades físicas. Cuando nos centramos en los 
placeres pasajeros que provienen de los excesos de los 
sentidos, otros de nuestros aspectos se sienten insatis-
fechos. Buda definió el sufrimiento como un voraz ape-
tito de encontrar paz y seguridad en lugares donde no 
pueden hallarse. La comida es necesaria para el cuer-
po, por lo tanto debería aportarnos salud y nutrirnos; 
mientras que al alimento para el corazón tenemos que 
buscarlo internamente. La alimentación se convierte en 
una puerta que conduce a profundas visiones sobre no-
sotros mismos. En muchas ocasiones nos entregamos a 
la satisfacción que nos brinda el acto de comer, olvidan-
do alimentación y nutrición de nuestro cuerpo. Hemos 
perdido el sentido ecológico de la alimentación. Eco-
logía en griego significa “el conocimiento de la casa”. 
Pero la relación de nuestra casa-cuerpo, de nuestras 
casas-biorregiones, de nuestra casa-planeta, está sien-
do mal nutrida por la falta de entendimiento. Y con ello 
vivimos intoxicados, en desequilibrio, lo que conduce a 
la enfermedad en distintos niveles. 
Sabemos que las causas de las enfermedades son in-
numerables: vida sedentaria, problemas de columna, 
consumo de fármacos, aditivos químicos y conservan-
tes, contaminación; y el factor que es quizá el más im-
portante de todos: una alimentación defectuosa. Todos 
estos factores tienen sobre nuestra fisiología un efec-

to acumulativo. Si uno organiza su dieta con la comida 
adecuada y realiza ejercicio saludable, todo vuelve a su 
lugar. Los esfuerzos del cuerpo tienden siempre hacia 
la salud porque el cuerpo quiere estar bien. La mayoría 
de las personas no entienden lo sencillo que es gozar de 
una buena salud.
En los tiempos acelerados en que vivimos, la contami-
nación ambiental y los malos hábitos en la alimenta-
ción generan estrés y desequilibrio en el cuerpo. Los 
desequilibrios son hoy cada vez más comunes y escu-
chamos a menudo dolencias como obesidad, diabetes, 
hipertensión, cáncer, etc. Los números indicados por la 
OMS (Organización Mundial de la Salud) señalan que a 
pesar de los adelantos científicos existe hoy en día una 
mayor proporción de enfermedades “incurables”, como 
así también que los grupos etarios más jóvenes son los 
que conforman esta población. Hoy en día no es raro ver 
un niño de 4 años enfermo de cáncer, o niños con dia-
betes, cuando antes eran casos aislados y poco visibles.  
Mi madre mencionaba cómo mi abuelo le insistía que 
por favor se alimentara bien, ya que los alimentos del 
mañana no serían tan nutritivos. Su presagio, realiza-
do hace 40 años aproximadamente, se hizo realidad. 
Hoy en día hemos perdido lo que la FAO (Organización 
de las Naciones Unidas de Agricultura y Comida) deno-
minó conceptualmente  “Soberanía Alimentaria”.  Y no 
nos referimos solamente a la falta de acceso a la co-
mida de cierta población mundial -cuando hay exceso 
de producción-, sino  a que además no conocemos la 
composición real de casi el 99% de los productos ali-
menticios comprados en supermercados o kioscos, ni 
las consecuencias de su continua ingestión; no sabemos 
cuántos gramos de conservantes o exitocinas estamos 
ingiriendo. Este mismo modelo de producción alimen-
taria le está quitando los nutrientes a la tierra, donde 
los vegetales y las frutas crecen sin ciertos minerales y 
vitaminas, ya que no respetamos los ciclos naturales, 
y los desechos humanos contaminan en vez de abonar 
la tierra. Las semillas transgénicas ayudan a garanti-
zar este excedente productivo pero están apareciendo 
distinguidas universidades internacionales y publicacio-
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nes científicas, como el caso de International Journal of 
Biological Sciences, que denuncian cómo ciertas semi-
llas de maíz pueden provocar un colapso en los órganos 
internos (hígado, riñón, corazón y otros). Si entramos 
en la temática de uso de los agrotóxicos, éstos no sólo 
son dañinos para las poblaciones que están en contacto 
con ellos, sino que también producen el envenenamien-
to de nuestros cuerpos como del resto de la fauna.
Entonces cabe la pregunta: ¿cómo recobramos la “So-
beranía Alimentaria”? Primero, informándonos, sabien-
do cómo consumir y qué consumir. Eligiendo productos 
frescos, naturales, orgánicos, de estación, o mejor aun, 
sembrando y cosechando nuestros propios alimentos, 
con semillas no alteradas genéticamente. No es lo mis-
mo el consumo de un tomate en verano que en invierno, 
ya que seguramente la cantidad de agrotóxicos que le 
pusieron en la segunda temporada para garantizar el re-
sultado es superior. Hay que aprender a consumir desde 
la visión cíclica de la naturaleza y en sintonía con sus 
ritmos. Es hora de recordar saberes de nuestros pueblos 
originarios y sus métodos de cultivo, informarnos sobre 
técnicas y métodos como la Permacultura, la agricul-
tura biodinámica, etc., para sanar a la Madre Tierra y 
sanarnos a nosotros mismos y volver así a conectarnos 
con la salud, la armonía y la plenitud.
También hay que aprender que todo alimento es un 
producto químico, ya que todo lo que procesamos va 
tener una reacción dentro de nuestro cuerpo. Existen 
distintas corrientes que sostienen una alimentación más 
consciente e integrada con los distintos aspectos que 
mencionamos. Entre ellas podemos mencionar el ayur-
veda, la macriobiótica, la alimentación viva o raw food, 
slow food, etc. Cada una de estas corrientes nos condu-
ce hacia un mismo camino: el desarrollo de la concien-
cia y la recuperación de la salud. Tener consciencia de 
qué y para qué nos estamos alimentando y conocer los 
efectos del alimento en el cuerpo, nos llevará a estar 
más sanos, vivos y despiertos. Si seguimos el camino 
de la desinformación, el fast food, la comida chatarra, 
refinada, sin vida y sin amor, seremos su reflejo… Las 
estadísticas actuales no mienten y cómo nos sentimos, 
tampoco. Vivimos en un estado de intoxicación corporal 
y por ello nuestras enfermedades. Cuando empezamos a 
desintoxicarnos empezamos a sentir vitalidad, liviandad 
y energía, que era antes desperdiciada en los procesos 
complejos de digestión de sustancias tóxicas y no natu-

rales para el cuerpo. Cuando comemos lo que el cuerpo 
necesita, respetando la vida microscópica que tenemos 
adentro, lo honramos y nos damos la oportunidad de 
mantener un verdadero bienestar.
Otro punto en común de todas las corrientes de alimen-
tación consciente es que si comemos productos que 
nos alcalinicen la sangre, la probabilidad de sufrir una 
enfermedad es muchísimo menor. Al mismo tiempo, si 
consumimos mayormente productos que nos produzcan 
acidez, las células, la flora intestinal y nuestros órga-
nos, van a comenzar a colapsar por la toxemia que es-
tamos produciendo. Es por ello, que debemos reducir o 
eliminar el consumo de carnes, el lácteos y derivados, 
azúcar y harinas refinadas, para comenzar a escoger ali-
mentos naturales, orgánicos, frescos y vivos como fru-
tas, verduras, semillas, cereales, legumbres, etc.
La misma ciencia de la nutrición está dando a lugar a 
nuevas terapias recopiladas, por ejemplo, por el Dr. Co-
lin Campbell y el distinguido Dr. Gerson (que nos dejó 
como legado una terapia para la cura del cáncer con su 
mismo nombre). Opciones para alimentarnos mejor y 
más integradamente con la naturaleza y nuestro cuerpo 
están comenzando a estar a disposición. Ahora somos 
nosotros los que tenemos que informarnos, educarnos 
y accionar con coherencia. Un beneficio extra es que 
este cambio de conciencia, de elecciones cotidianas 
inteligentes, nos lleva a consumir lo que necesitamos 
y lo que es sano, permitiendo que la producción local 
de alimentos orgánicos, naturales y saludables se vea 
fortalecida, obligando a un desarrollo económico local 
y sustentable. De esta manera estamos contribuyendo 
a un sistema productor de alimentos más amigable con 
el medio ambiente y sustentable en el tiempo, lo cual 
es indispensable en el momento planetario que nos toca 
transitar.
Debemos aceptar la responsabilidad por nuestra propia 
salud, desarrollar la voluntad para cambiar hábitos que 
nos perjudican, la paciencia para transformarlos y tener 
el coraje para vivir en plenitud, asumiendo lo mejor 
de nosotros mismos, porque sintiéndonos bien desde 
nuestro interior es como podremos contagiar al mundo 
y  transformarlo.

Rodrigo Rapoport rodrigo@elecogourmet.com.ar
Julieta Salvi julietasalvi@ecoyoga.com.ar 

 
 

mailto:rodrigo%40elecogourmet.com.ar?subject=
mailto:julietasalvi@ecoyoga.com.ar
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DÓLAR: EL VERDE 
QUE DESVELA A 
LOS ARGENTINOS
La historia económica y política de la Argentina siem-
pre marcó al billete norteamericano como ganador de 
las crisis. La moneda nacional sufrió diversos ataques, 
entre ellos, el fin del patrón oro, devaluaciones bru-
tales, hiperinflaciones, crisis de deuda y otros golpes 
económicos. De esta manera se fueron derrumbando los 
cimientos de la moneda nacional, favoreciendo así la de-
pendencia del dólar en materia de estabilidad económi-
ca y transformando nuestra economía en una economía 
bimonetaria. Cualquier cambio sensible en la variable de 
tipo de cambio alterará rápidamente el humor social.
          
Una economía celeste y verde
Los sucesivos cambios de moneda -cinco, desde que se 
instauró Peso Moneda Nacional- a lo largo de la historia 
argentina determinaron la desconfianza de los ciuda-
danos hacia la moneda local. Numerosas devaluaciones 
y corridas cambiaras afianzaron al dólar como refugio, 
a pesar que de que hoy sufre una devaluación a nivel 
mundial. Así se configuró un nuevo esquema donde to-
das las transacciones están “dolarizadas”, porque todos 
siguen la cotización del billete y remarcan en función 
de su valor. Desde el “Rodrigazo” se afianzó el proceso 
de dolarización de la economía: los sucesivos desequili-
brios macroeconómicos que a veces iban acompañados 
de “golpes de mercados” facilitaron la destrucción de 
la moneda.
El dólar pasó por todas las épocas y se llevó puesto a go-
biernos y ministros de economía: la tablita de Martínez 
de Hoz, El Plan Austral, La Convertibilidad. Estos fueron 
los planes que se aplicaron en las últimas décadas para 
tratar de contener el problema derivado de las fuer-
tes depreciaciones de la moneda local que se traducían 
en fuertes devaluaciones, configurando así una fuerte 
transferencia de riquezas entre distintos sectores de la 
economía. Por supuesto que siempre había ganadores 
y perdedores tras un proceso devaluación y posterior 
cambio monetario.
Tras la salida abrupta de la convertibilidad a fines del 
2001, el dólar alcanzó en esos días la cotización más 
alta, llegando a los cuatros pesos. Muchos analistas advir-

tieron que Argentina iba camino a la hiperinflación y como 
solución se planteaba la dolarización de la economía, re-
signándose así a la pérdida de soberanía monetaria.

Datos que explican la obsesión:
El 70% de la gente siente incertidumbre y preocupación 
cuando hay movimientos relacionados con el dólar, ya 
sea subas lentas pero diarias o decisiones que puedan 
afectar las posibilidades de compras.

Nuestra sociedad es altamente receptiva a rumores 
cambiarios y las decisiones para controlar las compras 
y ventas de divisas son motivo de incertidumbre y pre-
ocupación.

*El pass-through -que mide la relación entre la depre-
ciación de la moneda con el aumento de los precios in-
ternos- es del 100 % en Argentina. Es decir, los precios 
locales siguen el valor del dólar.

Caída del poder adquisitivo fuerte. El Golpe Militar de 
1976 marcaría un punto de inflexión en la economía ar-
gentina del cual sería difícil salir. Hubo un sube y baja 
en materia salarial a lo largo de las décadas, con ten-
dencia a la baja, la cual sólo kirchnerismo logró frenar 
parcialmente. No obstante, todavía se está muy lejos 
del poder adquisitivo de la década del 70 y todavía en 
algunos sectores no superó al del menemismo.

Un Peso de HOY equivale 10.000.000.000.000 Pesos Mo-
neda Nacional (1881-1969). Los sucesivos cambios mo-
netarios producto de crisis económicas y de la inflación 
siguen mostrando al dólar como el “ganador”. Cambios 
constantes en el signo de la moneda significaron una 
transferencia de riqueza.

Hoy el dólar está en baja a nivel mundial pero, sin em-
bargo, sigue siendo refugio de los argentinos. Una infla-
ción elevada -y constante-, combinada con un tipo de 
cambio casi fijo, alimenta las demandas por adquirir la 
moneda norteamericana para protegerse de nuevas tur-
bulencias en materia económica. Una práctica habitual 
que está en nuestro país y que será difícil de desterrar 
hasta que no tengamos una moneda fuerte. La estabili-
dad económica es un punto importante pero no el único, 
lo más difícil es “pesificar” la mente de los argentinos.

Por Diego Acevedo - diegoacevedo.ar@aol.com

mailto:diegoacevedo.ar%40aol.com?subject=
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Pasear por Sabe la Tierra es mucho más que caminar por 
los andenes de una estación de tren convertidos en un 
mercado sustentable. Es un deleite sólo ver las verduras 
y frutas, que son más grandes y coloridas, o sentarse a 
degustar la comida deliciosa y sana, y elegir qué com-
prar en los puestos se hace difícil porque cada uno es un 
estallido de colores e ideas originales.
Quienes venden detrás del mostrador nos reciben con 
una sonrisa y los clientes pasan con changos y bolsas 
de tela -nada de bolsas de nylon-. Comprar se vuelve 
una experiencia original, porque aquí no hay productos 
estandarizados al estilo de las grandes cadenas. Y por-
que comprar orgánico, ecológico y sustentable es una 
invitación a redescubrir los sabores de la comida y la 
sensación de comprar una pieza artesanal que fue he-
cha pensando que no habrá otra igual.
Sabe la Tierra también es una Asociación Civil en forma-
ción que tiene como misión difundir el paradigma de la 
sustentabilidad a través de la comunicación, educación 
y promoción del comercio justo y el consumo responsa-
ble. Lo más importante es que Sabe la Tierra es el sueño 
hecho realidad de una mujer que podría ser tu amiga o 
tu hermana, y que un día decidió ser agente de cambio.

En Sabe la Tierra encontrarás 50 productores locales 
que ofrecen:
·frutas y verduras orgánicas,
·plantines y flores,
·dulces, tortas, tartas, panes,
·quesos orgánicos,
·productos agroecológicos de almacén,
·cerveza natural y artesanal,
·aceite y miel orgánica,
·libros,
·cosmética natural,
·bolsas de papel de revista,
·lanas artesanales, fieltro, ropa orgánica para chicos y 
objetos reciclados.

Las imágenes son una tentación total, si todavía no fuis-
te, no vas a poder evitar que sea tu próxima salida. Si 

estás lejos, de seguro cuando puedas venir a Buenos 
Aires no vas a dejar de pasarte por aquí. 

Entrevista a Angie Ferrazzini, la mujer que creó el mercado 
sustentable Sabe la Tierra

Cortesía de Alternativa Verde

Cada vez somos más los que buscamos vivir de una for-
ma más natural, aun viviendo en grandes ciudades. Por 
eso, están empezando a surgir -para la alegría de to-
dos!- propuestas que combinan producción ecológica y 
comercio justo sin descuidar la calidad. Sabe la Tierra 
es un mercado que acerca a los nuevos consumidores 
responsables alimentos orgánicos, ropa, libros, produc-
tos de limpieza y mucho más. Todo ecológico.
Sabe la Tierra entró a su segundo año de vida y empezó 
recibiendo el premio Wow (la primera certificación de 
lifestyle de Latinoamérica) y firmando contrato para es-
tar dos años más en la estación San Fernando.
Este mercado de la zona norte del Gran Buenos Aires 
fue gestado por la emprendedora Angie Ferrazzini, una 
argentina de 43 años que nació en el campo y se vino a 
la ciudad cuando eligió estudiar periodismo. Trabajó en 
diferentes medios gráficos hasta que llegó un momento 
en que el cambio hacia una forma de vida distinta, más 
saludable y sustentable, se hizo tan fuerte que  sintió 
que era momento de dejar de relatar historias ajenas y 
empezar a vivir la propia.
El cambio que Angie quería tenía que ver con comer ali-
mentos sabiendo cómo habían sido cultivados y por quié-
nes, y bajo qué condiciones los productores trabajaban. 
Tenía que ver con comprarle directamente a quien había 
hecho la ropa y el calzado. Tenía que ver con respetar la 
Tierra y con darle lo más sano a sus hijos.
Por eso, comenzó a nuclear a los consumidores en una 
red que se juntaba en su casa. Funcionaba así: los ve-
cinos organizaban una compra de productos naturales y 
orgánicos y después se los repartían. El movimiento fue 
creciendo y pasaron a organizar eventos, encuentros y 
grandes ferias. A través de estas actividades, Angie y 
sus compañeras Perla Herro (chef naturista) y Lucila Ro-

SABE LA TIERRA, 
el mercado sustentable 

de San Fernando

http://www.sabelatierra.com/
http://alternativaverde.wordpress.com/2012/02/21/entrevista-a-angie-ferrazini-la-mujer-que-creo-el-mercado-sustentable-sabe-la-tierra/
http://alternativaverde.wordpress.com/
http://www.thewowf.com/
http://alternativaverde.wordpress.com/2012/02/21/entrevista-a-angie-ferrazini-la-mujer-que-creo-el-mercado-sustentable-sabe-la-tierra/
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dríguez Carniglia (diseñadora), fueron conociendo a los 
productores de alimentos y diseñadores sustentables de 
la zona norte, donde vivían.
Esa semilla tardó alrededor de dos años en convertirse 
en el Mercado de Productores Sabe la Tierra. Un lugar 
distinto y encantador que abre de 10 a 18 horas todos 
los sábados (y los miércoles también) para que los con-
sumidores conscientes hagan sus compras responsables 
en la Estación San Fernando del Tren de la Costa, Pro-
vincia de Buenos Aires.
Alternativa Verde  contactó a Angie Ferrazzini  porque 
quiere acercarles la historia de una mujer que es un 
ejemplo de cómo la iniciativa de una persona compro-
metida con el cuidado al medio ambiente puede gene-
rar un movimiento que acerca conciencia y hábitos sus-
tentables a muchos otros que, como ella, quieren vivir 
más natural y responsablemente.

Aquí, nuestra charla cibérnetica con la creadora 
del Mercado Sabe la Tierra:
¿Cómo ves el trayecto que te trajo hasta acá?
El camino para llegar a donde estoy ahora ha sido su-
mamente enriquecedor. Fueron doce años en los que la 
vida me dio la posibilidad de elegir lo que realmente 
quería hacer, fui conectándome con mi esencia, con mi 
ser y al mismo tiempo que trabajaba como periodista 
y consultora en comunicación le fui dando forma a mi 
sueño: el de dar nacimiento a un mercado de producto-
res. Pero luego fui eligiendo un cambio más profundo; 
nacieron mis hijos, me fui a vivir a la provincia, decidí 
armar mi propia consultora y trabajar desde casa.  El 
nacimiento de mis hijos me conectó con una alimen-
tación cada vez más saludable y con un consumo más 
responsable.
¿Cuándo y cómo te diste cuenta de que querías con-
tar tu propia experiencia en vez de transmitir histo-
rias ajenas?
Trabajé diez años como periodista y me tocó viajar 
mucho. En el último tiempo elegí pasarme a la revista 
Vida Rural de Chacra y viajar contando pequeños em-
prendimientos y la vida de estos emprendedores rurales 
por toda la Argentina. Creo que esa última etapa me 
terminó de convencer de que yo quería estar del otro 
lado, viviendo mi propia historia, sumando a los em-
prendedores y productores a mi proyecto y ayudarlos 
a desarrollarse. Acción fue la palabra. Quería dejar de 
contar y pasar a la acción.
Desde que decidiste afianzarte en este estilo de vida, 
¿qué cambió para mejor en tu rutina? ¿Hubo algún 
lado negativo?
Casi todos los cambios son positivos. No voy más al su-
permercado, salvo excepciones, y les transmito a mis 
hijos un estilo de vida en el que vivimos con menos y fe-
lices. Tenemos mucho contacto con la naturaleza, jamás 
vamos a un shopping, por ejemplo, y nuestros domingos 

son cerca del río. Lo negativo es que a veces me cuesta 
predicar con el ejemplo; lo que más me cuesta es des-
conectarme del trabajo porque amo lo que hago.
Desde tu experiencia gestando y dirigiendo el mer-
cado, ¿ves un cambio de conciencia en la sociedad? 
¿Sentís que en la última década ha ido creciendo el 
compromiso por tener prácticas sustentables?
Sí, lo veo. Veo mucho interés por iniciarse en el cambio, 
hay mucha gente que se da cuenta de que el camino 
tiene que ver con volver a la esencia, a la tierra, a vivir 
en armonía con las personas y con nuestra tierra. Algunos 
empiezan por el cambio de hábitos en la alimentación; 
otros, por tener un compost en casa; otros, por la huerta 
propia. No sé si es porque estoy inmersa en este mun-
do pero yo veo cada vez más prácticas sustentables. En 
el colegio también empiezan a hablar de estos temas, 
entonces son los chicos los que nos están enseñando a 
reducir, reciclar, reutilizar. Creo que nos falta mucho por 
recorrer y uno de los puntos más importantes es el de re-
ducir el consumo porque nos vamos a quedar sin planeta!
¿Cómo pensás que el ritmo de vida actual y los hábi-
tos influyen en las personas? ¿Cuáles soluciones a los 
problemas de la sociedad creés que están al alcance 
de las personas comunes? 
Creo que el ritmo de vida que llevamos, tan acelerado 
en las ciudades, nos lleva a estar estresados, trabajar 
mucho, comer mal, no hacer ejercicio y los fines de se-
mana nos desconectamos poco. Me he cansado de ver 
en estas vacaciones a la gente viajando con sus compu-
tadores y teléfonos inteligentes, nos cuesta mucho es-
tar en el momento presente y disfrutar el aquí y ahora. 
Yo creo en el pequeño cambio de hábitos, creo que el 
cambio empieza por uno, por casa y que todos juntos 
podemos sumarnos al gran cambio.
¿Cuáles son tus proyectos para 2012?
Mi proyecto es que  Sabe la Tierra  pueda crecer para 
llegar con nuestro mensaje a una mayor cantidad de 
personas. Este año, además del mercado, estamos ini-
ciando un programa de educación para la sustentabi-
lidad en formato de talleres y jornadas en escuelas y 
otras instituciones, tanto para educadores como para 
los chicos de primaria y secundaria. Mi mayor deseo es 
lograr un cambio de hábitos que nos permita vivir en un 
mundo más sustentable, donde el comercio sea más jus-
to, el consumo sea más responsable y la relación entre 
las personas sea más amorosa e inclusiva.

Mirá la galería fotográfica de Sabe la Tierra
Fotos: Cecilia Aiscurri

http://www.sabelatierra.com/
http://alternativaverde.wordpress.com/2012/02/22/sabe-la-tierra-el-mercado-sustentable-de-san-fernando/
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El diseñador  - ¿Quién es? 
FOXY es una iniciativa de Nicolás Fossatti, egresado de 
la carrera de Diseño Industrial con orientación en Pro-
ductos, dependiente de la Universidad Nacional de Mar 
del Plata. 
En el año 2004 formó junto a dos socios Sillón de Rivada-
via Diseño, donde realizó tareas de diseño de mobiliario, 
ambientación de espacios comerciales, producción, di-
rección de obra, diseño gráfico, dibujo cad y dibujo 3d.
Desde del 2008 trabaja de manera independiente en 
diseño de productos y espacios comerciales (locales, 
stands, islas, pop).

MUEBLES 
SUSTENTABLES 

FOXY
cambio 
de

aire
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La marca / el proyecto - ¿Qué es FOXY?
FOXY es una línea de mobiliario para el hogar moderno.  
El objetivo es la creación de piezas económicamente 
accesibles y de alto nivel innovador. Las característi-
cas principales de los productos son la utilización de un 
solo material, lo cual implica un casi nulo desperdicio 
durante su producción y un único proceso constructivo. 
El mobiliario es capaz de ser transportado en cualquier 
tipo de vehículo y de ser ensamblado por el usuario sin 
necesidad de herramientas ni accesorios. Es un mobilia-
rio que brinda la posibilidad de ser personalizado. Están 
fabricados en MDF (Fibro Fácil) color natural y Melami-
na color blanco. Los primeros brindan la posibilidad al 
usuario de intervenirlos a su gusto ya que se pueden 
pintar, tapizar, teñir o plotear.
La línea completa está compuesta por 13 objetos.

¿Cómo surgió la idea?
La inspiración para esta línea de objetos surge a partir 
de un concepto: LA DEMOCRATIZACIÓN DEL DISEÑO. Sig-
nifica crear diseño accesible a todos. A partir de esto 
investigué qué recursos productivos existen en Mar del 
Plata que pueda utilizar y que no eleven los costos de 

producción. Encontré un router CNC a partir del cual 
desarrollé toda la línea pensando en la utilización de 
esta única herramienta como proceso productivo.
El concepto de objeto ARMADO POR USTED MISMO es 
consecuencia de la misma idea general de la línea; ade-
más de brindar practicidad, reduce los costos de pro-
ducción.

¿Quiénes son parte de FOXY?
Actualmente FOXY está compuesto por Nicolás Fossatti 
-encargado de diseño y producción- y Sebastián Lanan-
tuony, encargándose de la parte comercial y marketing.

¿Dónde se pueden comprar los productos? 
Actualmente, los productos pueden encontrarse en dis-
tintas tiendas de diseño de Capital Federal y en el inte-
rior del país. En las ciudades en las cuales no tenemos 
presencia física, y también para los usuarios que lo pre-
fieren, tenemos canales virtuales de comercialización 
como Bixti y Argentinería.

¿Cuáles son sus canales de comunicación?
En cuanto a los canales de comunicación, nuestra pre-
sencia de marca se trabaja desde la participación en 

http://bixti.com.ar/
http://www.argentineria.com/
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eventos y la difusión periodística en prensa especializa-
da. Durante el 2011 participamos de Puro Diseño y ob-
tuvimos el 1° premio al stand de objetos sustentables. 
Eso nos generó una gran difusión en diarios y revistas 
relacionadas con el diseño. 
También participamos de la misión argentina orga-
nizada por Cancillería de la Nación -junto con otras 
6 marcas nacionales- en 100% London Design, una 
de las ferias de diseño más importante a nivel in-
ternacional. De esta manera nos beneficiamos tam-
bién de la cobertura que se hizo de ese evento. 

¿Cómo se aplica el concepto de sustenta-
bilidad en los diseños FOXY?
La característica más importante de los productos es la 
utilización de una sola herramienta para producir los 
objetos. Esto quiere decir que la placa de madera, tal 
cual se compra, se apoya sobre la mesa de corte. Con 
una pasada de la máquina de corte, siguiendo los planos 
previamente diseñados, el producto ya está terminado. 
No se requiere de ningún otro tipo de proceso mecánico 
o manual, ningún accesorio o gasto de energía para ter-
minar el producto.
El aspecto formal responde a la resistencia de cada uno 
de los productos y, a su vez, están pensados para ocu-
par la mayor cantidad de espacio en la placa para así 
lograr una optimización de material, disminuyendo el 
desperdicio. Esto responde al concepto sustentable de 
la línea, tratar de crear conciencia en la utilización del 

recurso, sin excesos innecesarios, transmitiendo diseño 
en piezas simples y de sencilla producción.
 
¿Cómo llegaron al diseño sustentable?
Siempre estuve comprometido desde el diseño a opti-
mizar la creación de objetos sin que demanden un ex-
cesivo recurso energético. Ese compromiso profesional 
es parte de una filosofía personal del cuidado del am-
biente, que va desde la selección de los objetos que 
consumo hasta no permitir que goteen las canillas y se 
desperdicie el agua. 
Creo que el mundo que viene (en el que ya estamos, 
de hecho) deberá replantearse el comportamiento de 
consumo masivo hacia formas más amigables con el am-
biente. Incorporando pequeñas acciones cotidianas que 
no nos cuestan nada podemos hacer la diferencia.   
 
¿Qué piensan del movimiento que se está 
gestando alrededor del diseño sustentable?
Ya sea por moda o por algún hecho concreto, la 
información llega de manera masiva y hay una 
conciencia colectiva  sobre la importancia del cuidado 
del medio ambiente. Pero considero que aunque cuente 
cada vez con más adeptos, sigue siendo una minoría la 
que suscribe de manera permanente a esta filosofía. 
Creo que hay un abismo entre saber del riesgo que 
corremos con nuestro comportamiento actual y hacer 
algo en consecuencia.  

Web: http://www.foxyweb.com.ar
Contacto: correo@foxyweb.com.ar

http://www.foxyweb.com.ar/
mailto:correo@foxyweb.com.ar
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UN MUNDO SIN CADENAS 
ES UN MUNDO 

LIBRE DE 
ESCLAVOS

Tenemos el deber de iniciar este artículo haciendo una 
introducción al por qué del nacimiento de este lúcido 
y ejemplar emprendimiento de carácter global y que 
crece bajo el nombre de No Chains. Pensamos en hacer 
una reseña histórica, donde se explicase cómo del con-
texto político-económico resultara una transformación 
en lo social. Pero entendimos que así quitábamos luz 
al protagonismo que merece el actor de este artículo; 
es por tal motivo que en vez de eso, contaremos los 
magníficos resultados que tienen los hombres cuando 
tienen un objetivo por el cual luchar. Éstos que, manco-
munados por el derecho a soñar una vida mejor, le dan 
batalla a la dictadura que el neoliberalismo desató en 
nuestros sures globales. Desde Tailandia, (sudeste Asiá-
tico) Dignity Returns y desde Argentina (sur Americano), 
la Fundación Alameda, constituyeron un hito en la his-
toria mundial en materia de trabajo auto gestionado: la 
primera marca global libre de trabajo esclavo.
La historia comienza más o menos así: en la década del 
70 el neoliberalismo -la reformulación más siniestra de 
capitalismo- propone poner fin a las regulaciones o in-
tervenciones que los Estados imponían a los mercados. 
Fue entonces que la aplicación de este modelo implicó, 
en un principio, sangrientos ensayos en el sudeste asiá-
tico y en Latinoamérica. Posteriormente, y en forma 
más ordenada, en el resto de los países. Actores cla-
ves en este proceso fueron las burguesías locales, que 
veían en esta nueva expresión prósperas oportunidades 
políticas y económicas, ya fuere calmar los focos revo-
lucionarios a fuerza de plomo, como también transfor-
mar las organizaciones de trabajadores disolviéndolas, 
o bien silenciar a los dirigentes considerados peligrosos 
a través del apriete. Como corolario, poner un fin a las 
políticas públicas que protegían los incipientes desarro-
llos industriales. 

¿Qué resultó de todo esto? Resultó el fin de un trabajo 
digno y el inicio de la precarización laboral de la mano 
de la pauperización de los sindicatos, favoreciendo la 
inserción de nuevas prácticas en lo que respectaba a 
las cadenas de producción de vastos sectores de la in-
dustria -como agravante- a partir de la tercerización y 
la deslocalización. La primera implicó la reducción de 
mano de obra en las fábricas, ya que ofrecer a otro un 
proceso productivo implicaba disminuir riesgos y costos; 
en tanto que la segunda implicaba no sólo acotar los 
procesos de la cadena productiva a partir de una des-
centralización y reducción de infraestructura, sino que 
además se podía buscar en otro país, donde lo hicieran 
por un costo aun inferior y hasta tal vez con mayores 
beneficios impositivos. Así fue como en la década del 70 
Nike revoluciona -de la mano de estas dos herramientas 
de cercenamiento- el modelo industrial dominante en 
el sector indumentaria. El modelo fue un éxito para las 
marcas, no así para los trabajadores, ya que los costos 
reducidos por éstas fueron absorbidos en los talleres a 
través de la explotación y la esclavización. 
Como bien indicamos anteriormente, Tailandia y Argen-
tina tuvieron vivencias similares en estos contextos: 
dictaduras, persecuciones, precarización laboral y desi-
dia gubernamental bajo el régimen neoliberal. Las dé-
cadas de los 80 y 90 profundizaron los cambios políticos, 
sociales y económicos; las diversas crisis que atravesa-
ron estos períodos se canalizaron a través de las clases 
obreras, pero también fueron éstas las que reabrieron 
la discusión acerca de quién debía pagar los costos de 
las malas políticas. Así es como la Fundación Alameda 
en Argentina y Dignity Returns en Tailandia, abren el 
juego contra la explotación y el trabajo esclavo, dejan-
do de lado la naturalización aparente que se pretendió 
para estas prácticas nefastas. 
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Cooperativa La Alameda
Durante el período del 2001-2002 el país se vio envuelto 
en un trance a raíz del impacto que había generado la 
crisis: varios presidentes en tan sólo un mes; la confian-
za en los políticos de turno y en el gobierno habían caí-
do por completo; el corralito que atacó las cuentas ban-
carias, dejando a la clase media a la deriva, sumado a la 
alta tasa de desempleo. Frente a esta situación, muchos 
de los obreros de las fábricas que se habían dado a la 
quiebra comenzaron un proceso de “ocupación” para 
recuperar su trabajo y dignidad.
La cooperativa la Alameda es un grupo de costureros/
as que nace bajo la crisis financiera de este período, 
creando oportunidades para salir adelante.
Después de algunos años de trabajo y energía puestos 
en la cooperativa han lanzado una marca global de ropa 
para luchar contra el trabajo esclavo en el mundo de 
la indumentaria. El taller textil cuenta con 15 perso-
nas que reparten la jornada entre la fabricación de las 
prendas y el cuidado de la familia. La mayoría son mu-
jeres que participan de las tareas de confección, di-
seño, moldería, corte y estampado, mientras sus hijos 
asisten a la escuela. Por eso el proceso de producción 
más intenso, que oscila entre las 8 y las 15hs, coincide 
con el horario en que los chicos se dedican a aprender.
“La Alameda había empezado a funcionar con produc-
ciones a terceros y empezamos a soñar con una marca 
propia, además de Mundo Alameda. Era la manera de 
demostrar que se podía producir sin engañar. Con este 
nuevo proyecto globalizamos la lucha contra el traba-
jo esclavo. La explotación ya está globalizada”, cuenta 
Gustavo Vera, presidente de la Fundación.

Retorno a la Dignidad
Parecido es el caso de Tailandia, que también sufrió 
crisis económicas en el período 2008-2010, y que trajo 
como consecuencia una serie de despidos masivos.
En Tailandia, Retorno a la Dignidad se ha constituido 
en una reconocida cooperativa de trabajo que ha lu-
chado duro desde sus inicios para permanecer viable, 
y también para ayudar a otros obreros despedidos o 
tratados injustamente. Su lucha comenzó cuando 900 
obreros de Bed & Bath (“cama y baño” en castellano, 
denominación aplicada a los trabajadores que viven du-
rante su período de explotación en el mismo sitio en el 
que trabajan) pelearon durante meses para ganar una 
indemnización justa, acorde con la ley, por parte de su 
empleador, quien había cerrado la fábrica y se había ido 
repentinamente en el 2002. Durante tres meses, 400 
de los trabajadores continuaron manifestándose frente 
al Ministerio de Trabajo y lograron más que una indem-
nización en dinero: una ley revisada concerniente a la 
indemnización laboral que beneficiaría a todos los tra-

http://www.mundoalameda.com.ar/


30

bajadores del país.
Más recientemente, en los últimos dos años de recesión 
económica y creciente represión multinacional contra 
los trabajadores sindicalizados, Retorno a la Dignidad 
ha tenido más ocasiones para responder a los llamados 
de trabajadores que buscan justicia e indemnización por 
parte del capital irresponsable. La marca Triumph anun-
ció 1.959 despidos en su mayor fábrica de indumenta-
ria de Tailandia en 2009, para abrir otra en una fábrica 
remota, no sindicalizada, supuestamente debido a las 
dificultades económicas aparejadas por la crisis. La fá-
brica tailandesa fuertemente sindicalizada, dirigida por 
Jittra Cotchadet, luchó duramente a lo largo de ocho 
meses contra la compañía, e incluso comenzó su propia 
producción de lencería mientras acampaba frente a la 
fábrica y frente al Ministerio de Trabajo. Antes de esto, 
cuando 41 trabajadores de Worldwell -que eran subcon-
tratados por Triumph- fueron despedidos repentinamen-
te, los trabajadores de Retorno a la Dignidad también 
los ayudaron ofreciéndoles un lugar donde quedarse, 
asesoramiento para su lucha y en la organización de un 
festival cultural para protestar por sus despidos.

No Chains
En poco tiempo, las dos cooperativas de trabajo han 
jugado un rol muy significativo en la provisión de un 
espacio seguro y de ayuda para los trabajadores explo-
tados. En parte, porque tienen asegurada su forma de 
ganarse la vida y por la libertad que han ganado gracias 
a la lucha, y también porque como no tienen ningún 
“interés” (no están buscando incrementar su poder per-
sonal), cuentan con la confianza de los trabajadores y 
de la comunidad. Además, han logrado comprometer 
en la causa a artistas independientes, intelectuales, 
estudiantes, ONGs y a los medios, lo cual les permite 
extender su importante rol en la construcción del mo-
vimiento. Ambas cooperativas aparecen con frecuencia 
en la prensa local. 
Desde que se inició su proceso de conformación, No 
chains lleva transitados tres años de vida, atravesan-
do el cuarto, alcanzando objetivos que constituyen, sin 
dudas, una victoria en la lucha que libran los trabajado-
res en el duro mercado laboral. Obteniendo entre esos 
logros, la posibilidad de demostrar que los medios de 
producción en manos de quienes producen son asumi-
dos con la responsabilidad que ello implica, además de 
exponer un modelo de gestión sustentable. 
En este momento, han incorporado una nueva coopera-
tiva a la organización - Defended Job, de Filipinas- y se 
encuentran lanzando la tercera colección, con diseños 
únicos y de artistas internacionales. Es por ello que sin 
más damos paso a la voz de quienes están forjando este 
sueño, este molde que queremos para todos. Tamara, 
Ayelen y Doris nos cuentan acerca de No Chains.

 
¿Cómo es gestionar una marca global 
de estas características? 
Tamara - La verdad es que no es fácil, especialmente 
por las diferencias idiomáticas, las diferentes culturas, 
etc. Es todo un desafío.
¿Cómo son los procesos de decisión? 
Tamara - Las decisiones las tomamos de la siguiente ma-
nera: nos vamos enviando mails con ideas o propuestas, 
que cada cooperativa discute en su seno, y luego las  
resoluciones de cada una se ponen en común vía mail o 
skype. La última comunicación por skype reunió a Doris, 
Andrews, Ayelen, Melona (de Defend Job) y a mí (única 
en no hablar inglés). Parece un poco más burocrático, 
pero este método de toma de decisiones asegura la par-
ticipación democrática de todos. Obviamente, hay de-
cisiones que toma el responsable de cada país y luego 
se consensúa.
Ayelen - Probablemente sea lo más complejo y expe-
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rimental de todo este proyecto. En general, por cada 
cooperativa hay uno o dos representantes que llevan a 
cabo las comunicaciones con los representantes de las 
otras cooperativas. 
Las decisiones e inquietudes se resuelven al interior de 
cada grupo de trabajadores y son luego consensuadas 
con los otros grupos. Es complejo porque todas las co-
municaciones se llevan a cabo vía internet o mail, y a 
medida que se integran grupos de otros países el inter-
cambio se hace más complicado.
¿Influyen en algo las diferencias culturales?
Tamara – Influyen especialmente al momento de decidir 
sobre diseños, colores. Los diseños se eligieron por vo-
tación de ambas cooperativas.
Doris - Los diferentes orígenes de los trabajadores in-
fluyen de varias formas. En Tailandia, los trabajadores 
viven y trabajan en la fábrica. Esto reduce mucho el 
costo de vida. Pero muchos de los trabajadores son ori-
ginarios de pueblos rurales y durante las vacaciones, 
vuelven allí. Esta diferencia también afecta las fechas; 
por ejemplo, hay una semana de vacaciones para el año 
nuevo Tailandés, así que el lanzamiento se tuvo que 
hacer más tarde. También sucede que los tailandeses 
prefieren evitar la confrontación, así que muchas veces 
pasa largo tiempo antes de que nos demos cuenta de 
que hay algún problema, antes de que los trabajadores 

se quejen. 
Además, en Asia, la mayoría de los trabajadores piensan 
que es casi imposible tomar una fábrica como en Argen-
tina. Los reclamos son violentamente reprimidos, o se 
los amenaza con despedirlos. Aun si se forma una coo-
perativa de trabajo, es difícil mantener compradores 
para sus productos. De todas formas, se ha intentado 
varias veces y los trabajadores lo seguirán intentando 
hasta que logren formar una red que pueda darse cuen-
ta de la importancia que tiene lograr una producción 
llevada adelante por los trabajadores mismos.
Ayelen - Influyen en materia de comunicación, de tra-
bajo en conjunto y también de implementación de los 
diseños. Muchas de esas diferencias se evidencian en 
los procesos de selección de los diseños ganadores. Por 
ejemplo, hay una serie de colores en Tailandia que es-
tán simbólicamente asociados a partidos conservadores 
por lo que en los momentos de mayor efervescencia 
política -como ha sido el caso de nuestro primer lanza-
miento en el año 2010-, donde se debatía la continuidad 
de un partido dictatorial pero populista, Tailandia optó 
por limitar la producción de remeras en ciertos colores. 
Asimismo, los colores de la página web o los logos han 
sufrido alteraciones por este motivo.
Sin embargo, podemos decir que dado que la industria 
de la indumentaria y el capitalismo constituyen un sis-
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tema global, son más las problemáticas como trabaja-
dores que nos unen, que las diferencias culturales y/o 
nacionales que nos separan. A veces es asombroso dar-
nos cuenta de que las problemáticas que cada grupo 
afronta como cooperativa son casi idénticas a las que 
padecen cooperativas en el otro extremo del mundo.
¿Cómo viven la experiencia los trabajadores? 
Doris - En su vida cotidiana ellos comen, viven y tra-
bajan juntos. Tienen reuniones para tomar decisiones 
importantes, incluyendo todo lo que relacionado con No 
Chains. Para sostenerse, toman pedidos como cualquier 
proveedor, pero también reciben pedidos especiales de 
ONGs. Ellos también promueven No Chains, lo cual lleva 
más tiempo que otros pedidos ya que tienen que consul-
tar detalles y por la diferencia horaria.
Contanos cómo se están integrando con la última coope-
rativa que se sumó a la marca. 
Tamara - Este es un tema que estuvo más a cargo de la 
gente de Asia, pero lo que te puedo decir es que hubo 
varias conversaciones y además no contaban con los re-

cursos suficientes para la próxima producción, por lo 
que se usó plata del fondo de reserva para que ellos se 
pudieran sumar. Provienen de una fábrica recuperada.
Doris - La última cooperativa en incorporarse fue De-
fend Job, de Filipinas. Conocieron a Gustavo Vera en 
reuniones en Estambul y Filipinas. El grupo es apoya-
do por un conjunto de sindicatos, centros de trabajo y 
de iglesias que hacen campañas a favor del derecho al 
trabajo. Los trabajadores de la cooperativa Defend Job 
son en su mayoría ex trabajadores de Triumph Filipinas. 
Lucharon por largo tiempo para que la compañía no los 
despidiera pero finalmente, ésta y la policía reprimie-
ron violentamente sus acciones de protesta. Ahora el 
grupo de trabajadores sigue unido pero tienen poco tra-
bajo. Recientemente, realizaron un encargo pedido por 
un grupo en Alemania, lo cual les dio suficiente dinero 
para sobrevivir por un corto período pero nuevamente 
los trabajadores temen por su subsistencia.
Ellos ven a No Chains como una buena forma de conse-
guir que más sindicatos y trabajadores apoyen el sus-
tento de los compañeros que luchan. Cooperan con ar-
tistas del movimiento social para difundir los conceptos 
de No Chains dentro del movimiento laboral filipino.
¿Cuál fue el feedback del público durante este tiempo? 
Ayelen - La gente se interesó mucho. En particular, des-
pués de un informe que realizó la CNN sobre las dos coo-
perativas fundadoras. Crecieron mucho los pedidos de 
Estados Unidos que nos veían como alternativa de con-
sumo. Y es que muchas veces sucede que el trabajo de 
denuncia de las marcas y los talleres deja a los consu-
midores y a los trabajadores como desahuciados. Tener 
una veta productiva presenta la posibilidad de producir 
dignamente y comprar prendas donde la calidad se base 
en la ausencia de trabajo esclavo. Eso es lo que le llama 
más la atención a los clientes, porque además se halla 
presente en las consignas de nuestras remeras.
Tamara - Los consumidores en general se sorprenden 
cuando se enteran un poco más del proyecto, les parece 
imposible este tipo de coordinación, y además repercu-
te en las ventas de Mundo Alameda, ya que son diseños 
más “militantes”, que es lo que buscan  algunos consu-
midores en particular.
Están lanzando la tercera colección de No Chains ¿qué 
podes adelantarnos de esto? 
Tamara – Sí, en principio, el tercer lanzamiento está 
previsto para fines de abril con 4 diseños interesantes 
que incluyen diseños de Tailandia, Argentina y Filipinas 
y se encuentran en proceso de producción.
Doris - Para el tercer lanzamiento, nos uniremos a un 
grupo filipino y una cooperativa de trabajadores de In-
donesia que también ha expresado interés por partici-
par. Los movimientos laborales en esos países son muy 
apasionados en su defensa de los derechos de los tra-
bajadores, incluso en entornos peligrosos, y creo que 
será muy inspirador que todos nos unamos. La industria 



33

de la indumentaria es realmente global, las marcas fa-
mosas realizan sus confecciones en países alrededor de 
todo el mundo. Nosotros queremos seguir recordándole 
al público que la explotación no terminó hace cien años 
y que se mantiene a lo largo de Asia y otros continen-
tes también: gente con extensas jornadas de trabajo, 
siendo fácilmente despedidos, amenazados por querer 
sindicalizarse, etc.
¿De dónde provienen los artistas que participan? 
Ayelen – Surgieron a lo largo de los tres concursos que 
fueron el origen de nuestras tres colecciones. Los di-
seños concursantes han provenido de diferentes partes 
del mundo: China, Tailandia, Argentina, Filipinas, Esta-
dos Unidos, etc.
Para esta última colección contamos con los aportes de 
diseñadores provenientes de Tailandia, Filipinas y el in-
terior de nuestro país. 
¿Qué expectativas tienen? 
Tamara - Esperamos seguir sumando consumidores que 
compren además de las prendas, la ideología que las sus-
tenta y que se conviertan en portavoces de nuestra lucha.
Doris - Cada vez más movimientos de trabajo en el 
mundo están conociendo acerca de No Chains. Es muy 
bueno que con nuestro pequeño grupo seamos capaces 

de traer una nueva idea de una marca global de traba-
jadores. Pero es un desafío trabajar con distintos gru-
pos alrededor del mundo y esperamos poder mejorar 
nuestra experiencia, nuestra comunicación, nuestras 
decisiones y que este negocio dirigido por trabajadores 
sea exitoso.
¿Cómo ven el futuro de No Chains? 
Tamara - Queremos seguir incorporando cooperativas de 
otros países y ser un instrumento más en la lucha contra 
el trabajo esclavo.
Doris - Aún tenemos un largo camino que recorrer. De-
bemos lograr que los consumidores apoyen una marca 
global de trabajadores. 
Pero cada vez hay más casos en Argentina, Tailandia y 
muchos otros, que demuestran que las condiciones en 
las cadenas globales de suministro para grandes marcas 
de ropa como Gap o H&M son terribles para los trabaja-
dores. Debemos exigir que todo el trabajo sea digno y la 
mejor manera de asegurarlo no es a través de auditorías 
externas sino haciendo que los trabajadores sean parte 
de las decisiones de las compañías, ya sea a través de 
un sindicato reconocido por el empleador o siendo ellos 
mismos los dueños y gerentes, como es el caso de las 
cooperativas que forman No Chains.
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Cortesía de En Positivo (En+) - España
						                 
						             

“Si buscas resultados diferentes, no hagas siempre lo mismo” Einstein

La mayor parte de nuestros sistemas educativos están 
desfasados porque son anacrónicos. Se crearon en el 
pasado, en una época distinta, para responder a retos 
diferentes. Con el tiempo, se han vuelto cada vez más 
limitados. En todas partes del mundo hay intentos de 
reformar la educación y uno de los grandes retos es ele-
var los estándares, pero esto no sirve de nada si los los 
mismos no son válidos o son incorrectos. Por ejemplo, 
en la mayoría de sistemas se insiste mucho en elevar 
los estándares de matemáticas y de lengua, que por 
supuesto son muy importantes, pero no son lo único 
que cuenta en la educación. Las disciplinas artísticas 
cuentan, las humanidades cuentan, la educación física 
también...
Si nos planteamos cuál es el propósito de la educación, 
los políticos a menudo hablan de volver a lo esencial, a 
lo básico. Y creemos que hay que hacerlo pero primero 
tenemos que ponernos de acuerdo sobre qué es lo esen-
cial. En nuestra opinión, la educación, desde la guarde-
ría hasta la formación de adultos, tiene en líneas gene-
rales tres objetivos, o por lo menos debería tenerlos.

Objetivo económico: Es innegable que una de las 
grandes expectativas que tenemos sobre la educación 
es que, si alguien tiene estudios, estará en mejor posi-
ción para conseguir un trabajo y la economía se benefi-
ciará. Por eso invertimos tanto dinero en la educación. 
El problema es que las economías del mundo han cam-
biado diametralmente en los últimos 50 años. El mundo 
cada vez está más dominado por los sistemas de infor-
mación, estamos inmersos en una economía de servicios 
y la industria se ha trasladado fuera de Europa: ahora 
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mismo se ubica mucho más en Asia. Por consiguiente, 
económicamente, el mundo de ahora no tiene nada que 
ver con el mundo en el que tú y yo crecimos. La re-
volución industrial forjó nuestro mundo, pero también 
fraguó nuestros sistemas educativos: tenemos un siste-
ma de educación industrial, un modelo de la educación 
basado en la producción.

Objetivo cultural: El segundo gran reto educativo es 
de índole cultural: una de las cosas que esperamos de la 
educación es que ayude a las personas a comprender el 
mundo que les rodea y a desarrollar un sentimiento de 
identidad cultural, una idea sobre su lugar en el mundo. 
En España no hay duda de que esa expectativa está pre-
sente en el sistema de enseñanza: se pretende ayudar 
a los alumnos a conocer mejor la cultura española, y lo 
mismo sucede en el resto del mundo. El problema es que 
el mundo también se ha transformado culturalmente en 
los últimos 50 años. No tiene nada que ver con el mundo 
en el que crecimos: cada vez es más interdependiente, 
más complejo, y también más peligroso culturalmente 
en algunos aspectos, más intolerante en otros.

Objetivo personal: El tercer gran objetivo de la 
educación es personal: lo saben los que tienen hijos 
pero también cualquiera que esté vivo: una de las cosas 
que esperamos de la educación es que nos ayude a con-
vertirnos en la mejor versión de nosotros mismos; que 
nos ayude a descubrir nuestros talentos, nuestras des-
trezas. Creemos que la educación ha fracasado estrepi-
tosamente en ese sentido, puesto que muchos acaban 
sus estudios sin descubrir lo que se les da bien, sin ave-
riguar jamás sus talentos. ¡Muchos pasan por la escuela 
y llegan a la conclusión de que carecen de cualquier ta-
lento! Y esto sucede porque, en el fondo, tenemos una 
visión de las aptitudes muy limitada. También ha habido 
cambios en ese sentido...
Vemos pues que hay cambios en nuestra noción de inte-
ligencia, pero también en la cultura, que ha cambiado y 
se ha complejizado, por no hablar de hasta qué punto se 
ha revolucionado económicamente el mundo. Por tanto, 
tenemos pues tres grandes cambios que probablemente 
explican esta ansiedad que surge de la disparidad entre 
el mundo educativo y las necesidades económicas, cul-
turales e individuales.

FORMAR  TRABAJADORES 
EN VEZ DE CIUDADANOS
“Los educadores deben cuestionarse para quién y a fa-
vor de quiénes educan.” 
Paulo Freire (1921-1997)
La mayoría de países no instauraron un sistema de edu-
cación pública obligatoria hasta mediados del siglo XIX. 
Se trataba de ideas bastante nuevas. Dos factores in-

fluyeron mucho en la educación: el primero fue la eco-
nomía industrial, que provocó una cultura organizativa 
de la educación extremadamente lineal, centrada en 
los estándares y la conformidad. El otro gran factor de 
influencia, en nuestra opinión, fue la cultura intelectual 
de la Ilustración, que desembocó en la cultura académi-
ca de la educación. 

Una de las características de la enseñanza es que hay 
una jerarquía de asignaturas en las escuelas. En la ma-
yoría de los sistemas tenemos, arriba de todo de la je-
rarquía, la lengua, las matemáticas y las ciencias; un 
poquito más abajo están las humanidades, como la geo-
grafía y los estudios sociales, o la filosofía; y debajo de 
todo están las disciplinas artísticas. No conocemos nin-
gún sistema educativo que enseñe danza con el mismo 
rigor y sofisticación con el que se enseñan matemáticas. 
Se educa para “ganar dinero” en vez de para desarro-
llar las capacidades humanas. Se cree que las materias 
que están más arriba en la jerarquía son más relevantes 
para el mundo laboral y te encuentras con afirmaciones 
como: «no te dediques al arte, jamás serás un artista 
ni te ganarás la vida con el arte», «no hagas música, es 
muy difícil salir adelante como músico». Así que un ar-
gumento es claramente económico. Pero lo interesante 
es que nadie te dice: «no te centres en las matemáti-
cas, nunca serás matemático» ni tampoco: «olvídate de 
la química, jamás serás químico». Esto se debe a que, 
en nuestra cultura intelectual, existe una asociación en-
tre las ciencias y cierto tipo de conocimiento objetivo. 
Se cree que, al trabajar con las ciencias, se trabaja con 
hechos y certeza, que son las cosas que marcan diferen-
cias en el mundo; mientras que las disciplinas artísticas 
se asocian con los sentimientos y la expresión personal, 
por lo que están muy bien para entretenerse, pero no 
son importantes para el desarrollo económico de un país.

La Ilustración y la revolución científica crearon un mo-
delo de inteligencia y conocimiento que ha imperado 
en nuestra cultura. Desde entonces, el arte se ha aso-
ciado con la corriente del romanticismo del siglo XIX, 
con la expresión de sentimientos y habilidades socia-
les. Queremos crear trabajadores competitivos pero 
no desarrollamos en ellos la capacidad de adaptación a 
nuevos contextos, la innovación o el emprendimiento y 
basamos sus niveles de competencia en las capacidades 
de aceptación de lo establecido y memorización de lo 
que se les dice. Sin embargo, el mundo actual cambia 
tan rápido que estamos preparando a nuestros alumnos 
para un mundo que ya no existirá cuando sean adultos 
porque seguramente, los cambios sociales vayan más 
rápido que los cambios en los planes educativos.
Creemos que esto es un problema enorme porque se ha 
disociado el intelecto del desarrollo emocional, y he-
mos pasado a considerar ambas cosas como separadas, 
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en detrimento tanto de las artes como de las ciencias. 
La creatividad ha pasado a asociarse con lo artístico y 
no con lo científico, porque se cree que la creatividad 
tiene que ver con la expresión individual de las ideas. Es 
por esta razón que proponemos, entre otras cosas, reto-
mar una concepción de la creatividad que nos devuelva 
la relación entre las disciplinas artísticas y científicas, 
puesto que ambas salen perjudicadas de la separación. 
La misma nos obliga a tener una visión muy limitada y li-
mitadora del desarrollo del hombre. Estamos destinan-
do todos nuestros esfuerzos en crear a “trabajadores” 
pero con unas características peculiares: trabajadores 
silenciosos y disciplinados sin capacidad para cuestio-
nar o cambiar el sistema establecido. Por lo común, un 
alumno que desafía el sistema es un mal alumno mien-
tras que quien no se cuestiona lo establecido y se limita 
a memorizar lo que le enseñan, será un alumno con un 
buen expediente académico. ¿Pero es ésa la clase de 
profesionales que puede hacer frente a los retos que 
plantea el mundo actual?

EL EJEMPLO DE FINLANDIA
Uno de los grandes retos para aquellos que trabajamos 
en la mejora de los actuales modelos educativos es de-
mostrar la viabilidad y eficiencia de los modelos alter-
nativos. Por suerte, contamos con países tan valientes 
como Finlandia, el cual decidió cambiar el modelo tra-
dicional por una propuesta alternativa y que actualmen-
te es considerada la mejor del planeta.
Curiosamente el sistema educativo del país nórdico se 
basa en principios muy alejados del tradicional: la con-
fianza, la transparencia, el respeto y la cooperación 
frente a la memorización de contenidos.
“Los políticos, los pedagogos, los empresarios, los estu-
diantes… Todos saben que la educación es el principal 
recurso del país para competir en el mercado interna-
cional y para construir una ciudadanía cívica”, explica 
Tony Wagner en el documental ‘The Finland Phenome-
non: Inside The World’s Most Surprising School System’.
Para el resto de los países por fin se evidencia que la 
educación es mucho más que una colección de conoci-
mientos. Pero lo que no era tan obvio hasta ahora era 
que un sistema educativo eficaz se pudiera basar en la 
confianza: la comunidad confía en los colegios, la po-
blación confía en los profesores y los maestros confían 
en los alumnos.
¿Qué significa confiar en los colegios? Según Wagner, 
hace unos años el sistema estaba mucho más centrali-
zado pero descubrieron que los resultados eran mejores 
si cedían más poder y autonomía a los colegios. Cada 
colegio tiene autonomía para organizar su programa de 
estudios. La planificación educativa es consensuada en-

tre los profesores y los alumnos. Los adolescentes dan 
su opinión sobre las propuestas de los docentes, infor-
man de sus intereses y participan en la organización del 
curso. Un hecho que está íntimamente relacionado con 
la transparencia.
La participación de los estudiantes garantiza que se 
incluyan los temas y las herramientas educativas que 
les motivan. En las clases del país nórdico se proyectan 
con normalidad vídeos de internet, se preparan temas 
investigando en Wikipedia o redes sociales, utilizan 
cómics y escuchan música. No existe una vida dentro 
del aula diferente a la vida detrás de sus puertas, y la 
tecnología, igual que ocurre en sus casas, se utiliza en 
clase de forma responsable.
La autonomía de los colegios se enmarca dentro de un 
sistema en el que la educación pública se concibe como 
algo gratuito y que ofrece igualdad de oportunidades 
para todos. Los niños tienen acceso a centros de ense-
ñanza similares y no pagan por el material. Los colegios 
proporcionan libros, ordenadores e incluso la comida. 
Sí, incluso la comida.
Otro de los factores importantes es la legitimidad de los 
profesores ante alumnos y padres pues en Finlandia son 
muy respetados. Este respeto parte de la formación del 
docente, el cual, debe cursar tres años de licenciatura y 
dos años de máster. El acceso requiere una nota elevada 
y una prueba de selección que sólo pasan el 10% de los 
que se presentan a ellas.
“Los profesores no sólo enseñan materias en los cole-
gios. En nuestro pueblo a menudo vamos a pedirles con-
sejos sobre todo tipo de asuntos”, cuenta un finlandés 
en el documental. “La comunidad confía en los profe-
sores porque saben que han sido muy bien preparados. 
Los alumnos con mejores resultados son los únicos que 
pueden acceder a la docencia”, asegura Wagner. Pero 
el secreto no está sólo en los altos requisitos de acceso 
al profesorado, sino en el la formación constante: los 
profesores finlandeses reciben clases “coaching” duran-
te toda su carrera profesional para realizar su trabajo 
cada vez mejor. En otros países, como EEUU, una inves-
tigación reciente revelaba que siguiendo las tendencias 
actuales, el 80% de los profesores habrán cambiado de 
profesión en cinco años por falta de motivación.  
La metodología ha abandonado las memorizaciones tí-
picas del sistema educativo de la Ilustración y hace én-
fasis en el desarrollo de la curiosidad, la creatividad, la 
experimentación. Para los finlandeses es más importan-
te aprender a pensar que aprender a repetir.

Leer el artículo completo en 
http://revistaproyectoaire.blogspot.com.ar/

http://www.youtube.com/watch?v=RFy_J_jx6tM
http://www.youtube.com/watch?v=RFy_J_jx6tM
http://revistaproyectoaire.blogspot.com.ar/
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EDUCACIÓN PARA 
EL CONSUMO DE 
LOS MEDIOS Y LA 
PUBLICIDAD
Una experiencia educativa innovadora

Por Valeria Dalla Ba  y Lic. Julián Pellegrini

UNA INFLUENCIA MAYOR SOBRE LOS CHICOS
Los chicos de ahora no son como los de antes. Esta es 
una realidad que conocemos bien de cerca todas las per-
sonas que tenemos hijos o trabajamos en la educación. 
Las profundas transformaciones económicas, políticas 
y culturales ocurridas en las últimas décadas han dado 
una nueva forma al contexto social donde crecen y se 
desarrollan nuestros chicos. Las instituciones tradicio-
nales encargadas de educar y formar a los niños -como 
la Escuela, la Familia, o la Plaza del barrio- se vieron 
relegadas a un segundo plano ante la irrupción masiva 
de los medios de comunicación y la publicidad, que se 
presentan hoy en día como los grandes modeladores de 
las identidades y conductas colectivas de los chicos.
Hoy, los papás, las mamás y los docentes en la escue-
la, convivimos, competimos y negociamos permanente-
mente con ese “otro gran educador” que propone a los 
chicos toda una nueva jerarquía de valores y modelos 
sociales. Los programas de televisión, las películas, las 
publicidades, ya no piensan en “hijos” o “alumnos” sino 
en “pequeños clientes” que toman decisiones de com-
pra con autonomía o que influyen de manera decisiva en 
la mayoría de los consumos familiares.

LA EDUCACIÓN PARA LOS MEDIOS: 
UN SUEÑO POSIBLE
Una de las cosas que más llama la atención, muchas 
veces, es la falta de herramientas y estrategias para 
abordar esta problemática en los distintos niveles de 
enseñanza. A pesar de que los medios masivos y la publi-
cidad tienen un impacto decisivo en la conformación del 
universo mental infantil, éste parecería ser un tema que 
queda por fuera de la competencia de la escuela, que en 
general suele mostrarse reticente a dejar entrar abier-
tamente la cultura popular de las nuevas generaciones 
al interior de sus muros. 
Ante esta situación, decidimos crear un equipo de tra-
bajo al que llamamos “Atrapasueños” (conformado por 
Valeria Dalla Ba, profesora de Nivel Inicial, y quien les 

escribe) para desarrollar contenidos educativos relacio-
nados con la “Educación para el consumo de los medios 
y la publicidad”. Nuestra misión es hacer visible para 
los docentes de todos los niveles, padres de familia y 
la sociedad en general, la importancia de implementar 
-tanto en la escuela como en los hogares- una educación 
para el consumo consciente y responsable de los medios 
y la publicidad, que brinde a nuestros niños, niñas y 
adolescentes la posibilidad de desarrollar una mirada 
reflexiva, crítica y creativa del mundo que los rodea.

LA PRIMERA EXPERIENCIA EN NIVEL INICIAL
Bien sabemos que los niños y niñas preescolares son 
muy receptivos a cualquier estímulo, mucho más que 
los adultos. Se encuentran en una fase en la que su cu-
riosidad es la característica fundamental de su compor-
tamiento. Esto los transforma en ávidos receptores de 
mensajes estimulantes, coloridos, kinéticos, impactan-
tes, por lo que suelen quedar fascinados ante la espec-
tacularidad y dinamismo de los contenidos mediáticos. 
Los técnicos del marketing y las agencias de publicidad 
conocen muy bien estas características evolutivas in-
fantiles y las explotan al máximo para obtener el mayor 
beneficio económico, lo que coloca a los niños y niñas 
en una posición de vulnerabilidad frente a los mensajes de 
los medios y la publicidad. Ellos absorben con entusiasmo 
y hasta con voracidad todo lo que el mercado les ofrece, 
que no son sólo productos de moda, sino fundamental-
mente, identidades, valores y modos de pensar al mundo. 
Los chicos comienzan a ser interpelados por el mercado 
prácticamente desde la cuna, y mucho antes de que lle-
guen a la salita del Jardín ya son capaces de seleccionar 
y exigir productos específicos. Incluso antes de apren-
der a deletrear su nombre, un niño ya ha desarrollado lo 
que en marketing se llama “lealtad hacia una marca”, y 
ya aprendió a “leer” marcas como “Coca-cola”, “McDo-
nals”, entre otras. 
Por ello, consideramos la posibilidad de imitar la estra-
tegia exitosa del marketing y la publicidad y acercarnos 
a los chicos lo antes posible, en el nivel más elemental 
de su escolarización, con la idea de promover ya en los 
niños y niñas preescolares una lectura y recepción críti-
ca de los mensajes con que los reclama continuamente 
el mercado.
Así, en el 2010, implementamos por primera vez un 
programa anual de educación para el consumo de los 
medios y la publicidad en nivel inicial, en un jardín de 
la Ciudad de Buenos Aires. Todos los días abrimos en la 
sala un espacio de expresión para conversar, jugar, de-
batir y reflexionar con los niños y las niñas sobre lo que 
consumen en los medios y la publicidad. De esta forma 
podemos conocer cuál es el sentido que le otorgan a 
ese mundo construido por la “industria de la cultura”, 
desnaturalizar la mirada que tienen sobre el mismo, 
problematizarlo, proponiendo nuevas perspectivas y 
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25 que completa la colección de monstruos contra los 
que lucharán con sus “relojes alienígenas Omnitrix” de 
“Ben 10”. Dibujos animados, video-juegos, muñecos, 
golosinas, figuritas, sábanas y mochilas conforman sólo 
algunos de los innumerables productos culturales que 
pueblan el ecosistema infantil.
Comprobamos, también, que los medios y la publicidad 
establecen una clara división de género entre nenes y 
nenas: los primeros tienen que ser rudos, fuertes y lis-
tos para la acción, mientras que  las nenas, por su par-
te, lindas, coquetas y serviciales.

EDUCAR PARA EL CONSUMO DE LOS MEDIOS Y 
LA PUBLICIDAD: UNA TAREA DE TODOS
La educación para el consumo responsable y crítico de 
los medios y la publicidad es hoy un desafío central para 
la escuela, si quiere formar personas con capacidad de 
discernir críticamente los mensajes mediático-comer-
ciales y no liberar meros consumidores. 
Consideramos crucial que estos mensajes puedan ser 
problematizados en el aula con los alumnos, cuestio-
nados y contradichos por los mismos niños y niñas, para 
lograr impulsar, en su lugar, mensajes que privilegien 
estilos de vida más saludables y valores sociales más 
positivos. 
Pero al mismo tiempo, consideramos imprescindible que 
esta educación trascienda los muros de la escuela y sea 
complementada de manera sistemática y consciente en 
el interior del hogar, de modo que se logre en forma 
conjunta limitar la influencia que ejercen los medios 
masivos y la publicidad sobre los chicos.
Por eso, desde “Atrapasueños” proponemos no sólo el 
programa de educación para los medios en la escuela 
y la capacitación para docentes como estrategia, sino 
también un entretenido y dinámico taller para padres 
al que llamamos: “¿Cómo administrar el consumo de los 
medios en casa? Un nuevo desafío para los padres de 
hoy.” 
A menudo escuchamos decir a los padres: “Esto debería-
mos haberlo sabido antes”, o “si en su momento nos hu-
bieran enseñado todo esto…” Y los padres tienen razón, 
no son culpables de esas carencias formativas en el rol 
de padres, sino más bien víctimas de unas circunstan-
cias socioculturales.
La propuesta del taller para padres es, por tanto, apor-
tar conocimientos relacionados con los nuevos desafíos 
a los que se enfrentan los padres de hoy que les puedan 
servir para mejorar su trabajo como tales, y que les 
permitan desarrollar en sus hijos una capacidad de jui-
cio crítico que podrá perdurar toda la vida.

Contacto:
e-mail: edu.mundonuevo@hotmail.com 
Web: www.educacionparaunmundonuevo.blogspot.com   
Facebook: Educación para los medios

nuevas preguntas.  
LA CULTURA MEDIÁTICA ENTRA A LA ESCUELA
Muchas veces las autoridades académicas e incluso los 
docentes se horrorizan con la idea de integrar la cultura 
mediática en las aulas. Pero lo que demuestra la expe-
riencia escolar es que, en realidad, la cultura mediática 
infantil ya está adentro, desde hace tiempo… 
Durante nuestra experiencia cotidiana en la sala, fui-
mos comprobando no sólo en qué medida los productos 
mediáticos y los reclamos comerciales logran direccio-
nar los gustos de los niños y las niñas, sus preferencias 
y sus elecciones, sino también cómo condicionan sus 
modos de hablar, sus gestos, sus movimientos, los mo-
dos de relacionarse con los adultos y con sus pares. Es 
común en la sala encontrar, por ejemplo, que los chicos 
utilizan palabras que son extrañas a nuestra cultura, 
como cuando Gonzalo pide un “emparedado”, o cuando 
Candela cuenta que está dibujando “una cometa”, o 
cuando todo el grupo se ilusiona con la idea de celebrar 
“Halloween”.  
Durante una clase en la que la docente conversaba con 
el grupo,  les preguntó: “¿Cuál es el lugar que más les 
gusta para ir a comer?”. Antes de que pudiera terminar 
la pregunta, los niños saltaron de sus lugares al grito de 
“¡McDonald´s!”. Entonces, la maestra volvió a pregun-
tar: “¿Por qué les gusta ir a McDonald´s?” A lo que res-
pondieron casi al unísono: “¡Por las sorpresas!”, “¡Por 
los juguetes!”. Y continuó indagando: “¿Y por la comi-
da?”. “¡Ah, no! Por la comida no, porque hace mal…”, 
contestó Paloma, mientras el resto asentía. “Pero me 
gusta y mis papás me llevan igual”, concluyó.  No hay 
duda de que esta cadena de comida rápida ha alcanzado 
un alto grado de identificación y fidelidad con los más 
chiquitos (¡y con los más grandes también!).
Lo cierto es que los valores y los modelos identitarios 
que propone el mercado a través de los medios masivos 
y la publicidad entran a la Escuela todos los días junto 
con los chicos. Sólo tenemos que abrir los ojos para ver-
lo. Una vez, Delfina -una alumna de 4 años-, cuando le 
tocó ser abanderada, comenzó espontáneamente a en-
sayar “el baile del caño” sobre el mástil de la bandera. 
Sus compañeritas se mataban de la risa e imitaban los 
gestos del baile, en el que parecían ser expertas. Las 
mochilas, los cuadernos, las hebillitas, las zapatillas y 
otros miles de accesorios de “Princesas de Disney Chan-
nel” con los que vienen “empapeladas” las nenas a la 
escuela, les marcan la pauta estética y actitudinal de lo 
que significa ser una mujer. 
Los nenes, por su parte, confesaban con fascinación que 
descuartizaron un montón de enemigos el fin de sema-
na, cortándole los brazos, las cabezas y sometiéndolos 
a un sinfín de torturas extravagantes en la “Play”. Las 
batallas de fin de semana se toman una pausa, según 
cuentan, para pasar por el McDonald´s, donde el payaso 
Ronald regala con la “Cajita Feliz” el muñeco número 
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