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Resumen. La comunicacion constituye una funcion clave de las organizaciones de la Economia Social y Solidaria (ESS) para
visibilizar sus ideas y practicas, disputar sentidos y valores, establecer vinculos con la ciudadania, y también para promover otro
modelo de consumo. El presente articulo indaga en la caracterizacion de esta comunicacion y sus aproximaciones y diferencias
con la publicidad, identifica posicionamientos de sus protagonistas y plantea desafios para la construccion comunicacional de
la propuesta de consumo en el marco de la ESS. El texto surge de una investigacion desde una perspectiva cualitativa basada en
el contraste de perspectivas de personas vinculadas de diferentes formas con este objeto de estudio en la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires (CABA), Argentina, y ampliada con una diversidad de fuentes secundarias de informacion.
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[en] Communicating another type of consumption. Singularities of Social and Solidarity
Economy (SSE) communication in Buenos Aires and its tensions with advertising

Abstract. Communication is a key function of Social and Solidarity Economy (SSE) organizations to make their ideas and
practices visible, to dispute meanings and values, to establish links with citizens, and also to promote another consumption
model. This article investigates the characterization of this communication and its approaches and differences with
advertising, identifies the positions of its protagonists and poses challenges for the communicational construction of the
consumption proposal within the framework of the SSE. The text arises from qualitative research based on the contrast of
perspectives of people linked in different ways with this object of study in the Autonomous City of Buenos Aires (CABA),
Argentina, and expanded with a variety of secondary sources of information.
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1. Introduccion

La comunicacion ocupa un espacio protagonico entre las funciones, los procesos y las practicas de las organi-
zaciones de la Economia Social y Solidaria (SSE) para la consecucion de sus objetivos. Estos agentes constru-
yen vinculos con sectores de la ciudadania, visibilizan conflictos y alternativas transformadoras, inciden en las
politicas publicas, ponen en comun ideas y practicas, disputan valores y sentidos a través de su comunicacion.
Una parte esencial de la disputa de la ESS con el sistema capitalista se despliega en el amplio espectro de la
cultura, puja en la cual la comunicacion constituye una funcion clave. Por tltimo, una de las expresiones de
esta comunicacion es aquella que busca promover otro modelo de consumo.

Un tipo de actores de la ESS en los que la comunicacion cobra una especial dimension son las organizacio-
nes de comercializacion y consumo (CyC). En este sentido, mas alla de su papel en la intermediacion, la logis-
tica y el acercamiento transparente entre la produccion y el consumo, estas entidades tienen necesariamente un
rol comunicacional; construyen canales de venta alternativos para unidades productivas y a la vez pretenden
promover un cambio cultural vinculado al modelo de consumo (Mifo, 2021), y cumplen funciones vinculadas
a la educacion, la sensibilizacion y la informacion hacia la ciudadania (Laborda, 2021; Tejedor, 2014; Mifio,
2022) en el marco de una propuesta diferenciada de consumo.
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No obstante, una idea en la que coinciden numerosos textos y autores es que la comunicacion constituye
una de las principales debilidades y limitaciones de las organizaciones de la ESS (Duracka, 2016; Jiménez
Gomez y Olcina Alvarado, 2017; Isaia, Limas y Barrientos, 2022; Fernandez Miranda, 2015 y 2021). En mu-
chos casos estos actores cuentan con capacidades y recursos mas limitados que los anunciantes de la economia
lucrativa para comunicar (Isaia; Limas y Barrientos, 2022). Estas limitaciones derivan, entre otras cosas, en
que los agentes solidarios tengan una incidencia relativamente baja en la problematizacion de las practicas y
los sentidos dominantes sobre el consumo, y en la visibilizacion de alternativas transformadoras en este ambito
para sectores mas amplios de la sociedad (Fernandez Miranda, 2021). Esto, en ultima instancia, supone lo que
Nos Aldas, Iranzo y Farné (2012) denominan un bajo grado de eficacia cultural, un concepto relacionado con
la capacidad de comunicacion de las organizaciones para lograr ejercer influencia en las representaciones, el
pensamiento y la accion o las conductas de las personas.

Tomando como punto de partida la relevancia y las limitaciones de la comunicacion de las organizaciones
de la ESS especificamente para la promocion de otro modelo de consumo, el objetivo general del articulo con-
siste en realizar una aproximacion a esta comunicacion desde diferentes angulos. Para ello se indagara en los
objetivos y las singularidades que se le atribuyen, en las perspectivas diversas de sus protagonistas, asi como
en las convergencias y en las tensiones que se plantean con la publicidad.

2. Metodologia

En cuanto a su abordaje metodoldgico, la investigacidon se sustenta en entrevistas semi estructuradas a co-
municadores de organizaciones, personas expertas en comunicacion de la ESS y consumidoras habituales
de estas entidades realizadas entre 2021 y 2023, en didlogo con fuentes bibliograficas. Ampliando esta des-
cripcion, se incluyen nueve entrevistas a las personas que realizan o integran los equipos en la comunicacion
de las organizaciones de CyC que desarrollan parte de su actividad en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires
(CABA). Se trata de cooperativas de trabajo (Colectivo Solidario, Caracoles y Hormigas, Puente del Sur,
Mercado de Consumo Popular, Mercado Territorial y Mas Cerca es Mas Justo), cooperativas de consumo
(Consumo Solidario y La Yumba) y una red de productores (Alimentos Cooperativos).

Estas organizaciones coinciden en una parte central de sus objetivos, estrategias y canales a través de los
cuales desarrollan su actividad: cuentan con locales o almacenes cooperativos, comercio digital o electroni-
co, servicio de entregas a domicilio, la participacion en ferias de la ESS y los denominados nodos o focos de
consumo, a partir de los cuales se organizan grupos consumidores a nivel territorial. Asimismo, coinciden
en elementos que hacen a su identidad, dindmicas de funcionamiento, formas de gestion, gobierno y organi-
zacion interna. Todas ellas se perciben como organizaciones de la ESS, son experiencias asociativas basadas
en la democracia interna y la autogestion, y sin finalidad lucrativa.

En cuanto a los regimenes de propiedad y las instancias decisionales, las entidades se sostienen en un
régimen de propiedad colectiva y el principal espacio de gobierno y toma de decisiones colectivas son las
asambleas de asociados y asociadas. También comparten los tipos de bienes que ponen a disposicion de los
consumidores y las consumidoras y de unidades productivas con las que establecen articulaciones. El grueso
de su oferta esta compuesto por alimentos frescos, frutihorticolas, primarios o elaborados, bebidas o produc-
tos de higiene y limpieza, que proceden casi en su totalidad de productores de la ESS urbanos, periurbanos
o rurales, industriales, artesanales o agricolas.

Por otra parte, se incluyen entrevistas semi estructuradas a siete personas expertas en la comunicacion de
la ESS y otras siete expertas en este tipo de consumo residentes en Argentina. En ambos grupos se incluye
como informantes clave a personas especializadas y que cuentan con un reconocimiento en la comunica-
cion y el consumo especificamente en este campo, que combinan en su trabajo la actividad académica, la
participacion en organizaciones y, en una medida menor, en organismos del Estado vinculados a la ESS.
Finalmente, se realizan entrevistas a diecinueve personas que consumen actualmente en una o mas de dichas
entidades. En este caso se busco cubrir una diversidad de perspectivas en cuanto a los canales, incluyendo
consumidores frecuentes de almacenes cooperativos, entrega domiciliaria, ferias y nodos de consumo. Para
complementar, matizar, profundizar o validar las ideas que surgen de los contenidos de las entrevistas se
agregan estudios precedentes y diversas fuentes bibliograficas.

El articulo tiene un enfoque de investigacion exploratorio, con el objetivo de abordar fendmenos del
campo de la ESS que han sido estudiados de forma parcial o que no fueron previamente investigados
como totalidad en CABA; también posibilita una aproximacion al objeto para la identificacion y compren-
sion de sus caracteristicas definitorias o diferenciales, asi como para “preparar el terreno” para futuras
investigaciones (Batthyany y Cabrera, 2011). Por otra parte, la investigacion es cualitativa, a partir del
estudio de las perspectivas y las construcciones subjetivas de los actores antes descritos, que se encuen-
tran involucrados ¢ interactuan de distintas maneras con el fendmeno (Ramos Galarza, 2020) de la comu-
nicacion de la ESS para el consumo.
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La principal herramienta utilizada es la entrevista semi estructurada, un encuentro entre sujetos a partir
del cual se busca “descubrir subjetividades”, relevar “saberes privados” para “la construccion social de la
conducta individual o del grupo de referencia” de las y los interlocutores, y conocer la interpretacion y el
encuadre que estos hacen de la accion (Tonon, 2009). Este tipo de entrevistas aportan a la identificacion
y comprension de las percepciones, acciones o motivaciones de las personas entrevistadas, asi como sus
creencias, opiniones y significados (Trindade, 2016) y, a partir de esto, poder identificar posibles diferen-
cias, coincidencias y complementaciones entre sus miradas. La semi estructuracion implica que la secuencia
de preguntas se organiza a partir de cada tema, sin embargo, durante el didlogo se puede generar nuevas
preguntas o repreguntas para profundizar o matizar cada punto, o bien abrir espacio a nuevas ideas o temas
considerados relevantes que surgen de los discursos.

La técnica utilizada para analizar las entrevistas es el analisis cualitativo de contenido, por lo cual es-
tos discursos constituyen la estructura conceptual de dicho analisis. Esta técnica posibilita el uso de pro-
cedimientos sistematicos y objetivos para la descripcion de los contenidos de los mensajes (Bardin, 1996)
y el analisis de tipo interpretacional (Caceres, 2003) de los textos dentro de sus contextos que surge en el
didlogo interpersonal (Vicente-Marifio, 2006). A partir de ello se identifican contenidos en los discursos,
se verifican temas, palabras o conceptos, asi como su sentido dentro del contexto de esta comunicacion
(Arbelaez y Onrubia, 2014).

Finalmente, en cuanto a la organizacion de los contenidos, el desarrollo del articulo comienza con un
analisis de los objetivos de esta comunicacion para el consumo y una identificacion de los distintos posicio-
namientos de sus protagonistas. A continuacion se indaga en sus singularidades, a partir de un contraste de
las perspectivas de los actores y una exploracion de los espacios de tension y de convergencia de la comu-
nicacion de las organizaciones de la CyC con la publicidad comercial.

3. Resultados
3.1. Sobre los objetivos

En la literatura especializada se enfatiza la importancia que tiene la comunicacion para las organizacio-
nes sociales en general y las de la ESS en particular. Para Martinez (2009) este tipo de entidades asume
un papel en la comunicacidon de valores y en la ruptura de prejuicios, que forma parte de su razén de ser.
Herranz de la Casa (2010) habla de la comunicacién como “sistema nervioso” de estos agentes y Vidal
Climent (2004) sostiene que las entidades solidarias “existen para comunicar”. Isaia, Limas y Barrientos
(2022) enfatizan el papel clave que tiene esta comunicacion como parte del engranaje de produccion,
comercializacion y consumo para la construccion de los vinculos, de una identidad comtn y un sentido
de pertenencia, y la generacion de practicas y saberes especificos. Entonces, la comunicacion es sin duda
relevante para la otra economia.

La comunicacion de estas organizaciones ocupa especificamente un lugar clave en la promocion de
otro modelo de consumo (Fernandez Miranda, 2021). Ahora bien, ;qué objetivos se expresan para esta
comunicacion? ;Qué es lo que esta deberia lograr seglin sus protagonistas? Comenzando con las entre-
vistas a comunicadores y comunicadoras de las organizaciones de CyC y a los expertos en comunicacion
de la ESS, se identifica un objetivo primario de la comunicacion para el consumo, que es el de visibilizar.
Ahora bien, (visibilizar exactamente qué? Segun los contenidos de las entrevistas, este objetivo se puede
organizar entre tres grandes bloques tematicos. Primero, instalar en la ciudadania el paradigma alternativo
de la ESS, sus contrastes con la economia capitalista, asi como su sistema de valores, ideas y practicas
definitorias y diferenciales. En segundo lugar, dar a conocer a sus agentes participantes y los procesos que
estos desarrollan, esto es, quiénes producen y como, y de qué maneras se organizan. Finalmente, mostrar
los fundamentos y los impactos, el valor agregado de la ESS o las consecuencias positivas sociales y
econdmicas de su desarrollo.

La visibilizacion como objetivo general representa una primera idea de consenso: la comunicacion de
las organizaciones dirigida a personas consumidoras pretende en primera instancia hacer visible aquello
que se presupone que no lo esta. Como punto de partida, al sistema de practicas, valores e ideas de la ESS
se le atribuye un bajo nivel de conocimiento y visibilidad (Isaia; Limas y Barrientos, 2022) y de conoci-
miento en el conjunto de la ciudadania. Esto implica que la comunicacion debe lograr mostrar, retomando
palabras de varios interlocutores, el “detras” y el “trasfondo” de los productos y del consumo, que incluye
precisamente la puesta en comun y en valor de los modos de produccion, las unidades productivas, las
formas de organizacion, la procedencia y trazabilidad de los productos, o los procesos para la construc-
cion de los precios de venta.

Desde estas perspectivas, como punto de partida la comunicacion de la ESS parte de una atribucion de
desconocimiento, por lo cual se le asigna a esta comunicacion el objetivo primario de mostrar cosas que no
son vistas, conocidas o sabidas por la ciudadania. Por lo tanto, coincidiendo con Taricco (2016) que destaca
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que la comunicacion en el cooperativismo es por naturaleza educativa, en primera instancia la comunicacion
de las organizaciones de CyC tiene o asume esta naturaleza educativa. Se le atribuye una marcada inten-
cion pedagogica, en la medida que quiere informar, mostrar o exponer ese “trasfondo” para que sea visto y
apreciado, con una intencidn de producir aprendizajes, promover nuevos paradigmas, marcos interpretativos
y practicas diferenciadas en el ambito del consumo. Lema-Blanco, Garcia-Mira y Mufioz Cantero (2021)
resaltan el papel relativo a la educacion que asumen las organizaciones, en este caso a través de comunicar
con una intencion de producir aprendizajes entre los consumidores y consumidoras. Por otro lado, se pone el
foco en la importancia de un marco pedagogico critico en el ambito del consumo (Denzin, 2009; Fernandez
Miranda, 2017), que abarca una reflexion critica sobre el paradigma social y econémico dominante y sus
consecuencias con respecto a las desigualdades sociales y la crisis socioambiental (Denzin, 2009).

Profundizando, la idea de la visibilizacion y pedagogia sobre “trasfondo” puede vincularse con lo que
Etkin denomina como causa: para esta autora, la comunicacion de la causa apunta a arrojar luz y hacer
significativa una problematica determinada, o bien problematizar aspectos no visibles o naturalizados por
sectores de la sociedad. Asimismo, identifica que es una de las grandes perspectivas dentro de las que se
encuadran este tipo de practicas comunicacionales de las organizaciones sociales, que implica captar la aten-
cion, ensefiar, fundamentar o involucrar a la ciudadania en torno a un determinado problema. En sus propios
términos, la comunicacién de la causa:

(...) Implica educar o llamar la atencion a la comunidad sobre la existencia de un problema al que la organi-
zacion se dedica y hacer sentir que el problema es de todos (...) Muestra la génesis y fundamento del tema que
aborda haciéndolo significativo para la sociedad (2012: 59).

Entonces, hacer visible aquello que se presume que no lo esta constituye el principal objetivo de esta co-
municacién segun los entrevistados. Avanzando en los didlogos con estos actores surge un segundo objetivo
mas especifico: la actualizacion. Recurriendo a fragmentos textuales de las entrevistas a comunicadores de
las entidades, la comunicacion también pretende “mantener informados” o “que estén al dia” las personas
consumidoras sobre cuestiones diversas, como los productos disponibles, sobre los horarios de atencion en
los almacenes, los dias de reparto, las fechas para realizar los pedidos virtuales o la organizacion de ferias, la
llegada de nuevos productos, entre otros: una comunicacion habla de cuestiones cotidianas. De esta manera,
la actualizacion implica informar a estos grupos, ponerlos al dia sobre lo que las organizaciones de CyC
ofrecen de forma renovada, bienes, instancias, servicios o actividades que se ponen a disposicion de quienes
consumen para sostener estos vinculos.

En sintesis, los dos principales objetivos que son mencionados por los grupos entrevistados tienen un
caracter complementario, a pesar de que cada uno trabaja sobre cuestiones y momentos marcadamente dife-
renciados, el antes y el ahora, el detras y el frente. De esta manera, por una parte, esta comunicacion busca
una visibilizacion, intenta iluminar lo que se encuentra detras de los productos y antes del consumo. Por
otro lado, pretende una actualizacion, para una puesta al dia sobre lo que sucede ahora, lo que se encuentra
disponible y frente a quienes consumen.

3.2. Coexistencia politico comercial y sus tensiones

Escalando el analisis sobre los objetivos, en las entrevistas se identifica que esta comunicacion tiene entre
sus fines la construccion de un equilibrio que le aflade complejidad. Se trata de una convivencia, no siempre
comoda ni resuelta, entre dos dimensiones que distintos comunicadores y expertos denominan una como
“comercial” y la otra como “politica”. Esta ambivalencia de la comunicacion de la ESS para el consumo,
aunque con distintas denominaciones, posiciones e intensidades, se encuentra presente en todas las entrevis-
tas a estos dos grupos. Lo comercial y lo politico cohabitan como horizontes posibles en los objetivos de la
comunicacion de la ESS para promover otro modelo de consumo. Sin embargo, entre los actores involucra-
dos se observan distintas perspectivas con respecto a las formas en las que seria preciso, coherente y eficaz
gestionar esta coexistencia.

Si se ahonda en esta idea, por una parte, varios entrevistados sefialan que se intenta que la comunicacion
de la ESS genere un contraste con la publicidad comercial, una diferenciacion tanto en las formas como en
los sentidos y los contenidos. No obstante, a la vez que intenta diferenciarse, esta comunicacion no puede
resignar enteramente su mirada comercial, debiendo cumplir también determinadas metas que se entienden
como similares a las que tiene la publicidad, esto es, objetivos “de venta”, “tradicionales” o “comerciales”
que posibiliten la generacion de intercambios. En este sentido, se pueden observar diferencias respecto a las
formas en las que se interrelacionan estas perspectivas, dando lugar a tres grandes posicionamientos. Por
un lado, la perspectiva mayoritaria de comunicadores y expertos abona a una complementariedad entre lo
comercial y lo politico: esto implica la necesidad de construir una convivencia estable, una sintesis entre
ambos. En los términos de una experta que puede ilustrar esta idea, se trata de “vender productos, pero con
un sentido de solidaridad, cooperacién o justicia”.
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La posibilidad de esta convivencia, sin embargo, se encuentra con una complejidad o un desafio, que
amenaza a la eficacia y la eficiencia de esta comunicacion. En palabras de otro experto, esta comple-
mentacion “atenta contra la posibilidad de la sintesis” en la construccion de los mensajes, en la medida
en que “no es sencillo porque hay que ir agregando significantes y estructuras que van complicando la
comunicacion”. Desde este punto de vista se entiende que resulta complicado poder compatibilizar y
sintetizar en los contenidos estas dos dimensiones. Entonces, este primer posicionamiento postula que
existe la posibilidad de que estas dos dimensiones puedan convivir en esta comunicacion, aunque esta
cohabitacion puede limitar su impacto, al afiadir complejidad a la construccion y sobrecarga al contenido
de los mensajes. Mensajes que tienen el reto de armonizar objetivos diferentes pero potencialmente com-
plementarios, que equilibren, sinteticen e integren los objetivos de informar, sensibilizar y convencer, de
ensefiar, concientizar y persuadir a la ciudadania.

Otro grupo de entrevistados y entrevistadas entiende a las dimensiones politica y comercial como una
tension constitutiva de esta comunicacion. Esta tensidon se puede expresar, como explican dos comunica-
dores de las entidades, “entre lo que queremos comunicar y lo que funciona” o en “decir lo que queremos
sin ponernos marketineros”. En este caso lo que se interpreta es una oposicion entre la coherencia (“lo que
queremos comunicar”) y la eficacia (“lo que funciona”), o entre la identidad y los objetivos genuinos de las
organizaciones (“decir lo que queremos”) y su capacidad persuasiva (“ponernos marketineros”). En muchos
casos, aquello que las organizaciones “quieren decir” y mostrar puede no ser significativo, de interés ni
persuasivo para las y los potenciales consumidores, puede no corresponderse con aquello que estos grupos
quieren conocer, escuchar y ver. Aqui es pertinente recuperar la idea de eficacia cultural, que debe responder
a parametros culturales que sean reconocibles y significativos para los grupos destinatarios. Asi, cuanto ma-
yor legibilidad, comprensibilidad y significacion alcancen los mensajes, mayor sera la eficacia cultural de la
comunicacion de los actores de la ESS. Las organizaciones de la ESS necesitan insertar codigos o simbolos
culturales que contrastan con los que ya instalados:

(...) en la mayoria de los casos, son un contrapunto a los que imperan en la sociedad y que sirven para legitimar
y construir conductas y ordenes sociales favorables a quienes detentan mas poder politico, econémico o infor-
macional (Nos Aldas, Iranzo y Farné, 2012: 213).

Desde este segundo posicionamiento sobre la convivencia entre la dimensidon comercial y politica en los
objetivos de la comunicacion de la ESS se asume implicitamente que la eficacia comercial tensiona o limita
el contenido de los mensajes que originalmente las organizaciones tienen intencion de transmitir: lo que
se “quiere comunicar” no parece funcionar o puede tener escasos resultados en términos comerciales. Esta
mirada abre un dilema entre eficacia la comercial y la cultural; “lo que funciona” comercialmente implica
una forma de resignacion del ejercicio de influencia en las representaciones, el pensamiento o la accion de
las personas, dado que supondria un despliegue de mensajes acorde con los simbolos y cédigos culturales
imperantes. También se plantea una limitacion propia de este contraste: lo comercial y lo politico represen-
tan objetivos que comunicacionalmente son excluyentes, que es dificil transitar simultdneamente, y sin la
posibilidad de una sintesis. Si no es posible la convivencia, la integracion o la sintesis, entonces esto implica
que las organizaciones deberian elegir, tomar una posicion ya sea de forma estable o dindmica y pendular.

Por ultimo, aunque con una presencia minoritaria en los contenidos de las entrevistas, otra parte de las
y los comunicadores y expertos consultados entiende que esta relacion puede ser de complementacion, al
constituir potencialmente dos momentos en el impacto de esta comunicacion en las motivaciones y los inte-
reses de quienes consumen. Desde este punto de vista, seria posible empezar incidiendo en la dimensién co-
mercial y posteriormente ejercer influencia en lo politico, logrando primero objetivos comerciales y después
politicos, y viceversa. Por lo tanto, este tercer posicionamiento ubica a estas dos dimensiones en momentos
diferentes del proceso comunicacional, que puede iniciar por uno y continuar con el otro.

La complementariedad y la tension constituyen distintas formas en las que las y los entrevistados
interpretan la coexistencia e interrelacidon entre las dimensiones comercial y politica. Una dualidad que,
aunque todos reconocen como un rasgo que es propio de esta comunicacion, plantean diferentes maneras
de construir una convivencia posible. A partir de esto, estas miradas sobre los objetivos de esta comu-
nicacion se pueden organizar en dos grandes posicionamientos, que aparecen referenciados en distintas
entrevistas apelando a los términos de “purismo” y “pragmatismo”. En el primer caso, la posicion purista
plantea una comunicacion caracterizada como “aguerrida”, “critica”, “problematizadora”, mas ideolo-
gizada y con una orientacion marcadamente “politica”. El pragmatismo, por su parte, va de la mano de
una comunicacion que sea “amable”, “alegre”, “empatica”, no “tan cargada de problematizacion” y que
asuma una orientacion “comercial”.

Si se profundiza el analisis del contenido de las entrevistas, una idea a partir de la cual se referencian y
establecen sus limites estas posiciones es el marketing, una disciplina empresarial que se fue construyendo
y sofisticando durante la segunda mitad del Siglo XX (Kotler y Keller, 2006; Coca Carasila, 2006), con un
impacto notable en el modelo dominante de consumo. Para el pragmatismo, con una orientacion en los resul-
tados, el marketing es algo que la ESS debe transitar para lograr mayor eficacia persuasiva en su propuesta
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de consumo, considerando sus efectos practicos y teniendo en cuenta su grado de interiorizacion en la socie-
dad. Para el purismo, con una orientacion en las ideas y valores de la ESS, por el contrario, se debe evitar
esta orientacion en la comunicacion de las organizaciones. Estas posiciones afectan directamente el grado
de ideologizacion y de problematizacion de los contenidos sobre la propuesta de consumo de la ESS. En el
fondo, emerge una discusion entre una mirada técnica y otra ideologica, sobre cuanto marketing es posible,
necesario y asumible en esta comunicacion. Y plantea una pregunta de fondo respecto a si una propuesta
diferenciada, alternativa o transformadora de consumo se puede conjugar y debe recurrir al marketing como
un recurso comunicacional legitimo, coherente y a la vez eficaz.

(Qué criticas explicitas se cruzan entre ambas posiciones? Con respecto a sus posibles impactos, desde el
pragmatismo se entiende que el purismo conlleva el riesgo de una marginalizacion, endogamia o sectoriza-
cion en la comunicacion, restringiendo su alcance y limitando la posibilidad de llegar a una mayor cantidad
y diversidad de sectores sociales. Una comunicacion purista afectaria el grado de visibilidad, de alcance y el
posicionamiento de la propuesta de consumo de la ESS. Al pragmatismo se le atribuye el riesgo de que esta
comunicacion no tenga una identidad propia, “que se diluya con la publicidad”, sostiene un experto. Una
dilucion implicaria que la ESS no logre comunicar su propuesta de consumo de manera diferenciada; que
delimite sus contrastes con el capitalismo en sus agentes, modos de produccion, formas de organizacion del
trabajo o bienes comercializados, aunque no asi en su comunicacion. Como contracara, las y los entrevis-
tados postulan potencialidades en cada caso: una orientacion purista de esta comunicacion posibilitaria una
mayor reconocibilidad y diferenciacion respecto de la publicidad; por su parte, la orientacion pragmatica
permitiria llegar a audiencias que actualmente son mas distantes o menos afines a la ESS.

En la siguiente imagen (Figura 1) se sintetizan de forma grafica los posicionamientos respecto a la orien-
tacion comercial y politica de esta comunicacion, sus fundamentos y los riesgos percibidos en cada caso por
los actores consultados.

Figura 1. Posiciones, fundamentos y riesgos de la orientacion comercial y politica en la comunicacion de la ESS

Fuente: elaboracion propia.

De este modo, analizando las miradas de estos grupos la construccion de la comunicacion de la ESS para
promover otro modelo de consumo parece encontrarse atravesada por este dilema: por un lado, la dilucion y la
indiferenciacion, y por el otro, la endogamia y la marginalizacion. En este caso parece tomarse como base una
premisa que da lugar a nuevos interrogantes: el despliegue de técnicas publicitarias desde la comunicacion de
la ESS para la promocidén de otro modelo de consumo, jes una condicidén para ampliar su alcance y su impacto?
Desde un punto de vista opuesto, ;implica necesariamente asimilarse o diluirse con la publicidad?

Estas dos perspectivas tienen puntos de encuentro: las y los entrevistados observan que el contexto en el
que se despliega esta comunicacion es doblemente adverso. Por un lado, por la desigualdad en la correlacion
de fuerzas de las organizaciones de la ESS con los grandes anunciantes de la economia lucrativa; por otro
lado, por la primacia en la sociedad de valores que son contrarios a los que propone la ESS para el consumo.
También coinciden en la necesidad de que la ESS pueda llegar a una mayor cantidad y diversidad de perso-
nas con su propuesta de consumo. No obstante, y a pesar de estas coincidencias relativas al diagnoéstico, cada
posicionamiento propone maneras diferentes en las que la comunicacion de la ESS deberia moverse en dicho
escenario, lo que revela una falta de consenso estratégico en este sentido.
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3.3. Construccion de la singularidad

Otras preguntas que permiten acercarse a la comprension de esta comunicacién para el consumo son las
siguientes: ;qué elementos y rasgos propios la constituyen? Desde la mirada de los comunicadores de
las organizaciones y los expertos, ;/qué factores la caracterizan y la diferencian? Considerando que los
discursos de los protagonistas estan fuertemente referenciados con la publicidad comercial como expre-
sion dominante de la comunicacion para el consumo, jen qué se diferencia la una de la otra? Como punto
de partida, se observan consensos basicos en los contenidos de las entrevistas: la primera diferencia con
respecto a la publicidad se refiere al grado de realidad, veracidad y de transparencia que se le atribuye
a la informacion que ofrecen. La comunicacidn de la ESS estaria basada, en palabras de distintos entre-
vistados, en “lo real”, en la medida que informa, muestra y dice “las cosas como son”, pone en comun
productos, organizaciones, procesos y personas que son “reales”.

Aunque de manera implicita, en este caso se dan por sentados procesos de ocultamiento, omision y
falsedad en los contenidos publicitarios, disociados de la realidad de los objetos, sujetos y procesos.
Frente a una publicidad que desde la mirada de Gémez Viniegra (2010) “disfraza” y que para Benet
Ferrando (2003) transporta a mundos de ficcion, estos entrevistados y entrevistadas consideran que
la ESS comunica desde un anclaje en lo real, la veracidad y autenticidad. Una segunda singularidad
destacada es el tipo de construccion del consumo y de quienes consumen que se pretende en uno y
otro caso. La comunicacion de la ESS tiene entre sus objetivos, retomando fragmentos textuales de las
entrevistas, la “construccion de una conciencia”, la “transformacion de subjetividades” sobre las prac-
ticas y los sentidos del consumo, una “deconstruccion” del consumo como practica inocua e individual,
la “concientizacion sobre un consumo organizado que permite modelar la produccion” o “disputar rio
arriba el modelo productivo”.

De esta manera, se pueden plantear dos contrapuntos. En primer lugar, la comunicacién de la ESS
busca “concientizar” o promover una “conciencia” en la ciudadania, en cuanto a informaciéon y cono-
cimiento critico, de la que se asume que carecen las practicas de consumo en el modelo dominante.
Asimismo, procura instalar un modelo alternativo de consumo que genere cambios “rio arriba” en los
modos de produccion. En contraste con un consumismo acritico, alienado o compulsivo (Mance, 2004),
con una demanda que se encuentra activada y dirigida desde la oferta a través de la publicidad (Caro
Almela, 2010), en el marco de la ESS la comunicacion postula un consumo que sea determinante de la
produccioén (Fernandez Miranda, 2015).

En este punto se vincula a la conciencia con la agencia de las y los consumidores actuales en la ESS:
personas que afirman ser conscientes de que a través de sus practicas pueden transformar determinadas
dimensiones de la realidad, Esto puede conectarse con la idea de politizacion del consumo (Alvarez
Cantalapiedra, 2007; Oreggioni Marichal y Carambula Pareja, 2019), que postula al consumo como
herramienta de potencial transformacion, propone desplazar a estas practicas desde la esfera de lo pri-
vado e individual hacia lo publico y politico, y materializar nuevas formas de relaciones entre quienes
producen y consumen.

Como tercera particularidad, se afirma que en la comunicacion de la ESS tienen primacia los conteni-
dos que muestran formas “alternativas” de producir y de consumir, otro tipo de procesos, de practicas y
de actores participantes. Recuperando ideas del apartado anterior, esta singularidad apunta a la visibiliza-
cion del “trasfondo” y el “detras” como un objetivo primario de esta comunicacion. Mas alla de difundir
o promocionar determinados bienes, esta comunicacion trata de narrar cual es “su origen”, “coOmo se
producen”, “de donde vienen”, cual es su “trazabilidad”, “quiénes los hacen”, asi como comunicar “las
relaciones sociales que subyacen detras de los productos”, tomando fragmentos textuales de las personas
entrevistadas. Distintos autores criticos afirman que en la publicidad se oculta o transfigura el origen pro-
ductivo de los objetos anunciados, y se esconde la realidad de las relaciones sociales subyacentes (Jhally,
1987; Baudrillard, 1968; Caro Almela, 2010). La comunicacion de la ESS busca precisamente reponer ese
origen, los agentes, procesos y relaciones.

También se entiende como un elemento particular de esta comunicacion el tipo de vinculacion que se
establece entre los actores. Segun plantean distintos entrevistados, entre las organizaciones de CyC se
comunica desde la “cooperacion” o la intercooperacion, idea que ocupa un lugar central entre los prin-
cipios de la ESS (Gaiger, 2007; Rofman, 2010; Richer y Alzuru, 2004). De esta manera, los actores que
enuncian no se asumen en una relacion de competencia, no rivalizan ni disputan por un mismo espacio,
sino que se generan vinculos de colaboracién, establecen alianzas y un trabajo en red. Por lo tanto, las
diferencias percibidas por comunicadores y expertos entre la comunicacion de la ESS y la publicidad
abarcan desde la orientacion, los objetivos, los contenidos y las relaciones. También, se plantea una
cuestion ética, que es de fondo y transversal, para diferenciar a ambas expresiones comunicacionales
para el consumo.

En la imagen a continuacion (Figura 2) se ilustran las diferencias percibidas por los comunicadores y
las comunicadoras de las entidades y expertas entre la comunicacion de la ESS y la publicidad.
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Figura 2. Diferencias atribuidas entre la comunicacion de la ESS y la publicidad

Fuente: elaboracion propia.

Para ampliar el andlisis, resulta de interés indagar en la mirada de quienes actualmente consumen en las
organizaciones de CyC sobre las singularidades de esta comunicacion. ;Qué diferencias y rasgos propios le
atribuye este grupo a la comunicacion de la ESS? Como punto de partida se pueden observar similitudes fun-
damentales con los grupos entrevistados antes analizados, que ubican a la “veracidad” y a la “transparencia” de
los contenidos como el gran elemento diferenciador. Asi, coincidiendo con comunicadores y expertos, quienes
consumen actualmente en la ESS consideran que, frente a una publicidad que no lo hace, estas organizaciones
dicen y muestran una “verdad”, Quienes consumen creen en la palabra de las entidades, lo que evidencia a
priori unas relaciones basadas en la confianza.

Asimismo, varios consumidores y consumidoras enfatizan como particularidades, recurriendo a sus pro-
pios términos, la “personalizacion”, el “contacto personal”, la “bidireccionalidad” y la “horizontalidad” de la
comunicacion de las organizaciones. Quienes consumen actualmente en la ESS le atribuyen a esta comunica-
cioén una dimension humana, interpersonal y relacional, y una orientacion mas horizontal y dialdgica, rasgos
que se asumen ausentes en la publicidad comercial. Este diferencial, entendido como un contrapunto de una
masificacion y deshumanizacion, se puede vincular en principio con dos cuestiones: por una parte, la escala de
este consumo, y por otra, la forma en la que se establece esta comunicacion y se construyen los vinculos entre
organizaciones y personas consumidoras.

Respecto a la comunicacion interpersonal, una consumidora destaca: “creo que el diferencial es el boca a
boca, las organizaciones se hicieron un reconocimiento y eso se logr6 de forma interpersonal. Gente que habla
con otra gente, y asi se va pasando”. Un consumidor aclara que “yo conoci la organizacion a través del boca a
boca” y otra sefiala que “si esto es bueno (...) el boca a boca tiene que ser efectivo”. Desde la mirada de estos
consumidores actuales las fuentes personales ocupan un rol fundamental en la diferenciacion de esta comu-
nicacion. A esta personalizacion se le atribuyen potencialidades, como la posibilidad de retroalimentacion, la
cercania o la capacidad resolutiva en las relaciones de consumo. A su vez, se entiende que la personalizacion
da lugar a una mayor riqueza relacional, posibilita plantear demandas o necesidades que sean escuchadas y
respondidas por las organizaciones.

En linea con lo que postulan Herranz de la Casa (2007) y Fernandez Miranda (2017), una parte de quienes
consumen actualmente en las organizaciones de la ESS también le atribuyen una horizontalidad y una orien-
tacion dialdgica como elementos singulares de esta comunicacion. Dos rasgos que, por una parte, parecen
constituirse como claves para la consolidacion y el mantenimiento de los vinculos sociocomerciales con los
consumidores y las consumidoras actuales. Sin embargo, por otra parte, también parece tener una eficacia li-
mitada en su contribucion a llegar a nuevos publicos, ampliar la base de sustentacion de las organizaciones y
extender el alcance de la propuesta de consumo.

Complementando esta idea, una consumidora agrega durante la entrevista otro elemento que parece impor-
tante en la construccion de esta singularidad: la autonomia decisional y la proactividad de quienes consumen,
que esta basada en la ya mencionada conciencia. Tomando algunos fragmentos textuales: “la ESS no tiene pu-
blicidad, una lo busca porque toma conciencia. Nunca es la organizacion viniendo al consumidor, sino que los
consumidores vamos, los buscamos por una toma de conciencia previa”. Para otra consumidora “a mi nadie me
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viene a vender nada, yo soy la que va a buscar, la que elige. Soy yo la que tengo que estar atenta, la que tengo
que ir a buscar. Nadie me dice lo que necesito ni lo que me falta, no me llega esa informacién”. Desde este
angulo, las organizaciones no salen a “buscar” a los consumidores ni a “vender” sus productos a través de su
comunicacion, sino que son las personas que consumen quienes los “buscan” y “eligen”. Estos consumidores
se atribuyen un grado de autonomia, de libertad y también de proactividad en sus practicas de consumo, en el
marco del establecimiento de relaciones entendidas como horizontales con las entidades intermediarias.

Un ultimo elemento singular percibido y vinculado directamente con los anteriores tiene que ver con la
forma en la que la comunicacion de la ESS llega, interpela, busca generar la atencion, informar o lograr la per-
suasion de los consumidores y las consumidoras. En algunos fragmentos textuales de las entrevistas a personas
consumidoras se expresa que la comunicacion de las organizaciones se diferencia de la publicidad porque “es
menos invasiva”, “no hay acoso, no te estan picando la cabeza”, “no es spam”, “es menos agresiva”, “no hay
insistencia en que les compres” o “no se intenta crear una necesidad”. Considerando lo anterior, como contra-
posicion caracteristicas como el acoso, la invasion, la agresividad, la insistencia o la creacion de necesidades
no genuinas constituyen implicitamente argumentos criticos de estos actores hacia la publicidad comercial.

En sintesis, las diferencias percibidas entre la comunicacion de la ESS y la publicidad comercial constitu-
yen un espacio de encuentro y de confluencia entre las y los comunicadores de las organizaciones, las personas
expertas en esta comunicacion y las y los consumidores actuales de la ESS. Una comunicacion que se consi-
dera que esta basada en lo real, que tiende a organizarse desde los productos y sus caracteristicas intrinsecas
hacia atras, esto es, hacia los procesos productivos, las unidades de produccion, las formas de organizacion de
las actividades y del trabajo o la trazabilidad, entre otros. Ademas, se le atribuyen objetivos como la construc-
cion de una conciencia critica o la politizacion del consumo, y rasgos como la transparencia, el dialogo o la
horizontalidad. Como contraste, se entiende que la publicidad tiende a organizarse desde la ficcion, a partir de
los objetos desmaterializados, sus atributos simbolicos y sus valores asociados hacia adelante, es decir, hacia
las y los consumidores, la proyeccion de imaginarios y estilos de vida vinculados.

4. Discusion y consideraciones finales

Para recuperar y poner en discusion algunas de las ideas planteadas hasta aqui, parece importante destacar los
siguientes puntos. En primer lugar, desde la mirada de sus actores la comunicacion de las organizaciones de
CyC pone en el centro de sus objetivos hacer visible aquello que se entiende que no lo esta, mostrar cosas que
no se conocen, las ideas, practicas, actores e impactos de la ESS, asi como problematizar cuestiones normaliza-
das, poner en valor otras que no son significativas y generar conciencia critica sobre ciertos aspectos de la rea-
lidad vinculados al consumo. Pero también, en lo cotidiano, estas entidades buscan mantener actualizados a las
personas consumidoras sobre su oferta de productos y servicios, y las formas de acceso a estos. Estos objetivos
que los protagonistas ubican en el centro de esta comunicacion tienen diferentes alcances y temporalidades.

Por otra parte, en estos objetivos se entrelazan y tensionan dos dimensiones que son propias de esta comu-
nicacion, la comercial y la politica. Una cohabitacion en la cual los agentes no parecen hallar una sintesis o
una convivencia armonica, en la que emergen distintas miradas, entre la complementacion y la exclusion. Las
dimensiones comercial y politica se pueden entender también como dos formas de ejercicio de influencia en el
modelo de consumo. No obstante, en todos los casos la vinculacion entre estas dimensiones se entiende como
un equilibrio que resulta complejo, ya sea porque puede limitar la sintesis de los mensajes, la construccion de
una identidad comunicacional propia o la posibilidad de llegar a mas sectores de la ciudadania. No obstante,
entre las y los entrevistados no se observa un posicionamiento de consenso acerca de como poder resolver de
forma estable o estructural esta tensidon que es constitutiva de la comunicacion de la ESS para el consumo.

La necesidad de perforar la endogamia comunicacional, de poder llegar y establecer vinculos con sec-
tores mas amplios y diversos de la sociedad con la comunicacion, de ampliar la base de sustentacion actual
de los agentes de la ESS a través del consumo, aparece de forma recurrente como una necesidad o como
un desafio central en los discursos de sus protagonistas, tanto de las y los comunicadores de las entidades,
expertos en este tipo de comunicacion y consumidores actuales de estas organizaciones. La idea de ampliar
el alcance, de hacer mas accesible la propuesta de consumo para la ciudadania, mas visibles a los agentes,
procesos y relaciones subyacentes, constituye un consenso unanime entre los actores; no asi la forma en
que las organizaciones de CyC deberian dar una respuesta que sea coherente y a la vez eficaz, y asi poder
avanzar comunicacionalmente en esa direccion.

Asimismo, del analisis del contenido de las entrevistas se pueden identificar diferencias percibidas significa-
tivas entre la comunicacion de la ESS para el consumo y la publicidad comercial. Una base fundamental en la
que se basan estos contrapuntos es la atribucion de transparencia y realidad en la primera, y de opacidad y ficcio-
nalizacion en la segunda. A la comunicacion de la ESS los actores consultados le asignan un anclaje en lo real,
juzgan que sus intenciones son informar, contar y mostrar las cosas como son a sus publicos, sin una intencion
de manipulacién o de engaio que si tendria la publicidad. Una comunicacion que es a priori veridica, transpa-
rente y realista, aunque no por ello necesariamente significativa y persuasiva para amplias mayorias sociales.
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Finalmente, puede concluirse que a través de esta comunicacion las organizaciones de CyC de la ESS
muestran una capacidad para identificar, contener, integrar, estrechar y atribuir agencia a sus consumidores
actuales. De ese modo, a través de la comunicacion para el consumo estas contribuyen a establecer rela-
ciones y afinidades entre un grupo de entidades y consumidores que se reconocen como una comunidad de
personas y también de sentidos. Sin embargo, parecen limitadas las posibilidades de esta comunicacidn para
poder llegar y atraer a consumir en la ESS a grupos ideoldgicamente mas distantes y menos conocedores.
En ultima instancia, ahi parece residir justamente un desafio central de estos procesos y actores: en la posi-
bilidad de delinear e implementar estrategias innovadoras de comunicacion que logren llamar la atencidn,
ser significativas o persuasivas para grupos sociales mas distantes, aunque también afines con el sistema de
valores e ideas propio de la ESS. Una comunicacion que combine la eficacia con la coherencia, que permita
ampliar esta base de sustentacion y aportar a la sostenibilidad de sus actores, solidificando una identidad
comunicacional propia.
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