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Idelcoop Fundacién de Educacion Cooperativa es una entidad civil, sin fines de lucro, creada por el Ins-
tituto Movilizador de Fondos Cooperativos de la Argentina, con el objeto de promover, realizar y esti-
mular la educacién y capacitacion cooperativa y los estudios e investigaciones destinados al adelanto y
difusién de la doctrina cooperativa, de su practica y de las ciencias y técnicas vinculadas a ella. Inicié sus
actividades el 12 de octubre de 1973.

El 6 de junio de 1974, se publica el primer niUmero de la Revista Idelcoop, brgano de expresion del mismo,
sintesis de las distintas actividades de investigacion y docencia.

Centrada en la busqueda en el terreno tedrico-practico de avances en el Movimiento Cooperativo y
popular, se propone ser expresion de las experiencias sobre la participacién popular e instrumento de
polémica y reflexion tedrica en Latinoamérica, desde una concepcién del Cooperativismo como una
practica social de los pueblos para la independencia y transformacién de la sociedad.

Desde esta publicacidn, se trata de sensibilizar a les dirigentes cooperativos sobre temas de trascen-
dencia para les argentines y latinoamericanes, se intenta reflexionar tedricamente sobre los problemas
de nuestras sociedades y el accionar de las cooperativas, vinculando la satisfaccién de las necesidades
de les miembres de las cooperativas con la necesaria proyeccion comunitaria y de compromiso popular
con las transformaciones necesarias para asegurar la definitiva independencia econémico-social.




EDITORIAL
REFLEXIONES

Y DEBATES

EXPERIENCIAS

Y PRACTICAS

EDUCACION

Y COOPERATIVISMO

HISTORIA

DEL COOPERATIVISMO

indice
234

Pag.5

LA COMUNICACION EN UNA BATALLA CULTURAL POR EL CONSUMO
ANTAGONISMOS Y DISPUTA DE SENTIDOS ENTRE LA PUBLICIDAD Y LA
COMUNICACION SOLIDARIA EN ARGENTINA

Pag. 13 1 RODRIGO FERNANDEZ MIRANDA

MUTUALISMO, COOPERATIVISMO Y LA INTEGRACION REGIONAL DE LA ECONO-
MIA SOCIAL-SOLIDARIA DESDE EL FEMINISMO

ENTREVISTA A NORA LANDART, VICEPRESIDENTA DE FEMUCOR

Pag. 30 1 VALERIA LAZARINI MUTUBERRIA

CIUDADANIA, COOPERACION Y SOLIDARIDAD )
COMENTARIOS Y REFLEXIONES ACERCA DEL LIBRO CIUDADANIAS ALTERNATIVAS
Pég.43l HUGO BUSSO

COOPEDIA: UNA BASE DE CONOCIMIENTOS DE CODIGO ABIERTO SOBRE COOPERATIVAS
Pag. 65 I FLORENCIA OTAROLA

ANTECEDENTES PRACTICOS Y CONCEPTUALES PARA ACERCARSE Y ANALIZAR

ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACION DE LA ECONOMiA SOCIAL Y SOLIDARIA
APUNTES PARA PENSAR LA EXPERIENCIA DE MERCADO TERRITORIAL
Pag. 72 1 SANTIAGO ERRECALDE

CIRCO, CULTURA Y AUTOGESTION: EL COOPERATIVISMO EN EL CENTRO DE LA
ESCENA

LA EXPERIENCIA DE LA COOPERATIVA DE TRABAJO MIGRA

Pag. 86 1 GABRIELA BUFFA

PODER, DEMOCRACIA Y PARTICIPACION
EL GOBIERNO DE LA EDUCACION EN CLAVE DEL COOPERATIVISMO TRANSFORMADOR
Pag. 99 1 PABLO IMEN

1919: INICIO DEL COOPERATIVISMO EN TRENQUE LAUQUEN, PRIMER PASO
REALIZADO PARA EL ABARATAMIENTO DE LA VIDA
Pag. 120 I MARIA CRISTINA GOIRES Y HAYDEE MERINO



RESENAS K TRABAJO: ;MEDIO DE INTEGRACION O RECURSO DE LA ASISTENCIA?

LAS POLT T/[AS DE PROMOCION DEL TRABAJO ASOCIATIVO Y AUTOGESTIONADO
EN LA ARGENTINA

MALENA VICTORIA HOPP

Pag. 137 1LEONARDO CHIESA

NORM A'|'|VA COOPERATIVAS DE TRES ASOCIADOS A LA LUZ DE LA RESOLUCION DEL INAES
1000/2021
Pag. 142 I ELEONORA FESER Y CESAR BASANES

D[0]60]\ |3 GIONE EL33° CONGRESO COOPERATIVO INTERNACIONAL
Y DECLARACIONES

LA ALIANZA COOPERATIVA INTERNACIONAL (ACI) INVITA
AL CONGRESO COOPERATIVO INTERNACIONAL A REALIZARSE
EN LA CIUDAD DE SEUL, REPUBLICA DE COREA, LOS DIAS
1AL 3 DE DICIEMBRE DE 2021 157

RECONSTRUIR MEJOR JUNTOS

DECLARACION DE LA ACI POR LA 99° EDICION DEL

DIA INTERNACIONAL DE LAS COOPERATIVAS DE LA ACI
27° EDICION DEL DIA INTERNACIONAL DE LAS

COOPERATIVAS DE LAS NACIONES UNIDAS 161

UN MODELO PRESENTE PARA CONSTRUIR EL FUTURO
DECLARACION DEL IMFC POR EL 99° DIA INTERNACIONAL

DE LAS COOPERATIVAS 162
ASAMBLEA GENERAL ORDINARIA Y NUEVO
CONSEJO DE ADMINISTRACION DEL IMFC 165

NORMAS DE PUBLICACION 1167
ESCRITURANO SEXISTA 1170

Descarga todos los articulos en www.idelcoop.org.ar/revista




EDITORIAL

En esta dificil coyuntura, el mes de julio invita a mirarnos y reflexionar
mas que nunca acerca del papel del movimiento cooperativo en
nuestro pais y el mundo.

La declaracion del Instituto Movilizador de Fondos Cooperativos por el
99° Dia Internacional de las Cooperativas plantea que

...hace mucho que desde nuestro movimiento se sefala la necesidad de
repensar el mundo y producir cambios profundos en los modos de pro-
duccioén y distribucién de la riqueza, habida cuenta que la concentracién
de los frutos del trabajo de millones de mujeres y hombres sigue siendo
una tendencia universal, cada vez més acelerada (...)

Lo expuesto adquiere especial relevancia con motivo de la pandemia
provocada por el Covid-19, una crisis sanitaria que puso de manifiesto
la profunda desigualdad que exhibe la realidad contemporanea y la
urgente necesidad de cambiar al mundo para salvarlo.

Por eso, continua la Declaracién, “Aunque parezca un suefo inalcanza-
ble, serd necesario predicar con la palabra y el ejemplo que se puede
disefar y construir una sociedad donde cada uno aporte segun su ca-
pacidad y reciba segun sus necesidades”.

EDITORIAL I 5
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Por su parte, la Alianza Cooperativa Internacional decidié celebrar el
Dia Internacional de las Cooperativas bajo la consigna “Reconstruir
mejor juntos’, y en su Declaracion senala la necesidad de “reforzar
nuestro compromiso para lograr reconstruir mejor juntos el tejido so-
cial y econémico tan duramente afectados por la pandemia” que

...nos ha azotado con brutalidad y es probable que deje una profunda
marca en nuestras familias y nuestras comunidades y que modifique nues-
tra manera de ser y nuestro futuro. Y no se ha terminado. La pandemia
sigue coleando y sus efectos siguen siendo devastadores en muchas par-
tes del planeta. Los cooperativistas, comprometidos y constantes, siguen
dando respuesta a los asuntos sanitarios, econémicos, sociales y cultura-
les mas urgentes y, a su vez, se alinean para buscar soluciones sostenibles
para un futuro comun (...) Las cooperativas pueden marcar la diferencia
en la época pospandémica. Con nuestras acciones conseguiremos una
recuperacion justa en este mundo tan complejo.

Hoy, lentamente, avizoramos algunas esperanzas de mejoria de la si-
tuacion, pero en un dificil contexto internacional en el que la distribu-
cién de las vacunas esta signada por las mismas desigualdades que
generaron las condiciones para el estallido de la crisis sanitaria.

Hace un afo, a poco de comenzada la pandemia, ya afirmdbamos en
nuestro Editorial que la situacién confirmaba la necesidad de buscar
caminos alternativos, asumiendo nuestra responsabilidad de partici-
par activamente en esa busqueda. Deciamos que la profunda crisis
no era solo sanitaria, si no también econdmica, financiera, social y
politica, por lo que derivaria en nuevos caminos para el desarrollo de
nuestras sociedades. Por eso el debate central que debemos encarar,
en el que les cooperativistas debemos aportar nuestra vision, es sobre
coémo sera ese desarrollo.

Para quienes entendemos que el cooperativismo es una herramienta
de transformacion social ese debate es parte de nuestra permanente
batalla cultural. Por eso la Revista Idelcoop asume el compromiso
ineludible de librar esa batalla en cada dmbito en que nos toque
participar.

En este contexto, que combina incertidumbres, certezas y esperanzas,
presentamos una nueva edicién que expresa la diversidad del movi-
miento cooperativo y la economia social, solidaria, popular y feminista.

Para comenzar, el articulo titulado “Ciudadania, cooperacion y solida-
ridad” nos invita a reflexionar acerca de esas incertidumbres, certezas
y esperanzas, afirmando que la crisis nos lleva a caminar en contextos



inciertos que nos exigen asumir la complejidad de las decisiones, que
no son ni simples, ni dicotémicas, ni lineales, y que interpelan al movi-
miento cooperativo nacional e internacional sobre su mision, y sobre
las oportunidades que abre este momento particular. El autor sugiere
al respecto, que

Hay una ansiedad que alimenta otra paradoja, que es la de ir dejando todo
como antes, como un retorno a una improbable “normalidad” perdida (...)
o encarnar en la praxis concreta las posibilidades de ir ampliando la par-
ticipacion y profundizando la ciudadania, alterando el derecho publico y
privado en referencia a la propiedad, el acceso, uso y usufructo de los ser-
vicios publicos y de los bienes comunes. El neoliberalismo es la preferencia
del primer término de esta paradoja, el cooperativismo es la eleccién de la
segunda posibilidad (...) La ecologia y el cooperativismo serén los ingre-
dientes creativos para pensar nuevas solidaridades y sentidos colectivos
de lo comun.

Por otra parte, tres articulos abordan la problematica del consumo
desde diferentes perspectivas. “La comunicacién en una batalla cul-
tural por el consumo. Antagonismos y disputa de sentidos entre la
publicidad y la comunicacidn solidaria en Argentina” ofrece un anali-
sis comparado entre diferentes dimensiones de la publicidad y la co-
municacién solidaria donde, de forma asimétrica y desigual, se ponen
en tension ideas, valores, practicas y sentidos que estan vinculados al
consumo, pero que lo desbordan, ya que les actores de la ESyS inten-
tan -a través de la comunicacién- problematizar el modelo dominante
y visibilizar alternativas para el consumo basadas en otras racionalida-
des socioecondmicas y culturales.

“Antecedentes practicos y conceptuales para acercarse y analizar es-
trategias de comercializaciéon de la Economia Social y Solidaria’, pre-
senta la experiencia de Mercado Territorial, una red de produccién y
consumo impulsada desde la Universidad Nacional de Quilmes que ar-
ticula diferentes formas organizativas en el marco de una estrategia de
construccion del circuito socioeconémico, partiendo de su propuesta
y contexto de origen y mostrando algunas trayectorias empiricas que
funcionan como antecedentes para pensar y analizar el proyecto.

Finalmente, «1919: Inicio del cooperativismo en Trenque Lauquen, pri-
mer paso realizado para el abaratamiento de la vida» es el analisis de
una experiencia cooperativa de consumo desarrollada en esa ciudad
bonaerense hace mas de un siglo.

Otros dos articulos nos presentan experiencias cooperativas. “El circo
con el cooperativismo en el centro de la escena” analiza la experiencia

EDITORIAL | 7
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de Proyecto Migra, una cooperativa de trabajo integrada por jévenes
artistas argentines y uruguayes que funciona desde hace siete afos
y se define como un colectivo de artistas de multiples facetas, que se
dedica a la creacion, direccion y produccién escénica, y desarrolla la
técnica, el montaje, la produccién y la gestion del proyecto; mientras
que “Coopedia: una base de conocimientos de coédigo abierto sobre
cooperativas’, nos presenta una nueva herramienta digital colaborativa
disefada y construida con tecnologias libres por el movimiento
cooperativo internacional y analiza sus implicancias como tecnologia
cooperativa.“Coopedia” es una base de datos que invita a sistematizar
recursos sobre las cooperativas y a ponerlos a disposicién del publico
en general.

“Mutualismo, cooperativismo y la integracién regional de la economia
social-solidaria desde el feminismo” es una entrevista a Nora Landart,
feminista, trabajadora social y docente, vinculada al mutualismo
desde hace 23 afios. Es miembro fundadora de la comisiéon de mujeres
de la Federacion de Mutualidades de Cérdoba FEMUCOR, de la cual
es vicepresidenta. Asimismo, participa en la Red Latinoamericana
de Mujeres de la Economia Social y Solidaria en la que se nuclean
experiencias de Colombia, Chile, Brasil, Costa Rica, Bolivia, Ecuador,
Argentina, Uruguay, México, Peru.

“Poder, democracia y participaciéon. El gobierno de la educacién
en clave del cooperativismo transformador” se propone continuar
una serie de reflexiones acerca de los posibles vinculos que pueden
establecerse entre la educacién de inspiracién emancipadora y el
cooperativismo que se autodefine como transformador. En esta
segunda entrega, se desarrolla especialmente la cuestién del poder,
el gobierno, la participacién y la democracia desde esta perspectiva.

En cuanto a Normativa, el articulo “Cooperativas de 3 asociados a
la luz de la Resolucion INAES 1000/202" analiza algunos aspectos
relacionados con la reciente resolucién que aprueba -entre otros
cambios que pretenden renovar el Cooperativismo y el Mutualismo
argentino- la posibilidad de constituir cooperativas con un minimo
legal de tres asociades, abordando antecedentes internacionales, la
habilitacién normativa y sus potencialidades.

Como es habitual publicamos una resefia, en este caso del libro E/
trabajo: ;medio de integracion o recurso de la asistencia? Las politicas de
promocién del trabajo asociativo y autogestionado en la Argentina, tesis
de doctorado de Malena Victoria Hopp, publicado recientemente por
editorial TESEO.

8 ‘ |d9|(00p234 Julio 2021, p. 5-9



Cerramos la presentacion de este numero de la Revista retomando
las reflexiones en torno al Dia Internacional de las Cooperativas. Ariel
Guarco, presidente de la Alianza Cooperativa Internacional expresa
que "todos hemos sentido el impacto de esta crisis sanitaria, social
y econdémica a escala mundial. Esta crisis llama la atencién sobre las
desigualdades que existen desde hace mucho tiempo y nos hace
pensar en cdmo podemos reconstruir este mundo, para que nadie
se quede atras. Para salir mejor de esta crisis, debemos cooperar”. En
el mismo sentido, Bruno Roelants, director general de la ACI, afirma
que “la contribucién de las cooperativas a la recuperacion, junto con
su papel en el fortalecimiento de la economia y la sociedad, puede
desencadenar un cambio global hacia una economia que priorice a las
personasy al planeta”.

Estamos convencides que ese cambio global no solo es posible, sino
imprescindible. Por eso reafirmamos que hoy, como siempre pero mas
que nunca, sin solidaridad no hay futuro.

EDITORIAL |9
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La comunicacion
en una batalla cultural
por el consumo

ANTAGONISMOS Y DISPUTA DE SENTIDOS ENTRE
LA PUBLICIDAD Y LA COMUNICACION SOLIDARIA
EN ARGENTINA

RODRIGO FERNANDEZ MIRANDA

Resumen

En las sociedades contempordneas el consumo puede entenderse como
un espacio en disputa a través de la comunicacién. Los intereses y ob-
jetivos de grandes anunciantes, medios de comunicacion y agencias
publicitarias confluyen en la publicidad, expandiendo y legitimando el
consumismo. En este contexto, los actores de la Economia Social y So-
lidaria intentan, a través de la comunicacién, problematizar el modelo
dominante y visibilizar alternativas para el consumo basadas en otras
racionalidades socioecondmicas y culturales. El presente texto ofrece un
andlisis comparado entre diferentes dimensiones de la publicidad y la
comunicacion solidaria donde, de forma asimétrica y desigual, se ponen
en tension ideas, valores, prdcticas y sentidos que estdn vinculados al
consumo, pero que lo desbordan.

Palabras clave: consumo, publicidad, comunicacién solidaria, econo-
mia social y solidaria.

Resumo

A comunicag¢do em uma batalha cultural pelo consumo. Antagonismo e de-
bate de sentidos entre publicidade e comunicacgéo soliddria na Argentina

Nas sociedades contempordneas, o consumo pode ser entendido como um es-
paco disputado no dmbito da comunicagdo. Os interesses e objetivos de grandes

! Centro de Estudios de la Economia Social de la Universidad Nacional de Tres de
Febrero. Investigador de Alba Sud. Correo electrénico: rfmiranda@untref.edu.ar
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La comunicacion en una batalla cultural por el consumo. Antagonismos y disputa de sentidos entre la publicidad y la comunicacion solidaria en Argentina

revista

anunciantes, meios de comunicagdo e agéncias de publicidade se juntam na pu-
blicidade, acrescentando e legitimando o consumismo.Nesse contexto, os atores
da Economia Social e Soliddria procuram, através da comunicacdo, questionar o
modelo dominante, e tornar visiveis alternativas de consumo, a partir de outros
pensamentos socioecondmicos e culturais. Este texto oferece uma andlise com-
parativa entre as diferentes dimensoes da publicidade e da comunicagdo solidd-
ria onde, de forma assimétrica e desigual, colocam- se em tensdo ideias, valores,
praticas e significados ligados ao consumo, mas que véo além dele.

Palavras-chave: consumo, publicidade, comunicagao soliddria, economia so-
cial e soliddria.

Abstract

Communication in a cultural battle for consumption. Frictions and contro-
versy of meanings between advertising and solidarity communication in
Argentina

In contemporary societies, consumption can be understood as a disputed
space through communication. The interests and objectives of large com-
panies, the media and advertising agencies converge in advertising, ex-
panding and legitimizing consumerism. In this context, the actors of the
Social and Solidarity Economy use communication to try to problematize
the dominant model and make visible other alternatives for consumption
based on other socio-economic and cultural rationalities. This text offers
a comparative analysis between different dimensions of advertising and
solidarity communication where, in an asymmetric and unequal way, ideas,
values, practices and meanings that are linked to consumption, but that go
beyond it, are put in tension.

Keywords: consumption, advertising, solidarity communication, social
and solidarity economy.
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1. INTRODUCCION, RECORTE Y OBJETIVOS

Desde una mirada critica la publicidad no es
simplemente una herramienta de persuasion
para vender bienes. Mas alla de su funcion
tedrica de informar, persuadir y recordar? la
publicidad es principalmente una fuente de
desproblematizacion, estimulacién y cons-
truccién de sentidos sobre el consumo. En
las sociedades de consumo la publicidad es
el principal canal de transmisién ideoldgica
del consumismo; su discurso tiene grandes
niveles de normalizacion e introyeccion en la
ciudadania, e instala un sistema de creencias,
valores, ideas y practicas.® En este contexto,
desde la comunicacion de los actores de la
Economia Social y solidaria (ESS) surgen dis-
cursos que problematizan los contenidos de
la publicidad, critican las l6gicas, dindmicas o
impactos del consumismo, y proponen practi-
cas y sentidos alternativos sobre el consumo.

Este articulo analiza de forma comparada
distintas dimensiones de la publicidad y la
comunicacion solidaria, con la siguiente deli-
mitacion y abordaje metodoldgico. En primer
lugar, se centrard en la llamada “gran publici-
dad’* en la que anunciantes transnacionales
concentran esta inversion a escala global. En
cuanto a su metodologia, el texto pretende
establecer un didlogo entre una perspectiva
tedrica sobre la publicidad y la comunicaciéon
social, con un anclaje en Argentina, y una di-
mensién empirica, a partir de la observacion
de discursos de organizaciones de la ESS diri-
gidos a la ciudadaniay vinculados especificay
directamente con el consumo.®

2 Kotler (1991).

3 Fernandez Miranda (2015, 2017).

4 Caro Almela (2010).

® Los discursos de la comunicacién solidaria para el consumo
fueron extraidos de las paginas web de las organizaciones
de la ESS dedicadas a la comercializacion, principalmente en
el Area Metropolitana de Buenos Aires.

RODRIGO FERNANDEZ MIRANDA

El articulo tiene como objetivos aportar una
aproximacion critica sobre la publicidad en
las sociedades de consumo, describir a la co-
municacion de los actores de la ESS para un
consumo solidario y realizar un analisis com-
parado de ambas expresiones comunicacio-
nales y sus discursos en centros urbanos de
Argentina.

PRIMERA PARTE. UNA MIRADA CRITICA SOBRE
LA PUBLICIDAD

2. BREVE PERSPECTIVA HISTORICA DE LA
PUBLICIDAD: ANUNCIOS Y ENGRANAJES

Para el capitalismo, el siglo XX nace con el for-
dismo y finaliza con la globalizacién. Hobs-
bawn afirma que este “siglo corto” supuso “el
triunfo universal de las sociedades de consu-
mo”?® A principios del siglo XX, momento en
gue se ponia en marcha la cadena de montaje
en Highland Park de Ford y surgia el taylorismo
como estrategia dominante de produccién,
la publicidad se limitaba a la grafica estética,
principalmente afiches, carteles y prensa. En los
primeros anos del siglo XX la publicidad asumia
una funcién informativa y explicativa de los bie-
nes anunciados (cada vez mas abundantes con
la expansion de la produccion en serie), forma-
tiva de las audiencias para el consumo de los
nuevos objetos disponibles, y normalizadora
de las practicas de consumo.”

Con la Segunda Revolucidn Industrial se fue
transformando la naturaleza del proceso in-
dustrial® En Argentina durante las dos pri-
meras décadas del siglo XX hubo un avance
importante en la industrializacién: entre 1895
y 1914 la cantidad de establecimientos indus-
triales y de personas empleadas en estos en el

¢ Hobsbawm (1995).
7 CHM (2009).
8 Alonso (2004, 2007).
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pais crecieron de manera significativa, dupli-
candose en ambos casos.’

La consolidacion del fordismo-taylorismo en
la produccion tuvo como imperativo sistémico
impulsar un aumento del consumo en propor-
ciones similares.”® La publicidad operdé como
articulador necesario entre las transformacio-
nes en los modos de produccién y los cambios
profundos en el modelo de consumo masivo.
Asi, se fueron cimentando (con base en los pai-
ses centrales) sociedades de consumo apoya-
das en tres pilares interrelacionados: el acceso
al crédito, la obsolescencia programada vy la
publicidad."

Durante la primera mitad del siglo XX la pu-
blicidad fue sufriendo cambios diversos, que
abarcaron a las tecnologias utilizadas, su nivel
de presencia, intensidad y sofisticacion, y sus
contenidos. También fue cobrando de forma
progresiva y constante un mayor protagonis-
mo en la escena de la comunicacién social e
impulsando transformaciones cuantitativas y
cualitativas en el modelo de consumo.

La aparicion de la television supuso una revo-
lucién comunicacional que amplié notable-
mente las posibilidades de la publicidad. En el
caso argentino, las primeras imagenes a través
de receptores de television fueron transmi-
tidas en septiembre de 1951, y un mes mas
tarde comenzo a emitir de forma regular el pri-
mer canal de television publica del pais.

Durante los Treinta Gloriosos de la economia
mundial™ la profusion de objetos de consumo
crecid incesantemente, y con ella se aceleraron

9 Seguin el censo de 1895 habia en el pais 22.204 estableci-
mientos industriales que empleaban a 145.650 personas. En
1914 esta cifra habia aumentado a 47.779 establecimientos
y410.201 personas empleadas (Atehortia Hurtado, 2013).
' Grupo Marcuse (2009).

" Latouche (2008).

2 Hobsbawm (1995).
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los procesos de obsolescencia programada en
una dimension técnica y simbdlica. La publici-
dad fue ganando color, movimiento y visuali-
dad, a medida que los mercados se llenaban
de nuevos bienes de consumo, principalmente
con el boom de los electrodomésticos asocia-
dos a laidea del confort.” En Argentina, duran-
te los primeros gobiernos peronistas se produ-
jo un acceso masivo al consumo de primera
necesidad y, posteriormente, un crecimiento
y diversificacién de la produccion y el consu-
mo de maquinarias y aparatos eléctricos para
uso doméstico. Estos nuevos artefactos fueron
transformando los hogares de centros de pro-
duccién a entornos de consumo.™

En los 70, con la normalizacién y la rutiniza-
cion del consumo televisivo en la sociedad,
irrumpian las primeras experiencias neolibe-
rales en el pais. En esos afos la publicidad co-
menzo a nutrirse fuertemente de la psicologia,
principalmente a partir de teorias vinculadas a
las motivaciones, sustentadas en ideas como
la gratificacién o la recompensa. También en
esos anos se consolidé la publicidad como
sector econdmico, con la competencia entre
creativos y creativas o la instalacion de festiva-
les internacionales especificos.”

En la década siguiente se vislumbraba un
preambulo de la globalizacion, que tenia tam-
bién una incidencia directa sobre la actividad
publicitaria. La“desregulacién del sector audio-
visual y la crisis del Estado-nacion-benefactor”
ponian de manifiesto la “conexion transfronte-
riza de la logica publicitaria”'® Con esta trans-
nacionalizacién aumenté la concentracion de
la actividad publicitaria en empresas de paises
centrales.”” La creacién de las redes publicita-
rias internacionales implicé “la primera con-

3 CHM (20009).

4 Pérez (2012).

'5 Prestigiacomo, s.f.

6 Mattelart (2003), 25.

7 Estados Unidos, Gran Bretana, Japén y Francia.



frontacion entre una cultura publica, circuns-
crita al territorio del Estado-nacion, y la cultura
de mercado con sus parametros de universidad
mercantil..."

En esos afos el discurso publicitario fue aban-
donando su funcion informativa, y cambiando
su eje desde el objeto anunciado y sus espe-
cificaciones técnicas, hacia la persona consu-
midora, y la produccién de sentidos sobre el
consumo. La transmision de informacién so-
bre los productos ya entonces escasamente
diferenciados entre si'® fue dejando espacio
a la construccién de subjetividades, la dimen-
sion técnica fue cediendo ante la simbdlica. A
su vez, la publicidad asumia una orientacién
marcadamente sentimental, y en la composi-
cion de los mensajes la imagen ganaba pro-
tagonismo frente a la palabra y la emocién
frente a la razén.°

En los afos 90, con la consolidacion de la glo-
balizacién se producia una convergencia de
procesos econémicos y comunicacionales (en-
tre otros), generando mayor interdependen-
cia entre sociedades y nuevas estructuras de
interconexién supranacional.?’ Los capitales,
los bienes y los mensajes circulaban de forma
cada vez mas rapida y fluida. En una segunda
oleada de politicas neoliberales, Argentina se
consolidaba como parte integrante y perifé-
rica de esa globalizacién econdémica. Por su
parte, las privatizaciones, la concentraciény la
transnacionalizacion de capital daban lugar a
nuevos actores en la gran publicidad del pais.
Ademas, irrumpian los shoppings center como
nuevos espacios predominantes para consu-
mir. La publicidad de estos centros comerciales
instalaba la idea de la compra como una prac-
tica vinculada al placer, el ocio, la socializacion
o a la libertad.

RODRIGO FERNANDEZ MIRANDA

Actualmente, la publicidad
no promociona ni vende objetos,
sino principalmente un imaginario:
conjunto de significaciones o de
construcciones simbélicas en creacion
y recreacion permanente, que dan
sentido a la accion humanay se
constituyen en referentes para leer
|a realidad y actuar en ellg,
al mismo tiempo que Ia construyen
simbolicamente.

Internet, las tecnologias de la informacién y
la comunicacién (TICs) fueron otro gran salto
tecnoldgico-comunicacional que, entre otras
cosas, ampliaron nuevamente las fronteras de
posibilidades publicitarias e implicaron una
tendencia a la homogeneizacion de patrones
de consumo, en el marco de una transnacio-
nalizacién del mercado.”? Las TICs constituye-
ron un “instrumento para la emergencia de la
sociedad de la informacién global”y “la trans-
formacion del capitalismo industrial en capi-
talismo digital, o en capitalismo cognitivo o
posindustrial”?

En Argentina la concentracién y la centraliza-
cion geografica de los medios avanzd consi-
derablemente desde la década de 1990. Esta
situacién, con un impacto sobre la pluralidad
en la cultura y una erosion de la diversidad
de voces para una democracia,® se relaciona
con cuestiones estructurales de los medios y
el mercado publicitario.?® Durante la primera
década del siglo XXI la inversion publicitaria

'8 Mattelart (2003), 25.
" Nos Aldas (2007).

20 Martineu (1964).

2! Garcia Canclini (1999).

22 Mosco (2006).

% Zallo (2011), 29.

24 Becerra; Mastrini (2006).
2 Munoz (2020).
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realizada en el pais se concentrd en una me-
nor cantidad de anunciantes.?

Actualmente, la publicidad no promociona ni
vende objetos, sino principalmente un imagina-
rio:?” conjunto de significaciones o de construc-
ciones simbdlicas en creacién y recreacion per-
manente, que dan sentido a la acciéon humanay
se constituyen en referentes para leer la realidad
y actuar en ella, al mismo tiempo que la constru-
yen simbolicamente.” Los media en general y la
publicidad en particular tienen un papel deter-
minante en la construccion de ese imaginario,
con un discurso entrenado en la persuasién y la
rentabilidad comunicacional para la instalacion
de un orden cultural e ideolégico dominante en
las sociedades contemporaneas.

Durante el ultimo siglo el sistema publicitario
fue creciendo y concentrdndose ininterrum-
pidamente, lo que se aceleré a partir de la
globalizacion.?® Este proceso de crecimiento
combinado con concentracién se puede abor-
dar en diferentes instancias: se encuentran
concentradas las empresas que anuncian, las
agencias que producen y los medios que re-
producen la publicidad.® Este sistema excluye
la voz comercial de la enorme mayoria de em-
prendimientos productivos, siendo un altavoz
accesible Unicamente a una minoria: el poder
econémico, principalmente transnacional. La
estructura de la organizacion empresarial ex-
plica la produccién discursiva que en ella se
genera, y que contiene los discursos econédmi-
cos y politicos que legitiman el sistema.*'

% En 2000 los principales 15 anunciantes representaban el
18% de la inversidn, mientras que en 2006 llegaron al 32%
(Mediamap, 2006).

7 Lipovetsky (2007).

28 Sjerra Pardo (2015).

2 Desde los afnos 80 estos presupuestos se triplicaron a nivel
global (Lipovetzky, 2007).

3 Los cinco principales anunciantes estadounidenses con-
centran una quinta parte de las cuentas publicitarias; los
cuatro mayores grupos publicitarios de ese pais manejan un
tercio de los ingresos publicitarios (Mattelart, 2003).

31 Del Valle-Rojas, Nitrihual-Valdebenito, Mayorga-Rojel (2012).
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La concentracion estructural
del sistema publicitario refleja una
merma democratica: una confluencia
entre |3 falta de democracia econdmica
y comunicacional. Con I3 publicidad
integrada en el paisaje comunicacional,
la exclusion publicitaria supone una
forma de exclusion econdmica
y comercial de los agentes
econdmicos, que se invisibilizan.

La concentracion estructural del sistema pu-
blicitario refleja una merma democratica: una
confluencia entre la falta de democracia eco-
némica y comunicacional. Con la publicidad
integrada en el paisaje comunicacional, la ex-
clusion publicitaria supone una forma de ex-
clusién econdmica y comercial de los agentes
econémicos, que se invisibilizan. Esta triple
concentraciéon de anunciantes, productores y
reproductores configuran a la gran publicidad
como una “voz del pulpito”? a través de la que
actores concentrados declaman una libertad
irrestricta y sin coacciones para elegir entre
millones de cosas, experiencias y simbolos.
No obstante, la propia estructura del sistema
publicitario representa un condicionamiento
esencial que permite cuestionar este sentido
de una libertad plena en el consumo.

2.1. PRESENCIA PERMANENTE Y DISCURSO INELUDIBLE

La publicidad contemporanea fue siendo cada
vez mas intensiva, sofisticada, segmentada e
“intrusa”3 En una “vida moderna que se de-
sarrolla en las pantallas’?*la publicidad domi-

32 Martin-Barbero (2018).
3 Lipovetsky (2007).
34 Mirzoeff (2003).



na la emisién en unas pantallas que cada vez
mas mediatizan la experiencia vital. Argentina
se encuentra dentro de esta realidad: la expo-
sicion media a pantallas en el pais es de casi
siete horas diarias,*® datos que se incrementan
de manera notable entre los grupos etarios de
nativos y nativas digitales, y en la televisién la
publicidad representa el 11% del total de emi-
sion.* La publicidad es una presencia perma-
nente y constituyente del lenguaje visual de
las sociedades. Se trata del “acontecimiento vi-
sual”’” con mayor repeticién, y probablemente
con mayor intensidad. Lipovetsky destaca que
cada dia las personas ven mas de 2500 elemen-
tos publicitarios.®

La publicidad todo lo habita, forma parte del
paisaje del espacio publico y permea en el am-
bito privado. Actualmente, la no exposicion a
la publicidad resulta un imposible, en la me-
dida que es improbable transitar por espacios
“desprovistos de signos comerciales”* La pu-
blicidad representa asi un elemento central en
la trama cotidiana de las sociedades de consu-

L3 publicidad todo lo habita,
forma parte del paisaje del espacio
pUblico y permea en el ambito privado.
Actualmente, I3 no exposicion a
|a publicidad resulta un imposible,
en la medida que es improbable
transitar por espacios ‘desprovistos
de signos comerciales'.

3 Mary Meeker (2014). Esta cuestion se increment6 de ma-
nera significativa durante el contexto de pandemia, aisla-
miento y distanciamiento social entre 2020y 2021.

36 Universal McCann (2010).

37 Mirzoeff (2003).

3 Lipovetsky (2009).

3 [dem, 167.
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mo con el que convive la ciudadania. Dado su
inexpugnable imperativo de eficiencia comu-
nicacional, la publicidad necesita hacerse ver,
oir y sentir: es el discurso y la imagen ineludi-
bles, que convoca la atencion en todo momen-
to, lugar y dispositivo.

Para profundizar el analisis se puede agregar
el siguiente interrogante: ;qué se dice y qué
no se dice en esta gran publicidad? El conteni-
do de los anuncios fue pasando de la palabra
a la imagen, y transitando un camino hacia la
emocién y la ideologia. Adentrdndose en un
terreno cada vez mas simbolico, en lugar de las
descripciones o las especificaciones técnicas u
objetivas, en la publicidad contemporanea se
producen operaciones como la ocultacion, la
sustitucion y la transfiguracion de cuestiones
del orden de lo real.

La primera operacion de desinformacion se
produce sobre los bienes anunciados. Jally*
senala que la publicidad vacia a las mercancias
de significado,

...ocultando de este modo la realidad de
las relaciones sociales que en ellas ha obje-
tivado el trabajo humano, para inyectarles a
continuacion relaciones sociales de natura-
leza imaginario-simbdlica que las dotan de
un nuevo significado (...) Lo real es ocultado
por lo imaginario.

Para Baudrillard “la publicidad no habla de los
procesos objetivos de producciéon y de merca-
do, omite también a la sociedad real y sus con-
tradicciones” *'

Asi, una primera ausencia en este discurso son
las relaciones sociales a través de las cuales se
objetivan las mercancias y su sustituciéon por
otras de naturaleza simbdlica. La pregunta por

0 Jally (1987).
41 Baudrillard (1968), 202.
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Una primera ausencia en este
discurso son las relaciones sociales
a través de Ias cuales se objetivan
las mercancias y su sustitucion por

otras de naturaleza simbdlica.

la procedencia de las cosas es un silencio que
la publicidad transforma y sustituye por un
universo imaginario.

La informacion sobre las caracteristicas intrin-
secas de los bienes se reemplaza por valores,
apelaciones sentimentales y significaciones
subjetivas. Para Lipovetsky, la publicidad acen-
tua”..significantes que sobrepasan la realidad
objetiva de los productos.."y, en muchos casos
habla de casi cualquier cosa, menos de los pro-
pios productos.* Las cosas estan ausentes de
la publicidad, y se reemplazan por una existen-
cia imaginaria:* los objetos fueron perdiendo
relevancia como tales, fueron desmaterializan-
dose y convirtiéndose en un conjunto de valo-
res e ideas asociadas.*

La representacion de este universo de felicidad
publicitaria demanda escindirse de las imper-
fecciones e imprevisiones de la vida cotidiana.
La publicidad ofrece lo que Martin-Barbero
llamd una “imagen estereotipada de una reali-
dad unidimensional y sin contradicciones”* El
mundo del consumo se representa como una
fuente de certidumbre y seguridad,* es el ca-
mino imaginario para ser parte de un mundo
feliz, cierto, seguro. La brecha entre los cuer-
pos, los hogares y las vidas reales y los estereo-
tipos publicitariamente representados, entre

“2 Lipovetsky (2007), 41.
4 Lefebvre (1968), 173.
“ McLuhan (1994), 235.
4 Martin-Barbero (2018).
4 Caro Almela (2010).
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lo que se tiene y lo que se percibe que falta,
puede cerrarse solamente consumiendo.

La insatisfaccion, la frustracién, los comple-
jos o las decepciones constituyen insumos
de la publicidad, motores para orientar un
consumo que posibilite una aproximacion
simbolica de las audiencias a los estereotipos
y modelos. La publicidad opera como un es-
pejo concavo, devuelve una imagen que em-
pequenfece a los y las espectadoras, y a partir
de esas carencias construidas y auto percibi-
das motoriza parte del consumo. Por tanto, la
materia prima procesada por la publicidad no
son los bienes anunciados sino las subjetivi-
dades de las audiencias.*

Si, como afirma Mark Fischer (2016) “el capi-
talismo ocupa sin fisuras el horizonte de lo
pensable’, la publicidad representa un canal
central para la construccion de ese espacio,
y el consumo el camino univoco para poder
transitar hacia este. En los margenes de ese ho-
rizonte pensable y simbdlicamente habitable
solo queda la exclusion.

Lejos de cualquier forma de didlogo, estos
contenidos y silencios discursivos compo-
nen un mondlogo omnipresente, un “..dis-
curso unilateral suscitador de una relacién
de informacién, que es un decir ordenando
sin posibles réplicas de la parte receptora”*®
Dada la inmensa desproporcion y asimetria
entre agentes transmisores (transnacionales,
agencias y medios) y receptores (ciudadanos
atomizados) se genera una“atrofia” a la bilate-
ralidad, proponiendo un sistema de “mensajes
unilaterales o canales sin retorno”* Si las au-
diencias no tienen posibilidad de interrogar a
este mondlogo, la publicidad no podria consi-
derarse comunicacion.

4 Torres i Prat (2005).
“8 Pasquali (1972), 63.
“ [dem.



SEGUNDA PARTE. UNA RESPUESTA COMUNI-
CACIONAL, SOCIALYY SOLIDARIA

3. EL CONSUMO EN LA ECONQMIA SOCIALY
SOLIDARIA'Y LA COMUNICACION

Frente a la publicidad como expresion do-
minante de transmision ideoldgica y cultural
surgen alternativas que pretenden impulsar
practicas y relaciones de consumo transfor-
madoras. Desde la Economia Social y Solidaria
emergen actores y procesos que configuran
una disputa asimétrica con la publicidad y el
modelo consumista. La comunicacién soli-
daria propone desde las organizaciones de
la ESS una praxis asociativa, participativa y
de construccién de ciudadania, a través de la
gue se expresa un sistema de valores, ideas y
practicas alternativas que tienen por objetivo
general la transformacion social. Esta comu-
nicacion tiene el reto de abrir una disputa de
sentidos en el marco de una batalla cultural y
un proceso de reciudadanizacion.*® La comu-
nicacién solidaria hace explicita una disputa
ideoldgica, politica y cultural entre actores
desiguales en torno al consumo, pero que va
mas alla de este.

La comunicacion solidaria propone
desde I3s organizaciones de
la ESS una praxis asociativa,
participativa y de construccion
de ciudadania, a través de
la que se expresa un sistema
de valores, ideas y practicas
alternativas que tienen por objetivo
general la transformacion social.

50 Garcia Canclini (1995).

RODRIGO FERNANDEZ MIRANDA

Desde la ESS, el consumo se propone como
una contribucion al bienestar colectivo, y se
considera a las y los actores de la produccién
y a la sostenibilidad ambiental.’' Se plantea al
consumo como una forma de reciprocidad y
como base para construir lazos sociales entre
las personas y con la naturaleza,*> que excede
la esfera de la individualidad, y posibilita ma-
nifestar valores éticos, solidarios, ecolégicos.”®
De este modo, el consumo se erige como un
espacio de disputa de discursos, practicas y
sentidos, “por aquello que la sociedad produce
y por las formas de usarlo”>*

La propuesta de la ESS para otro modelo de
consumo no se produce en el vacio, sino que
juega en un escenario marcado por la hege-
monia de la publicidad y la construcciéon de
un imaginario fuertemente asentado, acepta-
do y legitimado. En este sentido, el consumo
transformador demanda una comunicacion
alternativa, que explore equilibrios entre la in-
formacion, la pedagogia, la sensibilizacion y la
persuasion.>® La comunicacién solidaria parte
de problematizar y cuestionar lo normalizado
en la sociedad, las relaciones sociales, los mo-
dos de produccién o los impactos socioam-
bientales. En este escenario, la comunicacién
solidaria asume un doble desafio: lograr una
desnaturalizacién y desaprendizaje de ideas y
practicas dominantes, y visibilizar alternativas
transformadoras en el consumo.

3.1 COMUNICACION SOLIDARIA, ACCION E INCLUSION

La comunicacién solidaria, que supone una
toma de la palabra por parte de las y los ac-
tores de la ESS, tiene un fuerte componente
de accién: las practicas de las organizaciones

> Mance (2004).

2Temple (2003).

*3 Bianchi; Ferreyra; Kosiak (2014).
4 Garcia Canclini (1995), 44.

%> Fernandez Miranda (2017).
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La comunicacion solidaria
parte de problematizar y cuestionar
lo normalizado en [a sociedad,
las relaciones sociales, los modos
de produccion o los impactos
socioambientales. Asume un doble
desafio: lograr una desnaturalizacion
y desaprendizaje de ideas y practicas
dominantes, y visibilizar alternativas
transformadoras en el consumo.

representan hechos culturales o comunica-
cionales que sintetizan lo que se quiere de-
cir cuando se habla de otra economia.’® Los
productos de la ESS también representan
mensajes: la comercializacion de bienes impli-
ca poner en circulacion otras ideas, l6gicas y
practicas econémicas, en definitiva, otros sen-
tidos. Por ultimo, el espacio dispuesto para el
consumo transformador también comunica,
favoreciendo la reproduccién de otras practi-
cas y construyendo otras significaciones sobre
el consumo.”’

El qué, como y donde se consume también
comunican: la accion, la producciéon y la co-
mercializacion de la ESS implican instalar y dis-
tribuir mensajes alternativos, visibilizar otras
racionalidades y practicas, interpelar, generar
preguntas, saberes y propuestas. Por ello, la
comunicacion solidaria es accién, y la accién
solidaria es comunicacion.

Por otra parte, desde su propia concepcién, la
comunicacion solidaria para el consumo tam-
bién pretende salir de la “atrofia” de la unidirec-
cionalidad; apunta a revertir la relacién, a incluir

a otros y otras en el proceso comunicacional,
conectar, poner en comun, involucrar. Las orga-
nizaciones construyen parte de sus mensajes a
partir de la interaccion social, con una comuni-
cacion dialdgica a través de las redes sociales,
talleres, charlas, ferias u otras instancias de infor-
macioén y sensibilizacién, a través de las relacio-
nes sociocomerciales o en el trabajo articulado
con agentes de la educacién. De este modo, las
inquietudes, los intereses o las dudas de las per-
sonas consumidoras se constituyen en insumos
vitales de la comunicacion solidaria.

De esta manera se tiende a una bidireccionali-
dad en la que se incluye una“auténtica comu-
nicacién” en la medida que

se asienta en un esquema de relaciones si-
meétricas, en una paridad de condiciones en-
tre transmisor y receptor y en la posibilidad
de oir uno a otro o prestarse oidos, como mu-
tua voluntad de entenderse.*®

En esta comunicacién se observa el intento
de dos formas de subversion de la publicidad.
La primera, en las posiciones y relaciones de
las y los actores de emisidn y recepcion. La
segunda, en el contenido de los mensajes.
Como contraste, la comunicacion solidaria
busca construir un marcado contenido rela-
cional, y, en ultima instancia, comunicar para
impulsar ciudadanos/as,*® no consumidores/
as, en un intento de desmasificacion, descon-
centracion y deselitizaciéon de la comunica-
cién para el consumo.

3.2 PUBLICIDAD Y COMUNICACION SOLIDARIA: DISCUR-
S0S Y CONTRASTES

Si se analizan de forma comparada la publi-
cidad y los discursos de la comunicacion so-
lidaria para el consumo es posible identificar

6 Pearson (2013).
57 Fernandez Miranda (2017).
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diferencias y antagonismos. En primer tér-
mino, la publicidad oculta en sus mensajes
los procesos de produccion, valorizacion y
destruccién de los objetos, mientras que en
los discursos solidarios se visibilizan expresa-
mente estas cuestiones. En la publicidad se
desmaterializan los objetos, se cambian es-
pecificaciones objetivas por significaciones
subjetivas; en la comunicacion solidaria se
los rematerializa, y se muestran los procesos
de produccion y sus impactos.

En tanto que en la publicidad se esconde a las
y los productores y productoras y se entroni-
za a quienes consumen, la comunicacion so-
lidaria pone en el centro a los y las producto-
res/as y pretende corresponsabilizar a los/as
consumidores/as. Algunos ejemplos de men-
sajes extraidos de la comunicacién de las or-
ganizaciones argentinas de la ESS son: “detras
del consumo estdan los productores’, “estamos
apostando a crear mejores condiciones de
trabajo” o “humanizar los vinculos”® En estas
ideas emergen quiénes estan detras de los
productos, quiénes producen y como.

En cuanto a la trazabilidad, Susana Narotzky®'
sefala que en gran parte de los bienes dispo-
nibles en el mercado las personas no tienen la
posibilidad de “rastrear” las relaciones sociales
de produccién y comercializacion que subya-
cen detras. En esta desconexion entre extremos
de la cadena, quienes consumen, en virtud de
la publicidad, tienden a desconocer qué hay
detras de los objetos y antes de la compra.

Como antagonismo, esta cuestién tiene una
fuerte presencia en la comunicacion solidaria,
como se evidencia en los siguientes discursos:
“ver quién te alimenta”; “del productor al con-
sumidor”; “acortando distancias”; “sin interme-

€ Cooperativa Mas Cerca Es Mas justo, Feria del Productor al
Consumidor FAUBA, cooperativa Popularia, Caracoles y Hor-
migas, Mas Cerca Es Mas Justo, Colectivo Solidario, La Yumba.
¢ Narotzky (2007).
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diarios, explotacion ni abusos”; “forjamos el
encuentro entre productores y consumidores”;
“visibilizando quiénesy cémo elaboran las co-
sas que compramos todos los dias’, o “comer-
cializamos productos de la ESS, provenientes
de experiencias de la agricultura familiar, coo-
perativas de trabajo, fabricas recuperadas, em-
prendedores y organizaciones de la ESS". ¢

En su construccion de sentido, la comunica-
cién solidaria para el consumo se ofrece como
forma de reconexién con la produccion y los
productos, de alumbrar ese “lado oculto” del
consumo;®® intenta arrojar luz sobre agentes,
procesos, relaciones y objetos que la publici-
dad invisibiliza.

El discurso publicitario también oculta el des-
pués del consumo, la destruccion de los bienes
y sus consecuencias: los impactos econémi-

En la publicidad se desmaterializan
los objetos, se cambian especificaciones
objetivas por significaciones subjetivas;

en la comunicacion solidaria se

los rematerializa, y se muestran los
procesos de produccion y sus impactos.

Algunos ejemplos de mensajes
extraidos de la comunicacion de Ias
organizaciones argentinas de [a ESS
son: ‘detrds del consumo estan los
productores’, ‘estamos apostando a

crear mejores condiciones de trabajo’
0 “humanizar los vinculos'".

%2 Cooperativas La Yumba, Consumo Solidario y Mas Cerca Es
Mas Justo.
%3 Narotsky (2007).
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cos, sociales, sanitarios o ambientales consti-
tuyen otro silencio discursivo. Por el contrario,
en la comunicacion de las organizaciones de
la ESS estos impactos forman parte de los con-
tenidos en dos sentidos. Por una parte, como
critica, ofreciendo bienes que no “envenenan
nuestros cuerpos’, no genera “explotacién del
medio ambiente” ni “acumulacion privada de
excedentes”®* Por otra parte, como propuesta:
“alimentarnos de manera mas saludable’, “pro-
ductos sanos”y procesos de produccion “agro-
ecoldgicos” de los alimentos.®®

Un tercer elemento de diferenciacién se ob-
serva en el tratamiento del factor precios. En
la publicidad la construccion de los precios
tiene dos expresiones generales: se busca
construir un valor simbélico que habilite el co-
bro de precios superiores; o se instala la idea

de precios bajos, generando motivacion a
partir de la percepcion de una oportunidad de
compra. En unoy otro caso, la construccién de
los precios y la distribucion de los beneficios
generados es opaca, sin informacion sobre el
reparto de dicho valor.

En la comunicacion de la ESS para el consumo
aparecen dos ideas reiteradas sobre los precios:
la justicia y la transparencia. Se reivindica, por
un lado, la idea de un “precio justo”y, por otro,
se transparenta el proceso de construcciéon de
los precios y la distribucion de los beneficios
entre las y los actores de la cadena solidaria de
valor. Algunos discursos en esta linea son:“bajo
el valor del precio justo” o “promoviendo un
precio justo”® Por otra parte, se tiende a clarifi-
car el proceso de construccion de los precios de
venta o la estructura econémica de la entidad:®’

/

precio justo 20%

al productor [ 3 trabajo

100% logistica
()

adicionales **

9% aplicado a cada uno de los
factores que conforman el precio
de venta, generan:

~

PRECIO

DE VENTA

= Ahorro colectivo

%4 Cooperativa Caracoles y Hormigas y Puente del Sur.
% Cooperativa Caracoles y Hormigas.
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6 Cooperativa AlmaCoop y Colectivo Solidario.
57 Cooperativa Colectivo Solidario y Puente del Sur.



M Productos

[ Trabajo

[O Costos fijos y variables

Otro contraste consiste en que en la comu-
nicacion solidaria se ofrece una imagen no
idealizada ni estereotipada sino critica de la
realidad, mostrando ciertas problematicas y
contradicciones del sistema econdémico. En
este sentido, en la comunicaciéon de la ESS
para el consumo emergen elementos de la
realidad que en la publicidad se encuentran
sumergidos. Algunos extractos discursivos
de las organizaciones: “la ganancia empresa-
rial es la principal causa de nuestra situacion
econdmica actual’, “en un contexto de enor-
me concentracidon econémica que no prioriza
las necesidades de las personas’; “convivimos
con una economia cada vez mds transnacio-
nalizada y concentrada” o “grandes empresas
concentradas definen los precios, determinan
qué consumimos haciéndonos creer que es-
tamos eligiendo, industrializan los alimentos
(...) y van destruyendo infinidad de peque-
Aos productores”.®®

En linea con lo anterior, y en un claro con-
traste con el simbolismo del discurso publi-

% Cooperativa Puente del Sur, Colectivo Solidario, Caracoles y
Hormigas, Mas Cerca Es Mas Justo.
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citario, los discursos de la ESS vinculados al
consumo adoptan en distintos momentos
una perspectiva agonal para interpelar a las
personas consumidoras, sefalizando adver-
sarios, confrontacion y conflicto. Por ejemplo:

“si comprendemos que convivimos con una
economia cada vez mas transnacionalizada y
concentrada en aquellos grupos econémicos
que son los que 