
Resumen

El artículo analiza las características y las motivaciones de los y las con-
sumidoras que participan en las organizaciones de comercialización y 
consumo de la Economía Social y Solidaria en la Ciudad Autónoma de 
Buenos Aires. Su objetivo es identificar rasgos comunes y comprender lo 
que impulsa a estas personas a consumir en estas experiencias solida-
rias. El abordaje metodológico mixto combina instrumentos de investi-
gación cualitativa, como entrevistas a informantes clave, con el releva-
miento y análisis de fuentes secundarias, incluyendo estudios previos y 
literatura especializada.

Palabras Clave: consumo, Economía Social y Solidaria, motivaciones, in-
termediación solidaria. 

Resumo

Os porquês do consumo. Um olhar sobre as motivações e perfis de con-
sumidores e consumidoras na Economia Social e Solidária 

O artigo analisa as características e as motivações de consumidores e con-
sumidoras que participam de organizações de comercialização e consumo 
da Economia Social e Solidária na Cidade Autônoma de Buenos Aires. Seu 
objetivo é identificar características comuns e compreender o que motiva 
essas pessoas a consumir nessas experiências solidárias. A abordagem me-
todológica mista combina instrumentos de pesquisa qualitativa, como en-
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trevistas com informantes-chave, com o levantamento e análise de fontes 
secundárias, incluindo estudos prévios e literatura especializada. 

Palavras-chave: consumo, Economia Social e Solidária, motivações, in-
termediação solidária.

Abstract

The why of consumption. An analysis of motivations and consumer 
profiles in the Social and Solidarity Economy 

This article focuses on the analysis of the characteristics and motivations of con-
sumers participating in marketing and consumption organizations of the Social 
and Solidarity Economy in the Autonomous City of Buenos Aires. Its objective is to 
identify common traits and understand what drives these individuals to consume 
in these solidarity experiences. The mixed methodological approach combines 
qualitative research instruments, such as key informant interviews, with the collec-
tion and analysis of secondary sources, including previous studies and specialized 
literature.

Keywords: consumption, Social and Solidarity Economy, motivations, 
solidarity intermediation.
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grupos? En cuanto a su estructura, el artículo 
comienza con un desarrollo conceptual de las 
motivaciones, sus elementos constitutivos e 
implicancias en las relaciones y prácticas de 
consumo. Luego el artículo se adentra en un 
análisis de las características y motivaciones 
atribuidas a quienes consumen en la ESS, y 
luego en las perspectivas de los y las consumi-
dores/as sobre las motivaciones que explicitan 
para este consumo.  

2. METODOLOGÍA

Para explorar este fenómeno, el trabajo se 
sustenta metodológicamente en una combi-
nación de herramientas. En primer lugar, se 
realizan entrevistas1 semi estructuradas a die-
cinueve personas que consumen en organiza-
ciones de comercialización y consumo (CyC) de 
la ESS en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires 
(CABA). Con una frecuencia variable, realizan 
compras en almacenes cooperativos, ferias, 
nodos de consumo o sitios web. La mayoría 
de consumidores/as entrevistados/as fue pro-
puesta por referentes de las organizaciones, 

1. INTRODUCCIÓN

El consumo es uno de los temas centrales para 
la Economía Social y Solidaria (ESS) (Coraggio, 
2011; Gaiger, 2007; Guerra, 2006) ya que orga-
niza la producción (Guerrero, 2019), antagoni-
za con el modelo dominante y construye alter-
nativas. Así, el consumo se configura como un 
espacio de disputa que se nutre de críticas y 
alternativas diversas, atravesadas por valores 
y con un potencial transformador (Fernández 
Miranda, 2015). Además, se le asigna un carác-
ter ético y político, se concibe como una forma 
de ejercicio del poder orientado a ampliar las 
libertades, desconcentrar la riqueza y promo-
ver un desarrollo sostenible (Mance, 2004). Es-
tas prácticas desbordan la mera búsqueda del 
bienestar individual, y abarcan una dimensión 
colectiva. 

Explorar las singularidades de las prácticas y 
los sentidos del consumo es una forma para 
profundizar en el conocimiento de la ESS, ya 
que permite comprender ciertas dimensiones 
sociales, culturales y subjetivas subyacentes 
en las dinámicas económicas. En particular, in-
dagar en los perfiles y las motivaciones tanto 
atribuidas como manifestadas constituye un 
aporte para desentrañar algunos mecanismos 
de este consumo. Este trabajo propone una 
exploración en torno a estos dos ejes: por una 
parte, las características y motivaciones que 
personas expertas y referentes de la comuni-
cación y el consumo atribuyen a las y los con-
sumidores actuales, y por otra, las motivacio-
nes que explicitan los y las consumidores/as 
para elegir comprar en la ESS. 

Las preguntas de investigación que organizan 
este trabajo son las siguientes: ¿qué caracte-
rísticas y motivaciones se le asignan a quienes 
consumen en la ESS? ¿Qué motivaciones mani-
fiestan estos consumidores para el consumo? 
¿Qué coincidencias y diferencias se identifican 
en los contenidos de las entrevistas de estos 

El consumo se configura como un 
espacio de disputa que se nutre 

de críticas y alternativas diversas, 
atravesadas por valores y con un 

potencial transformador. Se concibe 
como una forma de ejercicio del poder 

orientado a ampliar las libertades, 
desconcentrar la riqueza y promover

un desarrollo sostenible.

1 Las entrevistas a consumidores/as, así como también las 
realizadas a personas expertas en el estudio del consumo en 
la ESS fueron realizadas por el autor de este artículo entre 
abril y diciembre de 2022. Algunos fragmentos serán citados 
en este trabajo.
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no, 2009). Por último, la metodología de este 
trabajo incluye el relevamiento y análisis de 
fuentes documentales diversas: investigacio-
nes específicas y literatura especializada so-
bre consumo, comunicación e intermediación 
solidaria de la ESS, y sobre motivaciones en el 
consumo. 

3. APROXIMACIONES A LAS MOTIVACIONES Y 
EL CONSUMO
El estudio de las motivaciones es un aporte 
para comprender la complejidad y la singu-
laridad del consumo en la ESS. Explorar los 
por qué detrás de estas prácticas contribuye a 
profundizar en las razones que las impulsan y 
sostienen, así como su conexión con las ideas, 
valores y significados. Pero también, este en-
tendimiento puede dar mayor fortaleza, preci-
sión y alineamiento a las estrategias comuni-
cacionales, pedagógicas o comerciales de las 
entidades. En este apartado se desarrolla una 
aproximación conceptual a las motivaciones, y 
su vinculación con las prácticas, sentidos y di-
námicas en el terreno del consumo. 

Etimológicamente una motivación es la causa 
del movimiento o que impulsa a actuar. La raíz 
del término se refiere a aquello que da origen, 
motivo o fundamento a una persona para de-
cidir y obrar en una determinada dirección. En 
su acepción, una motivación es una fuerza que 
impele a la acción, el conjunto de factores in-
ternos o externos que mueven y determinan 
parcial o totalmente las acciones. Las motiva-
ciones dan intencionalidad y sentido, gene-
ran una conducta o acción que da inicio a un 
proceso para intentar satisfacer una necesidad 
percibida (Fennell, 1978). Estas, a su vez, pue-
den tener su origen en incentivos internos o 
externos, lo que da lugar a motivaciones intrín-
secas o extrínsecas, respectivamente (Roselló, 
1995). En el primer grupo se expresan factores 
personales relacionados con la experiencia 
subjetiva, como la autoestima, diversión, se-

lo que introduce una limitación primaria en el 
proceso de selección: se trata de personas a 
priori próximas a las entidades o sus integran-
tes, que tienen contacto frecuente y vínculos 
de cierta cercanía y confianza. Estas caracte-
rísticas restringen el perfil de consumidores/as 
que abarca el estudio, quedando excluidos/as 
quienes compran de forma esporádica o poco 
frecuente, se sumaron más recientemente o no 
tienen relaciones de afinidad con las entidades.

Por otro lado, se incluyen entrevistas semi 
estructuradas a ocho personas expertas en 
el consumo de la ESS, con trayectorias profe-
sionales en docencia e investigación universi-
taria, organizaciones del sector y organismos 
del Estado especializados. Los criterios con-
siderados para definir la experticia de este 
grupo son la trayectoria docente profesional, 
académica o su experiencia de participación 
y liderazgo en organizaciones. Además, se 
realizan ocho entrevistas semi estructuradas 
a referentes de la comunicación de ocho or-
ganizaciones de CyC que desarrollan su acti-
vidad en CABA. Este grupo está integrado por 
personas que asumen, generalmente de for-
ma compartida y a tiempo parcial, tareas y res-
ponsabilidades vinculadas a la comunicación 
de estos agentes. El trabajo de campo se llevó 
a cabo durante 2024.

Para analizar las entrevistas se utiliza la téc-
nica de análisis cualitativo de contenido, que 
se basa en procedimientos sistemáticos y ob-
jetivos para describir los contenidos de los 
mensajes (Bardin, 1996), implícitos y explícitos 
(Díaz Herrera, 2018) y de los textos dentro de 
sus contextos. Esta técnica considera quiénes 
son los y las emisores y su vinculación con el 
fenómeno, las características de los discursos 
y los mensajes, imágenes, conceptos, símbo-
los o valores a través de los que se expresa el 
discurso (Aigneren, 1999). El análisis también 
indaga en el uso del lenguaje, su contenido o 
las lógicas que operan en este (Vicente-Mari-
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guridad o emoción; en el segundo, aparecen 
elementos como las relaciones sociales, senti-
do de pertenencia, reconocimiento, imagen, 
aceptación, estatus o estima (Jaramillo-Bernal 
et al., 2018).

Liebrand (1984) identifica cuatro tipos de mo-
tivaciones sociales en los comportamientos: el 
altruismo, que está impulsado por la maximiza-
ción del bienestar de otros/as; la cooperación, 
cuando la motivación es la suma del bienestar 
propio y de los/las demás; el individualismo, 
orientado únicamente a maximizar el bienes-
tar propio, y finalmente la competencia, cuan-
do se pretende maximizar la diferencia entre 
el bienestar propio y el de los y las otros/as. 
Desde la mirada del autor un sujeto puede 
motivar su acción solo por las y los otros, por 
una misma y por las y los otros, solo por uno 
mismo y también contra otros u otras. En 1943 
Maslow publicaba Una teoría sobre la motiva-
ción humana, ilustrando esta teoría con una 
pirámide que jerarquiza las necesidades. En 
el proceso de satisfacción, Maslow postula un 
orden secuencial desde la base hacia la cús-
pide de la pirámide: primero las necesidades 
fisiológicas, de seguridad, pertenencia, estima 
y, por último, autorrealización. Esta jerarquía 
traza un camino hacia la felicidad, para lo cual 
un sujeto debería antes satisfacer de manera 
secuencial el resto de grupos de necesidades 
(Turienzo, 2016). 

Desde mediados del siglo XX las motivaciones 
comenzaron a estudiarse poniendo especial 
interés en el consumo, para identificar aso-
ciaciones posibles con este tipo de decisio-
nes (Jaramillo-Bernal, 2018). El terreno de la 
publicidad, la investigación y la comprensión 
de esta dimensión del consumo posibilitó a 
los y las anunciantes el diseño de mensajes y 
estímulos segmentados que tuvieran una aso-
ciación más directa y profunda con los deseos, 
necesidades o emociones de quienes poten-
cialmente podrían consumir. El estudio de las 

motivaciones fortaleció la capacidad de la pu-
blicidad para estimular, direccionar y construir 
sentidos. En la década de 1960 el psicoanalista 
Ernest Dichter publicaba La estrategia del de-
seo, y cuatro años más tarde Las motivaciones 
del consumidor, obras pioneras en el campo de 
la psicología del consumo que exploran cómo 
las emociones, los deseos y las necesidades 
psicológicas influyen en este tipo de decisio-
nes (Mc Phail Fanger, 2012).  

Fennell (1978) clasifica a las motivaciones para 
el consumo en siete clases, que pueden com-
binarse en una misma decisión: resolver un 
problema; prevenir un problema; la costum-
bre o la rutina; el cambio, la exploración o la 
innovación; el deseo; el gusto, placer o disfru-
te, o satisfacer una necesidad para la cual no se 
encuentra otra alternativa. Desde esta mirada 
las personas pueden consumir para solucio-
nar una dificultad o inconveniente que están 
atravesando, evitar un problema a futuro, por 
hábito, para probar objetos o experiencias 
nuevas, para la satisfacción personal, por an-
helos, aspiraciones o factores socioemocio-
nales, o cuando no encuentran otra opción 
para resolver una necesidad percibida. Según 
estas aproximaciones, se pueden tener múlti-
ples motivaciones para consumir, condiciona-
das por elementos diversos como los deseos, 
expectativas, gustos o la interrelación con el 
mundo exterior (Solomon, 2017).

La denominada teoría del comportamiento 
del consumidor atribuye a las personas cierta 
racionalidad económica en este tipo de deci-
siones. Según este enfoque, a partir de su renta 
disponible, las personas buscan maximizar su 
utilidad al disfrutar de determinadas cantida-
des de bienes, dado su precio (Aguado Franco, 
2012). Se presupone que los individuos cuan-
do consumen persiguen exclusivamente su in-
terés particular, sin considerar o preocuparse 
por otras cuestiones sociales (Fehr y Schmidt, 
1999): a través del proceso de consumo bus-
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can satisfacer necesidades, maximizar la utili-
dad y el bienestar personal. No obstante, las 
perspectivas que estudian la publicidad desde 
la psicología dejan de lado la idea de un sujeto 
racional y enfatizan las dimensiones incons-
cientes e irracionales de las motivaciones que 
están en la base del consumo (Corrales, 2005).

4. RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACIONES 

En este apartado se exploran las características 
de quienes consumen en las organizaciones 
de comercialización y consumo (CyC). Como 
primera aproximación, las personas entrevis-
tadas para la investigación son en su mayoría 
mujeres con una edad promedio de casi 50 
años (49,95 años), con educación universitaria 
y de posgrado completa. Parte de estas con-
sumidoras tienen trayectorias laborales vin-
culadas al ámbito científico, la educación o la 

administración pública, en la docencia, inves-
tigación o asistencia técnica. 

Como referencia comparativa, la edad prome-
dio de la población de CABA es 10 años menor 
(DGEYC, s/f ) y 18 años más baja en el conjunto 
del país (IDELAS, 2017). Según datos del Cen-
so Nacional de Población, Hogares y Viviendas 
2022 del Instituto Nacional de Estadísticas y 
Censos (INDEC) (2023) la edad promedio de 
la población es de 32 años en el país y 34 en 
el Gran Buenos Aires. El índice de feminidad 
es de 107 y 109 mujeres por cada 100 varones 
en la población total y del Gran Buenos Aires, 
respectivamente. Por lo cual la muestra de 
personas consumidoras tiene un perfil etario 
más elevado que la población de la Ciudad y 
el país. Con respecto al nivel de formación, el 
porcentaje de mujeres con educación univer-
sitaria completa o incompleta es de 33,8% y 
25,4% en el caso de los varones. Si se analiza 
este dato por grupo de edad, el 32,8% de las 
personas entre 30 y 64 años cuenta con forma-
ción universitaria completa o incompleta. 

Para profundizar se agregan tres fuentes se-
cundarias que caracterizan a quienes consu-
men en la ESS. Según un estudio realizado 
por una cooperativa de consumo de CABA, 
más del 65% de sus consumidoras son mu-
jeres y más del 87% tiene un nivel educativo 
alto (ConSol, 2021). Otra investigación de una 
experiencia de intermediación solidaria en 
Tandil, provincia de Buenos Aires, arroja que 
el 79% de quienes consumen se autoperciben 
mujeres y más del 77% tienen estudios uni-
versitarios completos, de posgrado o están 
vinculadas con la actividad universitaria (Pear-
son, 2020). En un tercer estudio sobre circuitos 
solidarios de comercialización en diferentes 
regiones del país la distribución de edades 
de quienes consumen se concentra entre 30 
y 49 años, con un promedio de 42 años, y dos 
tercios son mujeres, la mayor parte asalaria-
das con un elevado nivel de educación, más 

Según un estudio realizado por
una cooperativa de consumo de CABA, 

más del 65% de sus consumidoras 
son mujeres y más del 87% tiene un 
nivel educativo alto (ConSol, 2021). 

Otra investigación de una experiencia 
de intermediación solidaria en Tandil, 

provincia de Buenos Aires, arroja 
que el 79% de quienes consumen 
se autoperciben mujeres y más del 
77% tienen estudios universitarios 

completos, de posgrado o están 
vinculadas con la actividad

universitaria (Pearson, 2020).



Los porqués del consumo. Una mirada de las motivaciones y perfiles de consumidores y consumidoras en la Economía Social y Solidaria 

79 248 Marzo 2026, p. 73-92

del 60% con educación universitaria completa 
(Manzoni et al., 2020). 

Las personas de la muestra realizan sus com-
pras en las entidades de CyC de CABA a través 
de los distintos canales comerciales disponi-
bles: los almacenes cooperativos, nodos de 
consumo, ferias solidarias, compras virtuales a 
través de páginas web y entregas a domicilio. 
Estos datos hablan de una diversidad en los 
hábitos y las formas que adopta este consumo. 
Por último, las compras en las organizaciones 
las llevan a cabo con una frecuencia entre se-
manal y quincenal, lo que también evidencia 
cierta regularidad en estas prácticas. 

Los y las comunicadores y expertos entrevis-
tados destacan otras características que apor-
tan a la construcción de un perfil. Un primer 
elemento se refiere a las condiciones materia-
les de este grupo: un experto sostiene “es un 
consumidor que puede y está dispuesto a pa-
garlo si sale más caro” y otra experta enfatiza 
que es un grupo “con ciertas cosas resueltas, 
que le permite dirigir sus consumos hacia un 
valor añadido, pueden direccionar sus consu-
mos con otros criterios, cosa que los sectores 
populares no pueden hacer”. En esta línea, dos 
comunicadoras de las organizaciones ubican 
a sus consumidores como parte de “una clase 
media urbana”. En síntesis, los primeros ele-
mentos que surgen para esta caracterización 
se refieren al sexo-género, el nivel de educa-
ción formal, los ámbitos de desarrollo profe-
sional y la clase social. 

Las y los expertos y comunicadores también 
aportan dos aspectos del terreno actitudinal 
para perfilar a quienes consumen en la ESS: 
un menor nivel de exigencia, “más tolerancia”, 
“paciencia” y “contemplación” a posibles limi-
taciones o fallas de los bienes, la logística o la 
comunicación de las organizaciones. Esto hace 
referencia a una actitud diferenciada frente a 
estos proveedores, que permite la existencia 

de un vínculo socio comercial a pesar de que 
pudieran darse situaciones adversas a sus 
propios intereses. También se atribuye a este 
grupo mayor planificación de sus prácticas: “es 
un tipo de consumo más planificado”, que se 
vincula con una anticipación y organización de 
estas decisiones. 

La menor exigencia y la mayor planificación 
sugieren, por un lado, un cierto grado de com-
promiso: estos consumidores y consumidoras 
no actúan únicamente bajo una lógica comer-
cial, enfocada en maximizar su satisfacción 
al menor costo posible, sino que muestran 
distintos niveles de afinidad con los actores, 
procesos y relaciones involucrados. Según un 
experto, esto refleja una proximidad ideoló-
gica y política con la ESS: “es gente vinculada 
al pensamiento asociativo y comunitario, que 
tiene un nivel de conciencia sobre la organi-
zación comunitaria”. No obstante, según otro 
experto este representa “un sector minoritario 
de la sociedad”. 

Por otro lado, surge el interrogante sobre la 
posibilidad de mantener en el tiempo prác-

La menor exigencia y la mayor 
planificación sugieren, por un lado, 

un cierto grado de compromiso: estos 
consumidores y consumidoras no 

actúan únicamente bajo una lógica 
comercial, enfocada en maximizar su 
satisfacción al menor costo posible, 
sino que muestran distintos niveles 
de afinidad con los actores, procesos 
y relaciones involucrados. Según un 
experto, esto refleja una proximidad 

ideológica y política con la ESS.
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ticas y relaciones de consumo que implican 
cierto grado de sacrificio, de resignación o de 
insatisfacción. En este punto se puede recupe-
rar un estudio realizado con ex consumidores 
de la comercializadora La Justa, en la ciudad 
de La Plata provincia de Buenos Aires. A tra-
vés de una encuesta virtual autoadministrada, 
los principales motivos por los que dejaron de 
comprar en la organización que esgrimieron 
estas personas son la movilidad o la distan-
cia, la planificación y el horario de retiro, que 
sumaron alrededor del 70% de las respuestas. 
Entre los motivos adicionales consultados en 
otra pregunta, se destacan la elección de ca-
nales que no requieren planificación, y nueva-
mente surgen los días y horarios de retiro de 
los productos (Fingerman et al., 2023).  

En las entrevistas a comunicadores, comunica-
doras, expertos y expertas aparece de forma 
recurrente una idea con la que se singulariza a 
estos/as consumidores y consumidoras: “con-
ciencia”, cuyo significado se vincula con la infor-
mación y el conocimiento. Por un lado, informa-

ción específica sobre los alimentos y los modos 
de producción; por otro, un conocimiento de la 
realidad con un sentido ético, que les permite 
discernir sobre los impactos de su consumo. 
Esta noción de conciencia no se limita a lo in-
dividual, sino que adquiere una dimensión po-
lítica, como lo evidencian otros estudios sobre 
comercialización y consumo de alimentos de la 
ESS (Caracciolo, 2013). La conciencia se conecta 
con la capacidad de crear con otro el futuro (Frei-
re, 1974), con la transformación, la comprensión 
del potencial del sujeto para cambiar la realidad, 
y la necesidad de transformarse a sí mismo en 
ese proceso. La concientización es conocimien-
to crítico y praxis, una acción con reflexión críti-
ca y una reflexión crítica que se moldea y valida 
con la práctica (Villalobos, 2000). 

En este primer acercamiento, se observa que 
quienes consumen en la ESS pertenecen ma-
yoritariamente a un segmento adulto, femini-
zado y perteneciente a las clases medias urba-
nas. Estas consumidoras despliegan actitudes 
diferenciadas en sus patrones de consumo y 
en su relación con las organizaciones solida-
rias proveedoras. La menor sensibilidad a los 
precios, la tolerancia con las organizaciones de 
CyC, la planificación de sus prácticas y la con-
ciencia crítica son otros rasgos que emergen 
en los perfiles asignados a estas personas.

4.2. ATRIBUCIÓN DE MOTIVACIONES

En este apartado se exploran las perspectivas 
de comunicadores, comunicadoras, expertas 
y expertos, en diálogo entre fuentes secun-
darias. ¿Qué motivaciones se asignan a los y 
las consumidoras de la ESS? En primer lugar, 
aparece un punto por la negativa: las perso-
nas entrevistadas entienden que el precio no 
constituye la principal motivación. En coinci-
dencia con una investigación de Caracciolo 
(2013) en ferias solidarias, el precio no es el 
factor más determinante que impulsa el con-
sumo en la ESS, sino que se tienen en cuen-

En las entrevistas a comunicadores, 
comunicadoras, expertos y expertas aparece 

de forma recurrente una idea con la que 
se singulariza a estos/as consumidores 

y consumidoras: “conciencia”, 
cuyo significado se vincula con la 

información y el conocimiento. Por un 
lado, información específica sobre los 
alimentos y los modos de producción; 

por otro, un conocimiento de la
realidad con un sentido ético, que

les permite discernir sobre los
impactos de su consumo. 
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ta otros elementos. Esta menor sensibilidad 
a los precios se vincula con un punto de su 
caracterización, el poder adquisitivo como 
posibilitador. Se plantea la confluencia de dos 
factores, poder pagar más y elegir hacerlo, 
donde confluyen la capacidad material y la 
conciencia crítica, y un poder adquisitivo que 
habilita esta sensibilidad. 

Una idea de consenso entre estos grupos en-
trevistados es lo que denominan “consumidor 
militante”, en el que priman motivaciones polí-
ticas e ideológicas. Las características comunes 
atribuidas a este perfil son convicción, fideli-
dad, tolerancia, compromiso, involucramien-
to, afinidad ideológica y politización, como se 
ilustra en el siguiente gráfico con fragmentos 
textuales de las entrevistas.

Este perfil militante sería el portador más aca-
bado de la idea de la conciencia como elemen-
to singular de los y las consumidoras. Un dato 
que puede orientar el peso relativo de este 
perfil en el conjunto del consumo de la ESS 
surge de los resultados de un estudio realiza-
do por una entidad de CyC de CABA: más de 
la mitad de sus consumidores y consumidoras 
participa por afinidad de valores, el 54% afirma 
que “los principios y los valores” de la organiza-
ción constituyen su principal motivación (Con-
Sol, 2021). El consumo militante parece cons-
tituir el núcleo más seguro, estable, cercano y 
frecuente para las organizaciones, y un aporte 
clave para su sostenibilidad por la regulari-
dad de su demanda. No obstante, también se 
considera insuficiente: las y los entrevistados 
coinciden en el desafío de lograr una base de 

Gráfico 1. Características del/la consumidor militante.

Convicción:
“están convencidas

de lo que hacen”

Afinidad ideológica: 
“comparten valores 

con la ESS”

Politización:
“tienen un perfil más 
político”, “comparten 

una visión”

Información y
conocimiento:

“saber mucho” y
“conocen perfectamente 

del tema”

Menor exigencia:
más

“contemplaciones”
con las entidades

Continuidad,
regularidad y

fidelidad hacia las 
organizaciones:
“van a seguir 
comprando”

“Compromiso” e 
“involucramiento” con 
los actores, procesos

y relaciones

"CONSUMIDOR MILITANTE"

Fuente: elaboración propia a partir del análisis de contenido de las entrevistas con expertas, expertos, consumidores/as y comunicadores/as.
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sustentación más amplia, diversa y sólida, para 
lo cual debería se sumar otro tipo de perfiles a 
este consumo. 

Otro perfil identificado son personas que “no 
son del palo” y que están motivadas por el 
cuidado de su salud. Como se expresa en los 
siguientes fragmentos textuales, estas motiva-
ciones se vinculan con “la alimentación cons-
ciente o los productos orgánicos”, “la salud”, 
“quieren comer sano”, “quieren los alimentos 
agroecológicos”, “se acercan por un consumo 
saludable”. A diferencia de los “militantes”, un 
comunicador señala que estos “se involucran 
menos”. El cuidado de la salud y su relación 
con los alimentos presupone una mirada más 
instrumental e individual de este consumo. Un 
experto enfatiza que estas personas consumi-
doras “hacen crisis con el modelo de alimenta-
ción industrializada, están pensando el vínculo 
con los alimentos”. En este punto se combinan 
motivaciones individuales con una perspecti-
va crítica acerca del sistema de alimentación 
dominante. En la literatura especializada las 
motivaciones para consumir alimentos orgá-
nicos se clasifican en dos grupos: el bien per-

sonal, cuando se consume para satisfacer ne-
cesidades propias principalmente vinculadas 
al cuidado de la salud y las cualidades de los 
alimentos; el bien social, cuando este consu-
mo se enlaza con el apoyo a causas sociales o 
ambientales. Más allá de esto, la salud consti-
tuye la principal razón que motiva el consumo 
de este tipo de productos (Vasco et al., 2017).

Para contextualizar el análisis de este núcleo de 
motivaciones, en varias entrevistas se destaca 
un escenario de crecientes críticas al sistema 
alimentario y sus impactos sobre la salud. Como 
se refleja en algunos testimonios, “hay una gran 
ola de cuestionarse, de poner en un lugar críti-
co qué estamos consumiendo, cómo nos esta-
mos alimentando” y que “la cuestión de la salud 
se fue instalando a lo largo de los años”. Este 
segmento, impulsado por una preocupación de 
su salud y bienestar, y el acceso a una alimenta-
ción más saludable, representa una ventana de 
oportunidad para la ESS. En este punto surge 
otra pregunta, ¿cuáles son las posibles causas 
que explican por qué este tipo de motivaciones 
están  canalizando sus demandas mayoritaria-
mente fuera de estas organizaciones solidarias?  

Un tercer perfil identificado de quienes con-
sumen es aquella persona que se mueve por 
motivos pragmáticos, en concreto, por la con-
veniencia y la proximidad. En este sentido, se 
plantea que “hay gente que viene buscando 
precios y calidad” y otros que consumen por 
“cercanía” o “proximidad física” con las organi-
zaciones de CyC. Este grupo compra “con una 
lógica de almacén de barrio”, donde conver-
gen la conveniencia y la practicidad en su con-
sumo. Con menor presencia en las entrevistas, 
otro núcleo de motivaciones atribuidas se vin-
cula con la sostenibilidad ambiental o el cuida-
do del ambiente. Un comunicador explica que 
se trata de “gente a la que le interesan mucho 
los temas ambientales”, lo que fundamenta su 
consumo en la ESS. 

Otro perfil identificado son personas 
que “no son del palo” y que están 
motivadas por el cuidado de su 
salud. Como se expresa en los 

siguientes fragmentos textuales, 
estas motivaciones se vinculan con 

“la alimentación consciente o los 
productos orgánicos”, “la salud”, 

“quieren comer sano”, “quieren los 
alimentos agroecológicos”, “se acercan 

por un consumo saludable”. 
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En síntesis, comunicadores, comunicadoras, 
expertas y expertos aportan una caracteriza-
ción plural e identifican tres grandes perfiles 
según sus motivaciones: la militancia, el cui-
dado de la salud y la relación entre calidad y 
precio. En este consumo, las motivaciones 
políticas o ideológicas coexisten con otras de 
naturaleza diferente, como la salud y el prag-
matismo. En un campo caracterizado por su 
pluralidad conceptual, empírica y propositiva 
(Pastore, 2006), se asignan motivaciones plu-
rales de los sujetos que participan en la ESS a 
través de su consumo, donde coexisten gru-
pos diversos, con sensibilidades, posiciones, 
intensidades y grados de conciencia diferen-
tes, aunque dentro de una clase media urbana.

Para contextualizar el análisis de este núcleo 
de motivaciones, en varias entrevistas se des-
taca un escenario de crecientes críticas al siste-
ma alimentario y sus impactos sobre la salud. 
Como se refleja en algunos testimonios, “hay 
una gran ola de cuestionarse, de poner en un 
lugar crítico qué estamos consumiendo, cómo 
nos estamos alimentando” y que “la cuestión 
de la salud se fue instalando a lo largo de los 
años”. Este segmento, impulsado por una pre-
ocupación de su salud y bienestar, y el acceso 
a una alimentación más saludable, representa 
una ventana de oportunidad para la ESS. En 
este punto surge otra pregunta, ¿cuáles son 
las posibles causas que explican por qué este 
tipo de motivaciones están  canalizando sus 
demandas mayoritariamente fuera de estas 
organizaciones solidarias?  

Un tercer perfil identificado de quienes con-
sumen es aquella persona que se mueve por 
motivos pragmáticos, en concreto, por la con-
veniencia y la proximidad. En este sentido, se 
plantea que “hay gente que viene buscando 
precios y calidad” y otros que consumen por 
“cercanía” o “proximidad física” con las organi-
zaciones de CyC. Este grupo compra “con una 
lógica de almacén de barrio”, donde conver-

gen la conveniencia y la practicidad en su con-
sumo. Con menor presencia en las entrevistas, 
otro núcleo de motivaciones atribuidas se vin-
cula con la sostenibilidad ambiental o el cuida-
do del ambiente. Un comunicador explica que 
se trata de “gente a la que le interesan mucho 
los temas ambientales”, lo que fundamenta su 
consumo en la ESS. 

En síntesis, comunicadores, comunicadoras, 
expertas y expertos aportan una caracteriza-
ción plural e identifican tres grandes perfiles 
según sus motivaciones: la militancia, el cui-
dado de la salud y la relación entre calidad y 
precio. En este consumo, las motivaciones 
políticas o ideológicas coexisten con otras de 
naturaleza diferente, como la salud y el prag-
matismo. En un campo caracterizado por su 
pluralidad conceptual, empírica y propositiva 
(Pastore, 2006), se asignan motivaciones plu-
rales de los sujetos que participan en la ESS a 
través de su consumo, donde coexisten gru-
pos diversos, con sensibilidades, posiciones, 
intensidades y grados de conciencia diferen-
tes, aunque dentro de una clase media urbana.  

4.3. DINAMISMO MOTIVACIONAL

Una parte de los y las entrevistadas sugieren 
la posibilidad de un dinamismo de las motiva-
ciones. En este sentido, se plantea que las mo-
tivaciones para consumir en la ESS pueden mo-

Las motivaciones para consumir
en la ESS pueden modificarse o 

ampliarse a partir de las relaciones,
la participación, la comunicación

o las propias prácticas.
Las motivaciones no son 

necesariamente estancas, se
pueden mover y también permear.
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dificarse o ampliarse a partir de las relaciones, 
la participación, la comunicación o las propias 
prácticas. Desde esta mirada, las motivaciones 
no son necesariamente estancas, se pueden 
mover y también permear. ¿De qué maneras se 
puede manifestar este dinamismo? Una experta 
sostiene que la motivación por el cuidado de la 
salud, a través del consumo de alimentos agro-
ecológicos u orgánicos, puede ser una “puerta 
de entrada” a la ESS, para posteriormente dar 
lugar a la construcción de una perspectiva más 
política. En coincidencia con esta idea, en los 
resultados de su investigación Lema-Blanco, 
García-Mira y Muñoz Cantero (2021) hablan del 
cuidado de la salud como “un punto de entra-
da” de este consumo, que puede dar lugar a la 
construcción de otras motivaciones e intereses. 

Otra entrevistada destaca que las prácticas 
pueden permear al sujeto y sus motivacio-
nes: “a veces se entra por una mirada más in-
dividual, pero a medida que son parte de es-
tas redes se ponen en discusión otras cosas”. 
Una comunicadora explica que “incluso el que 
viene por calidad y precio se engancha con la 
información que tenemos para ofrecer”, y una 
experta agrega que “una vez que los produc-

tos están en los barrios, el precio empieza a pa-
sar a un segundo plano, se empieza a valorar la 
calidad y el tema de la propia salud”. 

Así, es posible comenzar a consumir en la ESS a 
partir de una motivación, y continuar y sostener 
su participación por otras, que no las sustituyen, 
sino que las enriquecen. Con el paso del tiempo, 
las relaciones y experiencias, las motivaciones 
se pueden modificar y complejizar, a medida 
que las y los consumidores van también trans-
formándose. En este sentido, se atribuye a este 
consumo la posibilidad de generar cambios en 
los sujetos y las subjetividades a partir de las 
prácticas, causando un (des)aprendizaje y una 
doble y mutua transformación entre práctica y 
sujeto. Para una experta este consumo repre-
senta “un lindo espacio para empezar a trabajar 
otras cosas”. Más allá de la adquisición de bie-
nes, el consumo también puede ser un espacio 
para pensar (García Canclini, 1995) y pensarse, 
para transformar y transformarse. 

Otra “puerta de entrada” posible es la proximi-
dad. Una comunicadora valora la importancia 
de la cercanía física entre consumidores y or-
ganizaciones, y destaca que puede ser una for-
ma de atraer personas ideológicamente más 
distantes: “la cercanía es fundamental”, sostie-
ne, hay consumidores “que caen sin querer, no 
saben nada inicialmente y se van informando 
y formando en temas de ESS”. La proximidad 
puede operar como motivación inicial, que dé 
lugar posteriormente al acceso a información, 
conocimiento crítico, construcción de vínculos 
y toma de conciencia. Así, la cercanía geográfi-
ca puede actuar como un factor compensato-
rio de una distancia ideológica inicial; sin em-
bargo, su impacto es limitado si se considera la 
escasa disponibilidad de espacios comerciales 
de las organizaciones en el territorio de CABA. 
En síntesis, las motivaciones asignadas en el 
consumo de la ESS hablan de una diversidad 
y de un dinamismo. Para enriquecer este aná-
lisis en el siguiente apartado se indaga en la 

Es posible comenzar a consumir en
la ESS a partir de una motivación,

y continuar y sostener su participación 
por otras, que no las sustituyen, 

sino que las enriquecen. Se atribuye 
a este consumo la posibilidad de 

generar cambios en los sujetos y las 
subjetividades a partir de las prácticas, 

causando un (des)aprendizaje y una 
doble y mutua transformación entre 

práctica y sujeto.
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mirada de quienes consumen en la ESS y qué 
motivaciones explicitan. 

4.4. MOTIVACIONES MANIFIESTAS: PERSPECTIVAS DE 
QUIENES CONSUMEN

¿Qué motivaciones manifiestan los y las con-
sumidoras actuales? Frente a esta pregunta, 
las personas entrevistadas esgrimieron argu-
mentaciones diversas. Como primer punto, 
aparece el apoyo a los actores, procesos, for-
mas de organización, dinámicas y relaciones 
como las motivaciones más reiteradas. Estas 
ideas constituyen un primer núcleo de sentido 
de este consumo. Los siguientes testimonios 
dan cuenta de esta idea:

Estas consumidoras y consumidores se arro-
gan la posesión de una conciencia y, a partir 
de sus prácticas, de la capacidad de influencia 
sobre las estructuras económicas y producti-
vas. Como lo explica una entrevistada, se trata 
de “pensarnos como actores clave para gene-
rar un cambio desde abajo”. En estos discursos 
vuelve a surgir la idea de una conciencia en 
el consumo como forma de determinación o 
incidencia en la producción en particular y la 
economía en general. La asunción de una ca-
pacidad de transformación “desde abajo”, des-
de el consumo hacia la producción, rompe con 
una concepción del consumo como práctica 
individual y subordinada a la esfera de la pro-
ducción (Oreggioni Marichal y Carámbula Pa-
reja, 2019). En esta línea, Lema-Blanco, García-
Mira y Muñoz Cantero (2021) estudian el papel 
transformador de las iniciativas de consumo 
organizado que generan nuevas prácticas y 
paradigmas a través de procesos de empode-
ramiento y agencia de quienes consumen. 

En este núcleo de motivaciones emerge una 
conciencia de la agencia, donde se asume al 
consumo en la ESS como ámbito de interven-
ción o acción política con potencial transfor-
mador, dotado de una cuota de poder y don-
de se ejerce algún grado de incidencia. En la 
literatura especializada se hace referencia a un 
consumo transformador (Oreggioni Marichal y 
Carámbula Pareja, 2019; Fernández Miranda, 
2015) y la referencia a la transformación apare-
ce en trabajos precedentes: en la investigación 
antes citada realizada en Tandil, la gran mayo-

Sobre la producción y las unidades productivas:
“me interesa conocer quiénes producen”,
“también por la forma en que se produce”,
“valoro quién produce y cómo”. 

Sobre las relaciones:
“poner un granito de arena para favorecer este tipo de
relaciones entre productores y consumidores”,
“contribuyo a una cadena de gente que está trabajando
de manera horizontal”.

Sobre la intermediación entre producción y consumo:
“una intermediación con una lógica distinta al mercado”

Sobre las formas de organización:
“me gusta el modelo de organización cooperativa”,
“me interesa poner mi guita en cooperativas y pequeños 
productores”,
“la posibilidad de generar trabajo sin patrón”.

Sobre el sistema económico:
“estás haciendo una contribución a un sistema económico 
alternativo al capitalismo”.

Gráfico 2. Motivaciones vinculadas a los agentes, 
formas de organización y relaciones sociales

Fuente: elaboración propia a partir del análisis del contenido de las 
entrevistas a consumidoras y consumidores.

La asunción de una capacidad de 
transformación “desde abajo”, desde 

el consumo hacia la producción, rompe 
con una concepción del consumo como 
práctica individual y subordinada a la 

esfera de la producción .
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ría de consumidores y consumidoras respon-
dió que compra en la ESS por cuestiones vin-
culadas a la producción local (80%), al trabajo 
autogestionado (74%) y la relación directa 
con productores (50%) (Pearson, 2020). Estas 
motivaciones trascienden los intereses indivi-
duales, abarcan una perspectiva colectiva y la 
puesta en acto de una concepción política del 
consumo: la posibilidad de impulsar cambios 
como la principal motivación. 

El consumo en la ESS es entendido como una 
práctica “virtuosa”, en la medida que enriquece 
los circuitos productivos, genera más y mejor 
trabajo autogestionado, fomenta cierto tipo 
de producción, retribuye de manera justa y 
equitativa a las unidades productivas, mejora 
la calidad de vida de los actores, en definiti-
va, aporta a otro sistema económico. Algunos 
textuales de las entrevistas vinculan las moti-
vaciones con el virtuosismo de este consumo: 

Este círculo virtuoso del consumo en la ESS 
desborda las dimensiones económica y pro-
ductiva, y alcanza elementos de orden políti-
co, sociocultural y subjetivo. Las iniciativas de 
consumo organizado contribuyen a la movili-
zación social, generan sinergias entre sujetos 
y organizaciones que participan (Lema-Blanco, 

García-Mira y Muñoz Cantero, 2021). El virtuo-
sismo también abarca una dimensión colecti-
va, considera el interés mutuo y la construc-
ción de relaciones de cooperación, aspectos 
que pueden aumentar la capacidad transfor-
madora de estos procesos. 

Estas motivaciones también se vinculan con 
una forma de reacción frente a elementos sis-
témicos sobre los que se tiene una posición 
crítica. En las entrevistas se identifican ideas 
como “rebeldía” o “resistencia” frente a anta-
gonismos como “el mercado concentrado”, “el 
capital concentrado”, “la industria alimenticia” 
o “las multinacionales”. Parte de estas motiva-
ciones son contra agentes y lógicas del capi-
talismo que los y las entrevistados pretenden 
evitar, contestar o resistir a través del consu-
mo: “es una forma de resistencia”, “un acto de 
rebeldía, de decir a vos no te compro más” o 
“no compro a las multinacionales, es una cues-
tión ideológica”. La idea de transformación, 
así, no es solo a favor de un tipo de lógicas, 
agentes, prácticas, relaciones e impactos, sino 
también contra otras. Aquí es preciso retomar 
a Mance (2004) y su idea de consumo ético y 
político, a través del que se puede apoyar y 
promover modelos diferentes de economía 
y sociedad. En un caso, confrontar modos de 
producción nocivos, explotación de personas 
y destrucción ambiental, concentración de la 
riqueza o exclusión social; en otro, impulsar la 
ampliación de libertades, la desconcentración 
de la riqueza y un modelo de desarrollo social 
y ambientalmente sostenible. 

En síntesis, en este núcleo de motivaciones 
se imbrican tres elementos que los y las con-
sumidoras atribuyen a sus prácticas: concien-
cia, agencia y punición. Se asume contar con 
información y conocimiento crítico sobre el 
capitalismo, se concibe al consumo como un 
acto político, con capacidad transformadora y 
poder sancionador, a través del que se pueden 
establecer premios y castigos (Valor Martínez 

“la cadena me parece que termina enriqueciendo a la cade-
na productiva, hay un acceso consciente de qué instancias 
productivas está uno fomentando con el consumo”

“está la retribución justa a cada una de las instancias pro-
ductivas. Sabés que los productores reciben otros pagos 
por lo que este consumo está fomentando una calidad de 
vida superior para los productores”

El consumo en la ESS “aporta a un esquema económico más 
virtuoso”

Gráfico 3. Virtuosismo en el consumo de la ESS

Fuente: elaboración propia a partir del análisis de contenido de las 
entrevistas a consumidores y consumidores
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y Calvo Elizazu, 2009). Por lo tanto, el consumo 
en la ESS es un comportamiento motivado pri-
mariamente por una idea de transformación. 
Este grupo de motivaciones tiene puntos de 
encuentro con las caracterizaciones sobre los 
consumidores “militantes”. 

Otro argumento motivacional que aparece en 
los discursos de consumidores y consumidoras 
es la salud y su preservación a través del con-
sumo: la “salud” de las personas y lo “saludable” 
de los alimentos. La salud como generadora de 
sentido en el consumo se encuentra dentro de 
lo que Rodrigo Martín (2013) llama discurso he-
donista o vitalista, que según el autor tiene una 
presencia creciente en el actual contexto. Esto 
marca otra confluencia con la caracterización 
realizada por comunicadores, comunicadoras, 
expertas y expertos. Para complementar con 
fuentes secundarias, el 54% de quienes consu-
men en la ESS en Tandil destacó como moti-
vación principal el carácter “saludable” de los 
productos disponibles (Pearson, 2020); otro 
estudio sobre consumo de alimentos agroeco-
lógicos en una feria solidaria urbana destaca al 

cuidado de la salud como la única y principal 
motivación (Vasco et al., 2017).

En el consumo en la ESS coexisten motivacio-
nes individuales con una perspectiva política 
o colectiva, donde cohabitan la consideración 
por uno/a mismo/a y por los y las otros. La re-
lación entre estos dos grupos puede entender-
se de diferentes maneras. Desde una mirada 
convergente, lo político e individual pueden 
confluir, por ejemplo, la agroecología es un 
espacio de convergencia en el que la salud de 
quién consume está vinculada con el apoyo 
a modos de producción sostenibles y formas 
de organización autogestivas. Sin embargo, 
las motivaciones sobre la salud pueden no es-
tar vinculadas con los modos de producción, 
agentes y relaciones, por ejemplo, los alimen-
tos orgánicos2 se pueden producir y comercia-
lizar con lógicas solidarias o capitalistas. 

En este consumo se da una multiplicidad, 
conviven motivaciones que Liebrand (1984) 
llama altruistas, individualistas y de coope-
ración; a través de estas prácticas los sujetos 
intentan maximizar el bienestar de otros y 
otras, el propio, y también el del conjunto. 
Con matices, se observa la complementación y 
confluencia con las fuentes secundarias anali-
zadas. Oreggioni Marichal y Carámbula Pareja 
(2019) hablan de dos grupos en el consumo 
de alimentos agroecológicos: consumidores 
organizados y motivados por el cuidado de su 
salud; los primeros politizan sus prácticas y los 
segundos enfatizan la propia salud. Otro estu-
dio en experiencias de comercialización de la 
ESS indaga en las representaciones asociadas 
al acto de consumo, e identifica tres grupos: 

En este núcleo de motivaciones se 
imbrican tres elementos que los 
y las consumidoras atribuyen a 

sus prácticas: conciencia, agencia 
y punición. Se asume contar con 

información y conocimiento crítico 
sobre el capitalismo, se concibe al 

consumo como un acto político, con 
capacidad transformadora y poder 

sancionador, a través del que se pueden 
establecer premios y castigos (Valor 

Martínez y Calvo Elizazu, 2009).

2 El enfoque principal en la producción de los alimentos or-
gánicos se basa en evitar el uso de sustancias que puedan 
ser dañinas para la salud y el medio ambiente. La agroeco-
logía le añade un componente social, que puede incluir 
elementos como la soberanía alimentaria, la participación 
comunitaria o la autogestión, combinando de ese modo la 
sostenibilidad ambiental con la social y económica. 



88
REFLEXIONES

Y DEBATES

RODRIGO FERNÁNDEZ MIRANDA

motivaciones políticas, calidad de los produc-
tos y preservación de la salud, siendo los mo-
tivos políticos los que tienen mayor peso y la 
salud la tercera posición (Manzoni et al., 2020). 
De Haro (2014) identifica tres grupos en cir-
cuitos cortos de comercialización, con un eje 
en el grado de politización. El autor propone 
la convivencia de personas politizadas, las que 
llevan a la práctica un consumo alternativo y 
las no politizadas. Este estudio sostiene que el 
consumo politizado es el núcleo cuantitativa-
mente mayoritario. 

Por lo tanto, más allá del peso relativo que pue-
de tener cada uno de estos grupos en el con-
junto del consumo en la ESS, las motivaciones 
de orden político, pragmático o vinculadas con 
la salud están presentes en investigaciones 
precedentes. El presente trabajo agrega la idea 
de una conciencia de la agencia, esto es, la atri-
bución de quienes consumen en este sector de 
una conciencia diferenciada y crítica, y de una 
capacidad de agencia, ya que estas prácticas 
virtuosas y potencialmente transformadoras 
pueden generar cambios “desde abajo”.

5. CONSIDERACIONES FINALES

El consumo en el marco de la ESS está impul-
sado por una diversidad de motivaciones atri-
buidas y manifiestas. La pluralidad que carac-
teriza a este campo tiene su expresión en las 
motivaciones de quienes participan a través 
de su consumo. Parte central de las motivacio-
nes se vinculan con la atribución de agencia, 
con una perspectiva transformadora: la posi-
bilidad de generar cambios, atribuyéndose 
una forma de ejercicio de poder. Las motiva-
ciones también asumen una perspectiva crí-
tica respecto al capitalismo y el consumismo, 
como forma de confrontación, a favor de un 
modelo y en contra de otro, y se atribuye en 
este caso un poder sancionador. 

Estas motivaciones, asimismo, abarcan cues-
tiones políticas e individuales que no son ex-
cluyentes ni estáticas, sino que pueden con-
vivir en una misma persona y organización, y 
a la vez modificarse con el paso del tiempo. 
Existe una puerta de entrada, una motiva-
ción primaria, pero fruto de la participación, 
los aprendizajes o las relaciones, se pueden 
cambiar, ampliar y complejizar. En las moti-
vaciones actuales se observa una convivencia 
de perfiles y fuerzas que son plurales y diver-
sas en este consumo, que se encuentran en 
al menos dos puntos esenciales: tienen algún 
grado de perspectiva problematizadora del 
sistema dominante y un encuadre como prác-
tica alternativa. El pragmatismo regido por la 
conveniencia en la relación de precios o la 
proximidad con los puntos de venta -destaca-
da en entrevistas a comunicadores, comuni-
cadoras, expertas y expertos-, no aparece en 
los discursos de quienes consumen. 

Más allá de esta diversidad, en términos 
generales las personas consumidoras com-
parten un marco interpretativo sobre este 
consumo y los círculos virtuosos derivados 
de estas prácticas. La producción, sus acto-
res, los métodos productivos y las formas 
de organización aparecen como motivación 
y sentido para este consumo. Parte de las y 
los consumidores se atribuyen una agencia, 
que se pone en acto cuando estos vínculos 
generan efectivamente cambios en los siste-
mas de producción o comercialización. Bau-
man (2007) sostiene que en las sociedades 
de consumidores las personas consumiendo 
se hacen consumibles, se convierten en obje-
tos de consumo. Como contraposición, en la 
ESS las personas consumiendo se convierten 
en agentes, en cuanto al poder transforma-
tivo atribuido a su acción, a partir de la cual 
pueden cambiar condiciones, realidades y 
también a sí mismas. 



Los porqués del consumo. Una mirada de las motivaciones y perfiles de consumidores y consumidoras en la Economía Social y Solidaria 

89 248 Marzo 2026, p. 73-92

Este consumo no se asume en todos los ca-
sos como acto político, ya que se explicitan 
también motivaciones de orden individual. 
Así, en este consumo coexisten dimensiones 
políticas e individuales; como herramienta 
de transformación, conocimiento crítico, y 
autocuidado, reafirmación, bienestar y pre-
servación de quienes consumen. Este con-
sumo, en suma, asentado en motivaciones 
plurales, produce nuevas formas de hacer y 
entender, genera cambios prácticos, nuevos 
marcos interpretativos y prácticas económi-
cas, sociales y culturales.

Para finalizar se identifican e interrelacionan 
desafíos para potenciar esta propuesta de 
consumo vinculado a las motivaciones. Un 
reto de consenso es extender el alcance de la 
comunicación, ampliar y diversificar la base 
actual de sustentación de las organizaciones 
y superar la endogamia (Jiménez Gómez y 
Olcina Alvarado, 2017). Esto supone conectar 
la propuesta de consumo con otras sensibi-
lidades afines, lo que tiene como condición 
expandir el espectro de motivaciones que 
actualmente contiene. Abrazar mayor diversi-
dad de motivaciones en este consumo va de 
la mano de innovar en los contenidos y las es-
trategias de comunicación. 

Sería un aporte clave conocer las miradas 
de quienes no consumen o no conocen a 
la ESS, y de aquellas que lo hacen de forma 
puntual o esporádica, o bien que dejaron de 
comprar en las entidades. Aquí se puede re-
cuperar el estudio realizado con ex consumi-
doras y consumidores de la comercializadora 
La Justa como un ejemplo (Fingerman et al., 
2023). Este análisis puede ofrecer claves para 
comprender las limitaciones y desafíos para 
una mayor llegada a la ciudadanía de esta 
propuesta. Asimismo, más allá de que en este 
y otros estudios se analizan características y 
motivaciones de quienes consumen actual-
mente, sería oportuno conocerlos con mayor 
profundidad, a partir de una exploración ri-
gurosa a través de enfoques cuantitativos y 
cualitativos, que aporte a comprender las 
formas y circunstancias de incorporación a la 
ESS, el proceso y alcance de los cambios en 
sus pautas y hábitos de consumo, o las ma-
neras de incidencia en la comunicación de las 
organizaciones, entre otros. Como sostienen 
Pearson (2020) y Rofman (2013), falta un co-
nocimiento sistemático y riguroso de las enti-
dades sobre las y los consumidores. 

Además, el cuidado de la salud y el ambiente 
emergen como oportunidades para ampliar 
este consumo. La sensibilidad ambiental va 
tomando protagonismo como discurso de 
época (Saab, 2019). Si se tiene en cuenta la re-
lación entre el sistema de ideas, valores y prác-
ticas de la ESS y la sostenibilidad ambiental, es 
significativa la desvinculación efectiva entre 
el consumo en la ESS y las motivaciones am-
bientales. La sostenibilidad y la compatibilidad 
ambiental de las prácticas productivas y de 
consumo crecen en los discursos publicitarios 
con el fin de posicionar a determinados pro-
ductos y marcas como portadoras de valores 
ecológicos (Rodrigo Martín, 2013). Por tanto, 
la dimensión ambiental no es un espacio sim-
bólico vacante, sino gradualmente ocupado 

Se identifican e interrelacionan
desafíos para potenciar esta 

propuesta de consumo vinculado a las 
motivaciones. Un reto de consenso es 

extender el alcance de la comunicación, 
ampliar y diversificar la base actual de 
sustentación de las organizaciones y 

superar la endogamia (Jiménez Gómez 
y Olcina Alvarado, 2017). 
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por actores lucrativos de la enunciación e in-
corporada al modelo dominante de consumo. 
Este tipo de demandas, con un protagonismo 
creciente en la sociedad, no están siendo cap-
tadas en este consumo. 

Finalmente, un último desafío que surge de 
este trabajo consiste en convocar a dos gru-
pos a la participación en este consumo, uno 
por franja etaria y otro por clase social. En este 
sentido, sería oportuna la interpelación de los 
sectores populares y las juventudes: sumar 
sectores populares permitiría ampliar la base 
de sustentación de las entidades y la permea-

bilidad cultural de la propuesta; por último, in-
tegrar a las juventudes también implica dar un 
paso hacia el futuro, hacia la sostenibilidad en 
el tiempo de este consumo. 

La dimensión ambiental no es
un espacio simbólico vacante,

sino gradualmente ocupado por
actores lucrativos de la enunciación
e incorporada al modelo dominante

de consumo. 
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