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APUNTES SOBRE LA ECONOMIA SOCIAL
Y SOLIDARIA.

Rodrigo Salgado: Licenciado en Sociologia (UBA), Magister en Investigacién en Ciencias
Sociales (UBA), Doctor en Ciencias Sociales (UBA). Profesor Adjunto a cargo en la materia Sociologia
de la Economia Social y Solidaria de la Carrera de Sociologia (UBA), Coordinador del Observatorio
Social sobre Empresas Recuperadas Autogestionadas en el Instituto de Investigaciones Gino
Germani. (UBA).

El campo de la Economia Social y Solidaria (ESS) ha crecido sostenidamente
en los ultimos afos. En la actualidad, segun el Instituto Nacional de la
economia Social (INAES) el padrén histérico indica la existencia de alrededor
de 22.000 cooperativas de trabajo activas. Este impulso fue consecuencia de
dos elementos fundamentales. En primer lugar, hacia 2001, el modelo social,
econdmico y politico instaurado en la Argentina desde mediados de la década
del setenta, hizo implosién en los albores del presente siglo. En contextos de
crisis generalizada entonces, un conjunto de procesos de recuperacion de
empresas por sus trabajadores se expandieron fuertemente como respuesta a
diversos modos de vulneracién salarial. Estas experiencias, nacidas de la crisis,
fueron adquiriendo una mayor visibilidad y una amplia legitimidad social sobre
la base de la “recuperacion del trabajo”. Aun no asumiendo desde el comienzo
delasrecuperaciones una voluntad cooperativista, los trabajadores organizados
en cooperativas para defender sus puestos de trabajo pusieron en practica
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los principales atributos cooperativistas: autogestion, asociacion y propiedad
colectiva de los medios de produccién.

En segundo lugar, a partir de dicha crisis, se inaugurd un nuevo ciclo en el
cual “trabajo de calidad” adquirié centralidad en las politicas publicas del Estado
Nacional. A partir de 2003 tuvo lugar un cambio de paradigma en la politica
socio-laboral: el trabajo y el dmbito de la produccién cobraron central relevancia
en tanto modalidades de reinsercién e integracion social. En esta linea, el
cooperativismo de trabajo en el marco de la ESS ha sido fomentado a través
de diversas politicas publicas como una estrategia de generacién de trabajo e
inclusion social. En este sentido, podemos mencionar el Programa de Ingreso
Social con Trabajo (2009), el Monotributo Social (Ley 25.865), la sancién de la
Ley Nacional de Microcréditos (Ley 26.117), la creacion del Programa de Trabajo
Autogestionado bajo la érbita del Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad
Social (2004), y la modificacion de la Ley de Concursos y Quiebras (Ley 26.684)
que posibilita la continuidad productiva de las empresas recuperadas en manos
de los trabajadores conformados en cooperativas, entre tantas otras. Asi también,
desde el Ministerio de Educacién de la Naciéon se ha propiciado la constitucion
de articulaciones entre las Universidades Nacionales y estas experiencias de
trabajo asociativo y autogestionado, de modo de potenciarlas a partir del trabajo
conjuntoy la co-construccidn de conocimientos.

El continuo surgimiento de nuevas unidades productivas bajo esta modalidad
de organizacién cooperativa, sea por el propio funcionamiento del sistema
capitalista que conduce a la quiebra empresarial, o sea por la propia voluntad
de trabajadores que generan emprendimientos asociativos -tanto en el marco
de programas sociales como por fuera de ellos-, asi como la profundizacion del
ciclo inaugurado en 2003 en el cual el trabajo de calidad adquirié centralidad,
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da cuenta de este crecimiento cuantitativo y cualitativo de la economia social y
solidaria. En este sentido, las relaciones e intercambios entre experiencias y los
actores vinculados a este campo han ganado en densidad social.

Ahorabien,unodelosaspectosfundamentalesdeeste crecimientoendensidad
social refiere a la generacidon de espacios de intercambios, comercializacién o
“mercados” de la ESS. Este impulso al desarrollo de estos espacios se ha dado
también a partir del desarrollo de diversas politicas publicas tendientes a la
constitucién y/o consolidacion de estos espacios. Los Mercados Federales y las
ferias permanentes impulsados por el Ministerio de Desarrollo Social de la Nacién
en la anterior gestiéon del Gobierno Nacional han sido una expresion de ello.

Ahora bien, mas alla de esteindudable crecimiento durante la tltima década, la
discusién en torno al rol del intercambio y la comercializacién en las experiencias
de la ESS muestra una serie de tensiones y aristas. En este sentido, y teniendo en
cuenta que esta esfera de la economia representa aproximadamente el 10% del
PBly conteniendo a mas de 1.300.000 trabajadoras/es, es necesario interrogarse
sobre esta dimension sustantiva, muchas veces soslayada, sobre la economia
social: aquella inherente a las condiciones de intercambio y comercializacién
de los bienes y servicios. Dimension sustantiva porque, como pretendemos
desarrollar mas adelante, hace al caracter social de estos emprendimiento. De esta
manera, esta publicacién tiene como objetivo presentar un aporte a la discusion
sobre estas experiencias, y esta breve introduccién intenta proponer un marco
tedrico de dicha discusion.

La Economia Social y Solidaria: aproximaciones conceptuales

Cuando hablamos de Economia nos estamos refiriendo a las modalidades en
que hombresy mujeres se organizan para satisfacer necesidades sociales, tanto de
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tipo material -alimentacion, vestimenta o vivienda- como inmaterial -educacién,
ocio, etc.-. A nivel general, estamos hablando concretamente del modo en
que se produce y reproduce una sociedad a partir de practicas de consumo,
produccion, circulacién, intercambio y ahorro (las denominadas esferas de la
economia). Es decir, la“economia”implica la consideracién de relaciones sociales
-de produccién de circulacién, de intercambio, de consumo y de ahorro-, que
constituyen los individuos para satisfacer dichas necesidades. Las relaciones
sociales son histérico- concretas, es decir varian de acuerdo a periodos histoéricos.
Por lo tanto, la economia no es un producto natural. La forma concreta que
asume depende del caracter de las relaciones sociales que la constituyen. Si varia
el caracter de las relaciones, varia el caracter de la economia.

Las modalidades en que hombres y mujeres se organizan para satisfacer
necesidades sociales (la Economia) no presentan un caracter uniforme, es decir,
un Unico caracter, sino que existen formas plurales en las que los hombres se
relacionan para satisfacer dichas necesidades. La Economia, por lo tanto, adquiere
un caracter mixto o plural en su existencia “sociologica real”. A partir de lo
enunciado hasta aqui podriamos esbozar una primera aproximaciéon conceptual
a la ESS: refiere entonces, a aquellas practicas econdémicas -relaciones que los
individuos o grupos entablan para satisfacer sus necesidades- que expresan
un caracter especifico y radicalmente diferente a las practicas econdémicas
capitalistas.

Desde una perspectiva histérica, es posible identificar una doble vertiente
de la ESS. Por un lado, Economia Social Tradicional: sus antecedentes asociativos
mas relevantes se remontan a la primera mitad del siglo XIX como respuesta a
los efectos sociales negativos de la revolucién industrial, expresandose, entonces
y posteriormente, en diversas experiencias cooperativistas, mutualistas y de
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asociacionismo obrero y popular cuya experiencia fundacional fue el primer
Almacén Cooperativo en la ciudad de Rochdale, Inglaterra, en el afo 1844. En
nuestro pais, se crearon entidades como la Sociedad Cooperativa de Producciény
Consumo de Buenos Aires (1875), la Sociedad Cooperativa de Almacenes (1884),
y la Cooperativa Obrera de Consumos (1898), origen de El Hogar Obrero (1905)

En segundo lugar, las nuevas experiencias de la ESS. Asi, desde las ultimas
décadas delsiglo XX se articulard a ese tipo de experiencias histéricas tradicionales
una diversidad de trayectorias alternativas a la tipica empresa lucrativa, en
particular con la irrupcién de un amplio conjunto de nuevos emprendimientos
sociales autogestivos y, mas aun en el caso de los paises latinoamericanos,
con la permanencia y expansién de las practicas arraigadas propias de la
economia popular de subsistencia: “empresas recuperadas” por sus trabajadores,
emprendimientos de la economia popular (denominados generalmente como
“microemprendimientos”), mercados que utilizan monedas localesy sociales, cuya
mayor expansion se dio en hacia el afo 2000 con los “clubes del trueque’, formas
de financiamiento solidario, experiencias de “emprendimientos asociativos’,
particularmente de inclusidn socio-laboral de personas en situacién de mayor
vulnerabilidad, entre otros.

Pues bien, ;qué tienen en comln ambas “vertientes”? Resumiendo podriamos
decir que histéricamente las experiencias constituyen respuestas a los efectos
“negativos” del desarrollo capitalista, no sélo aquellos efectos no deseados, sino
también a los efectos inherentes del desarrollo capitalista. Estas experiencias
pueden expresar una critica teérica a la idea de desarrollo capitalista como
progreso, idea que podria ser resumida en la siguiente frase “El desarrollo del
capitalismo implica indefectiblemente una riqueza social de y para todos”
Pero por otro lado, muchas experiencias expresan una critica tedrica y practica
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directa al capitalismo, Construyen actividades econdémicas con un caracter
radicalmente diferente al capitalista, a la vez que contextualizan dichas practicas
de manera consciente en relacién al conjunto de practicas econémicas. Y por
ultimo, muchas experiencias expresan sélo una critica practica al capitalismo, al
producir bajo relaciones no capitalistas, sin que dichas practicas estén puestas
conscientemente por sus protagonistas en contexto o relaciéon con el conjunto
de las practicas econdmicas.

Para avanzar en la conceptualizacién de estas experiencias podemos tomar
en consideracion tres perspectivas. Desde un punto de vista empirico, la ESS
aglutina a un conjunto de actividades productivas, de distribucidn, intercambio,
consumo y ahorro basada en valores asociativos y autogestivos, que a través
de diversos mecanismos promueven la solidaridad, a partir de una propiedad
colectiva de los medios de produccién, de la distribucién tendencialmente
equitativa de los ingresos, y de un cardcter democratico en la toma de decisiones.
D'ichas actividades estan orientadas a la satisfaccion de las necesidades sociales
a través del trabajo cooperativo y los vinculos tanto mercantiles como no
mercantiles.?

'Cuando hablamos de economia social y solidaria, hacemos referencia a un conjunto de experiencias como: cooperativas de distinto tipo
(trabajo, servicios publicos, vivienda, consumo, sequros, agropecuarias, crediticias y bancarias, de provision, profesional, etc), mutuales
(vivienda, salud, educativas y culturales, previsionales, deporte, guarderias, hogares, turismo, etc), emprendimientos productivos:
familiares y asociativos, empresas recuperadas por sus trabajadores, redes productivas, cadenas de valor de la economia social, ferias
y mercados sociales, ferias francas, comercio justo, mercado de moneda local, trueque, tiendas de comercio justo, huertas familiares
y comunitarias, asociativismo rural, finanzas solidarias como entidades de microcrédito y microfinanzas, medios de comunicacion
comunitarios y cooperativos.

2l concepto de articulaciones no mercantiles se refiere al conjunto de acciones y actividades de articulacion y colaboracion con la sociedad
que realizan o de las que participan las empresas autogestionadas, cuya caracteristica principal es que no se encuentran mediadas por el
mercado. (Salgado, R. Kasparian, D. Diaz, M. Hernandez, M, 2012).
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Esto desde una segunda perspectiva, mas conceptual, la ESS constituye un
conjunto de actividades y experiencias econdmicas con caracter social especifico,
que difiere en una serie de dimensiones centrales respecto a las experiencias
dominantes de la economia capitalista. Centralmente podemos mencionar que,
en primer lugar, como se menciond mas arriba su objetivo no es la reproduccién
del capital sino la satisfaccion de necesidades sociales. Es decir, tiene un interés
universalista, no particularista competitivo. En segundo lugar, no existe escision
entre propietario y trabajador, por lo que, no existe enajenacion del primero sobre
la actividad y el producto de la actividad del segundo. Esto también significa
que el proceso productivo no se estructura a través del consumo productivo de
fuerza de trabajo asalariada, por lo que, no existe la explotacién en su acepcién
socioldgica.

En este ultimo sentido, es menester sehalar que la ESS se contrapone
a la “racionalidad capitalista” y tiende a la construccion de otra modalidad
de organizacién socioecondémica (y por tanto politica) que resignifica las
practicas productivas, comerciales y de organizacién del trabajo, atendiendo
a determinados valores y principios. En este sentido, estas experiencias han
avanzado en la constitucién —en diferentes grados- de procesos de: a) Igualdad,
frente a la autarquia del capital en empresas de lucro convencionales estas
experiencias productivas expresan mayor igualdad en la toma de decisiones. Esto
es un caracter mas democratico. En un mismo sentido, expresan una igualdad
en las formas de apropiacion, éstas tienden a ser en funcion del trabajo y no del
capital. b) Asociativismo, frente a la cooperacion despdtica, -externa y coactiva-
presente en las empresas convencionales de capital en estas experiencias se dan
formas de cooperacién no despéticas, un asociativismo de caracter colectivo
donde los frutos de la cooperacion pueden ser apropiados por todos en funcién
de su trabajo. C) Interés social. Este elemento se asocia al concepto de solidaridad.
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En este sentido es menester sefialar que el objetivo de estas experiencias es la
satisfaccion de necesidades sociales, no el lucro. En todo caso, no se inhibe la
generacién de lucro, pero como un medio para la satisfacciéon de necesidades
sociales. Estas a su vez, no se circunscriben al grupo de trabajadores sino que
adquiere un cardcter mas comunitario societal al trascender los limites de la
organizacion productiva. Esto implica la construcciéon de vinculos solidarios,
no necesariamente mercantiles con el resto de la comunidad. D) Autonomia.
Este concepto refiere a la propia construccion de las normas, que cuando se
circunscriben a lo productivo, se asocian a la autogestion. Es decir la gestién
en manos de los trabajadores, no externa-coactiva. Por supuesto, la posibilidad
de construccion de las propias normas tiene como limite la normatividad
dominante. Por otro lado, es importante aclarar que la autonomia no es ausencia
de relacién con el Estado. Al contrario, la relacion es auténoma cuando parte del
mutuo reconocimiento de todos los actores que resultan de importancia para la
implementacién de las politicas hacia el sector.

En tercer lugar, desde una perspectiva mas politico-prospectiva, la ESS en
la medida en que promueve relaciones econdmicas que expresan un caracter
diferente a la dominante capitalista, expresa la construccién de “otra” Economia,
radicalmente diferente, opuesta a la capitalista. En este sentido, la ESS es
también un proyecto cultural y politico que enunciando los efectos negativos de
la economia capitalista de libre mercado construye acciones para transformarla.
Esta tarea involucra entonces, tareas no esencialmente econémicas, sino mas
bien politico-sociales, de construccién de vinculos, redes y organizaciones
que planifican acciones en comun con el objetivo de construir crecientemente
relaciones sociales mas justas e igualitarias en las practicas de produccién,
distribucién, intercambio, consumo y ahorro.
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El intercambio en la Economia Social y Solidaria

Como afirmamos mas arriba, las relaciones que los hombres y mujeres
entablan para satisfacer sus necesidades, esto es las actividades econdémicas,
pueden diferir en su cardacter, esto quiere decir que en una organizacién socio-
productiva concreta pueden existir elementos especificos de diferentes modos
productivos. Resulta de interés entonces preguntarse: ;cudles son esos elementos
y cual deberia ser su caracter en las experiencias de la economia social y solidaria?
Respondiendo especificamente a lo que nos interesa puntualizar en la presente
introduccion. ;Cudl es la dimensioén referida a las relaciones de intercambio y qué
caracteristicas deberia poseer?

El modo de produccidn segun la conceptualizacién propuesta por Wright
(2010) refiere a la “totalidad de las dimensiones sociales del proceso productivo,
donde lo social incluye los aspectos econémicos, politicos e ideoldgicos” (Wright:
2010. Pag. 173). El concepto refiere entonces, centralmente al dmbito de la
produccion, pero no lo entiende como algo de caracter puramente econémico.
El autor establece una serie de dimensiones para poder dar cuenta de un modo
de produccion y desentranar las propiedades estructurales que definen su
caracter Dentro de las dimensiones propuestas por el autor encontramos una
que nos resulta significativa, como puerta de entrada para desentranar lo referido
al intercambio. Dicha dimensidn refiere a la légica de asignacién de recursos
y la utilizaciéon del excedente de trabajo en una organizaciéon productiva. Esta
dimensién involucra a las distintas dindmicas que hacen a la utilizaciéon del
excedente. Pueden distinguirse dos sub-dimensiones: a) El destino inmediato de
la produccién y b) La dindmica de la utilizacion del excedente.
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Respecto a la primera sub-dimensioén, la diferencia fundamental se da entre
los valores de uso y de intercambio, es decir, si la produccién de bienes tiene
como objetivo principal la satisfaccion de necesidades predomina el valor de
uso; por el contrario, sila produccion de bienes tiene como objetivo la colocacion
en el mercado para el intercambio, predomina el valor de cambio, ya que la
produccion de estos bienes viene determinada por criterios de intercambio.

Si bien, muchas experiencias de la economia social pueden inscribirse
dentro de la Iégica del autoconsumo, el problema radica al momento en que se
propician excedentes para un intercambio. Lo importante a destacar aqui es que
el tipo de relaciéon social que expresa ese intercambio no es una cuestién natural
ni inmodificable. De hecho como nos advierte Polanyi (1944) que el intercambio
haya asumido la forma institucionalizada de -Mercado es producto de una
construccion histérica. En este sentido, Economia de Mercado es aquella en la
cual individuos y empresas privadas, toman las decisiones sobre la produccion
y el consumo. El sistema de precios, de mercados, de pérdidas y ganancias, de
incentivos y recompensas determinan el qué, cdmo y para quiénes funcionan
la economia. En este sentido, el mercado se presenta como un “mecanismo” casi
natural e impersonal para que se desarrollen los intercambios en la sociedad,
mediante el cual interactian compradores y vendedores libres e iguales.

Bajo esta légica el intercambio se da basicamente entre individuos que no
tienen informacién sobre el otro mas que la informacién del precio de un bien o
servicio, es decir, que no cuentan con informacién sobre el proceso productivo
y de trabajo que esta detras de un producto o servicio. En esta légica, el precio
es el indicador fundamental que motoriza las decisiones econémicas de ambos
contratantes (Arancibia, 2015).
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Ahora bien no todo intercambio se da o puede darse a través de esta logica
impersonal de la economia de mercado. El intercambio puede hacerse a través
de otras logicas que ponen en relacién directa in-mediata —o sin las mediaciones
del mercado que despersonifica a los actores del intercambio- al productor con
el consumidor. Esta personalizacién del intercambio permite poner en juego otra
informacion sustantiva a los efectos del caracter politico- prospectivo de la ESS. El
origen del producto, y del productor, sus capacidades, su forma de organizacién,
las condiciones de sus procesos productivos, sus dificultades principales, en
definitiva, las necesidades principales que los definen. Esto colabora propiciando
un caracter tedrico consciente a la critica practica que involucran las experiencias
de la ESS.

Por otro lado, las légicas de intercambio producto-consumidor directas e
inmediatas, reduce la posibilidad de que los intermediaros posean excesivo
control sobre los precios, evitando el oligopsonio, es decir aquellas situaciones
(o mercados) donde existe una cantidad importante de productores/oferentes
y una cantidad reducida de compradores/comercializadores. El resultado es
una diferencia de poder en el momento de la comercializacion en favor del
comprador/comercializador en detrimentro del productor/oferente. Asi, el precio
recibido por el intercambio es el resultado de esta asimetria de poder.

Respecto a la segunda sub-dimension referida a la dinamica de la utilizacion
del excedente, ésta responde a cédmo va a ser utilizado ese excedente, y en ese
sentido podria decirse que hay dos caminos: acumulacion (para producir en un
futuro mayor excedente) o consumo final que puede ser colectivo o individual.
Conviene destacar, en relaciéon al consumo final, que el hecho de priorizar las
necesidades no implica la ausencia de inversiones o de crecimiento, sino que
estos ultimos aparecen subordinados a las necesidades.
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Recordemos, por ejemplo, que el capitalismo expresa acumulacién de
capital, esto quiere decir que el objetivo del capital es la producciéon de mas
capital. Este objetivo entonces no esta puesto en la satisfaccion de necesidades,
sino que éstas son un medio para el objetivo de la reproducciéon ampliada de
capital. La ESS platea una cuestion radicalmente diferente, el fin es la comunidad
y sus necesidades, la acumulacion puede (aunque no necesariamente) constituir
un medio. Esta acumulacién no seria capitalista, en la medida en que no sea
resultante de un proceso expropiatorio-explotador.

De esta manera, las formas que adquiera la produccion, el intercambio, el
consumoyy la utilizacion del excedente hacen al caracter social de las experiencias
de la ESS. Por esto, para el andlisis de estas experiencias cabe preguntarse: ;Para
qué producenlo que producen? ;Esta orientada a la satisfaccion de una necesidad
determinada o a la mera ganancia? ;Para qué utilizan los excedentes generados?
¢(Para la acumulacion o para la satisfaccion de necesidades de los miembros o
la comunidad?, ;Coémo se puede promover una cultura de consumidores de la
economia social?

La respuesta a estas preguntas resulta central a la hora de definir el
caracter social de estos emprendimientos productivos. Mas aun en contextos
econdmicos como los actuales. En este sentido, el debate actual sobre la
politica de precios de los bienes y servicios —principalmente, aunque no sélo,
de los alimentos- abre la pregunta sobre el rol que los productores de la ESS
pueden tener en la conformacién de precios de alimentos y diversos bienes.
Esto ya que la concentracién y extranjerizaciéon del mercado interno -consorcios
financieros, exportadores de comodities, grandes empresas industriales, grandes
cadenas de supermercados-, por su caracter desregulado actual, influyen
directa y negativamente en la formacién de precios de alimentos y otros bienes
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fundamentales de la economia, fijando valores en una porcién preponderante del
mercado. Nos preguntamos entonces, si el crecimiento cualitativo y cuantitativo
de las experiencias de la ESS pueden contrarrestar los efectos que generan los
oligopolios y oligopsonios en la formacién de precios de los principales rubros de
bienes y servicios, en la medida en que propicien un intercambio personalizado y
directo productor/consumidor.

Una respuesta afirmativa a esta pregunta conlleva necesariamente a la
consideracion de las politicas publicas —en este caso econdémicas- que deben
ser llevadas adelante para un esquema como el planteado. En este sentido, cabe
preguntarse, en el contexto econémico y politico pos 2015, ;jes posible que el
Gobierno Nacional genere politicas publicas que habiliten canales y espacios
para el intercambio con un alcance masivo de consumidores? ;Es posible que
se generen mecanismos que actien como reguladores de los precios a nivel
local, estableciendo precios minimos y maximos que surjan de los costos de
produccién? La corta experiencia que hemos transitado desde la asuncién de la
nueva gestion a cargo del Gobierno Nacional no nos hace prever que esto sea
posible por propia iniciativa estatal. En este sentido, es posible hipotetizar que
esto ocurrird a partir de las propias iniciativas intersticiales de las experiencias
y actores constituyentes del campo de la ESS. La necesidad no satisfecha abrira
camino entonces, - como lo ha hecho otras veces en nuestra historia- a practicas
econdmicas que desafiardn las heteronomias preexistentes y que prescriben la
posibilidad de la reproducciéon ampliada de las condiciones de vida y existencia
de aquellos que viven de su trabajo.
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Introduccion

La problematica de la comercializacién, el consumo y la distribucion de la
economia social y solidaria merece una atencién particular por la relevancia y
significacion que adquiere en la actualidad. La misma se focaliza en la dimension
econdmica, revistiendo fundamentalmente un caracter politico, enmarcado en
la disputa social de relaciones de fuerza asimétricas que pone de manifiesto la
hegemonia del capital en los mercados, y la debilidad y estrecho margen de
maniobra de las organizaciones de laeconomia popular. Cimentar“otra economia”
requiere de determinacion politica y un proceso de construccion histérica y
social de largo plazo, sustentado en colectivos organizados, democraticos y
participativos articulados con el Estado y con la esfera de lo publico.

El proceso de desarrollo encierra cuestiones paradojales dado que las
organizaciones cooperativas se estructuran en torno a valores y orientaciones
democraticas, igualitarias y autogestivas, pero deben competir en el mercado
hegemonizado por el capital, y disputar espacios en un territorio dominado por
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l6gicas que les son ajenas. Los desafios para estas organizaciones se centran
en el grado, la permeabilidad y las formas de internalizacidon de esas légicas
del mercado al interior de cada una de ellas, para que mayor competitividad,
eficiencia y calidad no supongan la pérdida de democracia interna, formas
autogestivas y valores solidarios.

Uno de los inconvenientes mas dificiles de superar esta relacionado con el
desacople entre los productores de la economia social (cooperativas y pequefnos
productores) y el acceso al consumo masivo de estos productos por parte de
los sectores populares. Los productores no llegan a ofrecer sus productos en los
mercados masivos y el consumo popular sélo tiene la oportunidad de acceder a
las mercancias ofrecidas por las grandes cadenas de supermercados.

Se requerirdn de estrategias alternativas de acopio, distribucién y
comercializacion, de manera de reducir la cadena de intermediacién para no
encarecer el precio de los productos y facilitar el acceso de los mismos a los
mercados masivos de consumo.

Por otra parte, la economia social y solidaria alcanzé en la regién un relieve
sin precedentes en las Ultimas décadas por la emergencia de nuevas experiencias
desarrolladas, al calor de los movimientos sociales y del compromiso de la
sociedad civil.

Asimismo, adquieren un rol primordial las politicas publicas instrumentadas
por los Estados posneoliberales, que intervienen directa e indirectamente en
el fortalecimiento de las experiencias de economia social y logran revertir un
sentido comun dominante instalado en los ‘90 ligado a la ilusién ideolégica de
los mercados autorregulados.
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En tal sentido, hay que interpretar el juego de complementariedades y
articulacion entre el surgimiento deiniciativas que anidan enlosemprendimientos
economicos de caracter colectivo y solidario, con la bateria de politicas publicas
orientadas para su sustento y crecimiento (subsidios, créditos, asesoramiento
técnico, capacitacion).

De esta forma, el presente texto se orienta a analizar criticamente las tensiones
que el proceso de comercializacién de la economia social y solidaria reviste en
la actualidad. A partir de los lineamientos del marco conceptual y tedrico, se
abordan algunas experiencias latinoamericanas exitosas, las modalidades y
programas de intervencion del Estado y las politicas publicas implementadas
en distintos paises de la region en la Ultima década. Resulta también importante
la identificacién de los actores econdmicos, sociales y politicos (cooperativas de
consumo, trabajo, agrarias y de servicio; pequefos productores, entre otros) y el
papel que desempenan en la complejidad del campo de la economia social.

Comercializacion en la economia social: definiciones y debates

Analizar la comercializacién en el dmbito de la economia social obliga a pensar
definiciones y puntos de partida tedricos sobre la cuestion del mercado y sus
especificidades. En la practica, la realidad de la economia social resulta variada y
compleja, sobre todo en paises latinoamericanos como la Argentina. Por lo tanto,
esta seccién realiza un recorrido por las definiciones y algunos de los debates
necesarios para pensar desde una perspectiva macro los dilemas actuales de la
comercializacién en la economia social.

En primer lugar, como expresa Diéguez (2009), se observa el sistema
econdmico como un “sistema total” en el cual se distinguen tres subsistemas:
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el capitalista, con su légica de reproduccion del capital; el subsistema estatal,
con la légica de reproduccién del poder politico; el subsistema de la economia
popular, que responde a la l6gica de la reproducciéon de la vida. Se trata de una
economia mixta en la cual estas tres estructuras interactian reguladas (en mayor
o menor medida) por los precios, es decir que la l6gica que articula el mercado es
la hegemodnica e influye en las otras. En una economia predominantemente de
mercado, éste actlia como organizador a partir de los precios de las mercancias,
por ende, casi todo debe ser considerado mercancia, detalle que no es menor.

En la economia popular se sitian las unidades domésticas que son las
encargadas de la reproduccion social y por ende, de la reproduccién de un
elemento fundamental en toda economia predominantemente de mercado:
la mano de obra. En el subsistema estatal el poder politico fluye para mediar,
regular y garantizar la armonia del sistema en su conjunto, frente a logicas tan
contradictorias.

Como sefala Polanyi ([1944]2007), una economia de mercado es un sistema
econdmico controlado, regulado y dirigido solo por los precios de mercado, los
que al mismo tiempo ordenan la produccion y la distribucion.* Que un mercado
sea autorregulado significa que estd dirigido y controlado Unicamente por los
precios.* En este escenario hay mercado para todo, es decir, nada se le escapa,

*Ordenan la produccion porque los beneficios de quienes la controlan dependen de los precios, mientras que ordenan la distribucion
porque forman los ingresos que se necesitan para distribuir los bienes.

“Para que hablemos entonces de un mercado autorregulado se deben cumplir esencialmente tres supuestos: 1) que los individuos
maximicen su propio interés; 2) que se cumpla la ley de Say, es decir, que toda oferta genera su propia demanda y por tanto que la oferta
es igual a la demanda; 3) que se dé la existencia de dinero como poder de compra. Si estos supuestos se cumplen, entonces tanto la
produccion como la distribucion estaran controladas por los precios.
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incluso para elementos como la mano de obra, la tierra y el dinero,® cuyos precios
son el salario, la renta y el interés, respectivamente. Sin embargo, la creacion y
ascenso del mercado autorregulado a nivel general requiere de la separacion
institucional de la sociedad en dos esferas: la econédmica por un lado y la politica
por el otro. Cuando la esfera politica es separada de la esfera econémica hay
indicios de la existencia de un mercado autorregulado y por ende, en palabras
de Polanyi ([1944]12007), “en una economia de mercado solo puede existir
una sociedad de mercado” (p. 121). Por el contrario, cuando los mercados son
regulados por otros arreglos institucionales, ademdas del mecanismo de precios,
sucede que el orden econémico es solo una funcién del orden social en el que
estd contenido (encastrado).

La paradoja mas grande es que la mano de obra no es otra cosa que seres
humanosy latierra no es otra cosa que los recursos naturales, es decir, la naturaleza
o el medio ambiente donde los seres humanos o las sociedades se asientan; son
“mercancias ficticias’, por lo tanto “cuando se incluyen tales elementos en el
mecanismo de mercado, se subordina la sustancia de la sociedad misma a las
leyes de mercado” (Polanyi, [1944]2007, p. 122).° Asi, el sistema econdmico resulta
complejo, sobre todo para los miembros de la economia social, que en gran parte
estan insertos en la esfera de la economia popular.

Por lo tanto, el rol del Estado resulta crucial porque es el inico capaz de influir
y tratar de romper con la légica de la autorregulacidon extrema de los precios. No

*La acepcidn aqui utilizada es la de dinero como capital.

“El concepto clave para entender el planteo expuesto es el de mercancia, que segun la definicion empirica es todo aquel objeto producido
para su venta en el mercado; y el mercado es, en términos empiricos, el contacto efectivo entre compradores y vendedores. Desde este
punto de vista, la tierra, lamano de obra y el capital no son mercancias, sino mercancias ficticias, y es esta ficcion la que se mantiene como
organizador social. Resulta imprescindible notar que si el tinico mecanismo rector y organizador fuese el del mercado autorregulado por
sus precios, la sociedad se demoleria. Segn Polanyi ([1944]2007) “si privamos a los hombres de la cobertura protectora de las instituciones
culturales, los seres humanos perecerian por los efectos del desamparo social, moririan victimas de una dislocacién social” (p. 123).
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obstante, también puede servir para todo lo contrario: propiciarla y magnificarla,
llevando a consecuencias gravisimas tanto para la mano de obra como para la
naturaleza. En la Argentina observamos sobradas muestras de lo que implica
tratar de llevar al extremo la utopia de los mercados autorregulados, como ha
sucedido en crisis anteriores, sobre todo a partir de la crisis de convertibilidad.

Los aportes de Polanyi ([1944]12007) resultan fundamentales ya que permiten
dimensionar en términos agregados que la institucion de mercado capitalista
(autorregulado) no resulta siempre un buen asignador. Es por esta razén que
la existencia y proliferacion de experiencias de comercializacion alternativas a
las propuestas con una légica puramente de mercado resultan imprescindibles.
Es decir, habilitan otro tipo de arreglos institucionales para la distribucion de
la produccién. Como sefiala Diéguez (2009), el asociativismo y la organizacion
democratica de los procesos de produccién son una herramienta interesante
para pensar la construccién de un sendero diferente al de los mercados
autorregulados. Sin embargo, en la medida que la produccién de la economia
social deba pasar por el mercado hegemonizado por las reglas descritas, seguira
operando en beneficio de las empresas capitalistas, permitiendo que éstas se
apropien de la mayor parte del subproducto social,en desmedro de la produccién
organizada bajo criterios no utilitaristas.

Para entender cémo funcionan estos arreglos institucionales, resulta
necesario hacer un repaso de algunos conceptos clave, como los de mercados
solidarios, trueque, moneda social, precio justo y consumo solidario, entre otros.

En Argentina, el trueque, que enrigor fue un tipo de mercado solidario conuna
moneda social, nacié a mediados de los afos noventay crecié exponencialmente
hasta el aflo 2001 y 2002. Algunas estimaciones indican que entre 2.5 y 6 millones
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de personas llegaron a participar de este tipo de intercambios. Se generalizé
como producto de la profundizacion de la crisis econdémica en 2002, que implico
la ruptura de la cadena de abastecimiento, cobros y pagos a nivel nacional. A
partir del afio 2003 fue disminuyendo hasta casi desaparecer, hoy solo funcionan
algunas escasas experiencias cerradas tipo clubes (Abramovich y Vazquez, 2003;
Hintze, Sabaté y Coraggio, 2003; Orzi, 2010).

En este sentido, segun Orzi (2010) el dinero en el sistema capitalista actual
circula de manera que resulta abundante en aquellos sectores donde la ldgica
del capital estd mas desarrollada, mientras que aquellos sectores mas atrasados
como los de la economia popular, se encuentran con escaso o nulo circulante.
La moneda legal recrea las caracteristicas del mercado capitalista, por lo cual
propicia la acumulacion del capital y genera dificultades en la circulacion para
los sectores populares. De alli la necesidad de la creaciéon de la moneda social,
entendida como tecnologia social capaz de facilitar la coordinacién entre las
necesidades sociales y las posibilidades de produccién, como potenciadora de la
economia social. La moneda social tiene entonces, como dmbito de circulacién,
lo que llamamos mercados solidarios: la mayoria de éstos operan con algun
tipo de moneda, entre las cuales esta la moneda social (Orzi, 2010; Plascencia,
2009). Su circulacién aparece entonces como complementaria -en principio- a
la circulacion oficial. Esto implica una modificacion de las relaciones sociales
econdmicas capitalistas, en tanto una transformacién —pequefa y aln restringida
a comunidades cerradas- del lazo social que reproduce la macroestructura.

Asimismo, a menudo se asocia la cuestion de la comercializacion en la
economia social al concepto de comercio justo, entendido por Cotera y Ortiz Roca
(2009) como el proceso de intercambio de produccién-distribucién y consumo,
que apunta a un desarrollo solidario y sustentable. Es decir, que es concebido
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como una manera de beneficiar a los productores empobrecidos posibilitando
mejores condiciones, como el precio justo, que reviste una impronta ética sobre
la problematica de la comercializacién. Es entendido como una relaciéon de
intercambio econdmico y ético.”

Desde esta perspectiva el comercio justo estd vinculado al consumo ético,
siendoamboslasdos carasde unamismamoneda.Talcomoeltruequeylamoneda
social, constituyen medios de intercambio en las economias locales y regionales,
especialmente para los grupos mas marginados y pobres (Cotera y Ortiz Roca,
2009). Desde el punto de vista de Mance (2009), el concepto de consumo solidario
estd directamente relacionado con la concepcién del consumo como un acto
no sélo econédmico, sino fundamentalmente ético y politico. Se plantea en esta
vision una idea de co-responsabilidad por parte de cada uno de los consumidores
acerca de los efectos que tiene el consumo al fomentar la opresidon econémica
y la agresién al medio ambiente, por lo menos del modo en que consumen los
individuos en las sociedades modernas de produccién y distribucion capitalista.
Por lo tanto, el autor habla del acto de consumo como un ejercicio de poder y
contrapone el consumo acritico de las sociedades capitalistas con el consumo
solidario como respuesta o contraposicion a las modalidades hegemonicas.
De manera que el consumo solidario es percibido como la ampliacién de las
libertades publicas y privadas, como instancia final del proceso productivo y de
distribucion, que puede ser alienado, compulsorio, para el bienvivir y solidario.?

7 A nivel internacional, el surgimiento del comercio justo estd asociado a las consecuencias del desarrollo del comercio internacional
a través de relaciones de intercambio que generan injusticia, desigualdad y marginalidad. La historia problematica del comercio
internacional, desde 1944 en Bretton Woods hasta nuestros dias, ha estado signada por fallas de origen, como es el hecho de que algunos
productos y actividades econémicas no estuvieron alcanzados por el ala de la regulacion internacional del comercio debido a que los
paises interes

& Para Mance (2009) existen cuatro tipos de consumos: 1) alienado: aquel consumo que se ejerce por influencia de la publicidad y el
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Para que se pueda hablar de consumo solidario se deben promover las cadenas
productivas cortas, que achiquen la distancia entre consumidores y productores.
Se debe garantizar la adopcion de precios justos, la creacion y consolidacion de
trabajos bien remunerados y no alienados para los que producen dichos bienes
y servicios, entre otros. Como el consumo es visto como un ejercicio de poder, el
autor propone a los consumidores dos tipos de estrategia: ejercer el consumo
critico, que implica la toma de conciencia de cada acto de consumo a escala
planetaria, para luego evolucionar hacia el ejercicio del consumo solidario.
Siguiendo esta l6gica, la propuesta concreta es la creacién y proliferacion de una
etiqueta con cédigo de barras que identifique y de informacion de cada producto
en cuanto a sus cualidades ecoldgicas y ambientales, tanto en lo referido a
los insumos, como al proceso de produccién y el de comercializaciéon de cada
producto, de manera de tener una medida gradual respecto de estos aspectos
en la cadena de valor de todo lo que consumimos. Esa informacién y control
permitiria a los usuarios ejercer con mayor libertad tanto el consumo critico como
el solidario (Mance, 2009).

Sin embargo, tanto el concepto de comercio justo como el de consumo
solidario son materia de debate. En el marco de una economia de mercado,
hablar de poder de los consumidores y apelar a su responsabilidad y voluntarismo
resulta problemético ya que la expresion “poder de consumo” denota la existencia
de libertad de eleccidon de los consumidores. Efectivamente, en una economia

marketing; donde la mercancia es objeto soporte de significados relacionados a deseos y fantasias; donde las marcas son asociadas a
situaciones placenteras o a identidades que se anhela asumir; 2) compulsorio: estd més relacionado al consumo que estamos obligados a
ejercer para cubrir necesidades bioldgicas, culturales y situacionales (por ejemplo, pagar el peaje para poder circular por una autopista);
3) para el bienvivir: aquel que se ejerce con plena libertad de eleccion, para lo cual los consumidores han podido sortear los engaios
publicitarios y tienen recursos para elegir qué comprar, esto garantiza a los individuos su singularidad como seres humanos; y, finalmente,
4) el solidario: que tiene que ver no solo con el bienvivir individual sino también con el bienvivir colectivo.
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de mercado, la libertad no es otra cosa que libertad de mercado, por lo tanto,
depende de al menos dos factores, a saber: en primer lugar, el acervo de dinero
y el flujo de dinero disponibles para ejercer tal libertad de consumo; y en
segundo lugar, laacumulacion cultural y la circulacién de discursos hegemonicos
en torno a la cultura de consumo.

El primer factor refiere principalmente a que al apelar a la responsabilidad
de los consumidores, se debe tener en cuenta el contexto y la posicion relativa
de los actores que actian como consumidores, en otras palabras: jcuanto le
podemos exigir a las clases populares o alos marginados del comercio tradicional
respecto de convertirse en consumidores responsables, cuando muchas veces y
para la mayoria se trata apenas de resolver el dilema de consumir? Es decir, esta
acepcién de poder de consumo o de consumo responsable acaba teniendo un
caracter elitista. El sequndo factor se refiere a que la penetracion cultural que
prioriza el consumismo es transversal a todas las clases sociales, y los sectores
marginados no estan exentos de estas l6gicas de consumo propias de la cultura
de mercado.

Por lo tanto, resulta complejo asociar el problema de la comercializacién
en la economia social como una problematica meramente referida al comercio
justo y al consumo responsable o solidario, debido a que estos conceptos estan
fuertemente condicionados por los principios éticos descritos. Y entonces cabe
preguntarnos qué rol juegan en estas redes los marginados, o mejor dicho, a
qué rol quedan relegados estos actores si no pueden ejercer un poder completo
como consumidores.

Al situar la cuestion en las practicas locales, surge otro concepto de
importancia respecto de la comercializacién en la economia social. Se trata del
concepto de desacople entre los consumidores y productores, particularmente
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los de la economia popular. Esta problematica es generada principalmente por la
concentracion econémica. Esto quiere decir que los alimentos elaborados por el
sector popular, muchas veces no llegan a la mesa de los consumidores del mismo
sector ya que estos compran a las grandes empresas del capital concentrado.
Incluso se da la situacién paraddjica de que los productores de la economia
popular compran sus alimentos en las grandes cadenas. La intervencién del
Estado en el sector de la economia popular, a través de asignaciones, pensiones,
subsidios a emprendimientos y otras politicas de redistribucion del ingreso,
mejoraron notablemente las posibilidades de consumo de los sectores populares,
pero lamentablemente constituyen transferencias hacia el capital concentrado
ya que fomentan el consumo en grandes cadenas de supermercados. Incluso,
muchas veces, estos supermercados revenden la produccion del sector de la
economia popular (pequefios productores) como segundas marcas (Contreras,
Gallo, Molina, Moricz y Putero, 2014).

Otro de los aspectos a tener en cuenta es la calidad del trabajo implicado
en estas practicas, es decir, el consumo y la distribucién en el marco de los
emprendimientos econdémicos solidarios no deberian contratar trabajo no
registrado. Muchos de los emprendimientos y cooperativas que forman parte de
la economia popular emergieron como formas de resistencia y recuperacion de
empresas en crisis, que plantearon estrategias de supervivencia para conservar
el trabajo. En el marco de los procesos de transicion, y luego de una década de
reestructuracion y afianzamiento de muchas de estas experiencias, es necesario
que en la agenda de las organizaciones de la economia social figure como
prioridad la calidad del trabajo de los trabajadores asociados. Se debe avanzar en
la registracion del trabajo, en las regulaciones de la relacién laboral, en la que esté
contemplada una adecuada proteccidn social (seguros, salud, jubilacién) y que
pueda equipararse con las condiciones laborales del trabajo formal asalariado.
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Por lo tanto, si bien los conceptos y las definiciones surgidas desde los
académicos de la economia social resultan de utilidad como punto de partida
para analizar lo referido a la comercializacién, resultan insuficientes debido a la
complejidad de practicas situadas no al margen sino en constante interaccién
con las logicas de la economia de mercado. Como sefiala Coraggio (2014), a
partir de fines del siglo XX, varios gobiernos latinoamericanos iniciaron procesos
que buscaban superar los efectos mas devastadores de las politicas neoliberales
que se venian desarrollando en sus paises desde los afos ochenta, cuestionando,
de esta forma, el automatismo de mercado y la subordinacion a la l6gica de la
acumulacién global. En este contexto, ha tenido lugar la incorporacion de
nuevas formas de intervencién estatal asociadas principalmente a la economia
social, poniendo el énfasis en el fortalecimiento de la sociedad civil a través de la
descentralizacién y promocion del asociativismo y el desarrollo local.

En la siguiente seccién se analizan las practicas de comercializacion locales
y regionales, teniendo en cuenta que los diferentes actores que las propician
se ubican tanto en la esfera de la sociedad civil como en un Estado que disefa
politicas publicas dirigidas a este sector.

Las experiencias nacionales y regionales de comercializacion en la economia
social: politicas publicas y actores de la sociedad civil

En la practica, las experiencias de comercializacién en la economia social
son impulsadas a través de politicas publicas disefiadas e implementadas por el
Estado para fomentar el sector o potencializar experiencias surgidas previamente
desde la iniciativa de la sociedad civil. En este sentido, esta seccion tiene el
propdsito de realizar una breve exposicion de las experiencias existentes a modo
de ejemplificar como se manifiestan empiricamente las instituciones alternativas
al mercado capitalista en el seno de la economia social.
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La politica estatal es entendida como un conjunto de tomas de posicion del
Estado con respecto a cierta cuestion, en las que se ven influenciadas por distintos
actores que intervienen tanto en la planificacién como en sus destinatarios. Para
Oszlaky O’'Donnel (1995), una cuestién es un asunto socialmente problematizado,
generador de procesos sociales, que expresa necesidades y demandas y, de
acuerdo a sus practicas y discursos, los actores interesados instalan el tema en la
agenda. El origen, expansion, diferenciacion y especializacién de las instituciones
estatales resultarian de intentos por resolver la creciente cantidad de cuestiones
que va planteando el contradictorio desarrollo de la sociedad (Oszlak, 1997). La
expansion del aparato estatal deriva entonces del creciente involucramiento de
sus instituciones en areas problematicas de la sociedad, frente a las que adoptan
posiciones respaldadas por recursos de dominacién.

El involucramiento del Estado a partir de sus instituciones tiene lugar en el
ambito de la reproduccion social, entendida en el sentido amplio de la recreacién
del reconocimiento de las pautas bdasicas que orientan la vida social y de la
consecuente continuidad de las practicas sociales; pero también en lo que refiere
alareproduccion de laviday de lafuerza de trabajo (Grassi, 2006). En este sentido,
el Estado a través de sus politicas implementa diversas formas de intervencion
que varian segun el contexto politico, econédmico y social imperante.

El desarrollo e implementacién de la economia social y solidaria en América
Latina, especialmente en los paises del Cono Sur, ha demostrado estar en un
momento de expansion e institucionalizacion inédito en la historia de la region.

El desarrollo de las politicas publicas en torno a la economia social y solidaria
variard segun el nivel de institucionalizacién que la economia social tenga
en cada pais, como a su vez, del compromiso social y politico por fomentar el
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desarrollo de un comercio justo. Como sostiene Singer (2009), la expansion de
la economia social dard lugar a una progresiva sustitucion de la competencia
de los mercados por la cooperacion, es decir, “en lugar de la perpetua disputa
entre compradores y vendedores por precio y calidad, el comercio justo propone
y practica la cooperacion reciproca entre productores y vendedores” (p. 64). Esto
requiere de una politica publica de mediano plazo que fortalezca los eslabones
productivos dentro del sector de la economia popular, para que puedan hacer
frente a una demanda cada vez mayor, una logistica de la distribucién organizada
por la economia popular y estrategias de crédito al consumo, entre otros factores.

En el ambito nacional, la economia popular desarrolla estrategias de
comercializacién alternativas para combatir la especulaciéon. Las mismas se
definen como canales y espacios de venta que tienen por objetivo facilitar el
acceso a los mercados, tanto para los consumidores como para los productores
menos concentrados, mejorando los mecanismos de distribucién. Asimismo,
presentan el desafio de institucionalizarse como estrategias alternativas para
hacer frente a los desacoples. En estos mecanismos estan involucrados por el lado
de la oferta: empresas recuperadas, emprendimientos asociativos, agricultura
familiar, entre otros; y por el lado de la demanda: nucleos de consumo vy
asociaciones de consumidores u organizaciones de compras comunitarias, entre
otros (Contreras et al., 2014).

Las experiencias de comercializacion en el dmbito nacional

En la Argentina han tenido lugar una serie de medidasy lineas de intervencion
que permiten dar cuenta de un avance en los procesos de reglamentacién de la
comercializacién en el marco de la economia social. En el ano 2004 tuvo lugar
la firma del Decreto 204/04 de Régimen de Contrataciones de la Administracion
Nacional, a partir del cual se establecié la posibilidad de que el Estado argentino
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contrate de forma directa a los emprendimientos de la economia social, siempre
que las personas fisicas o juridicas intervinientes se hallen inscriptas en el Registro
Nacional de Efectores de Desarrollo Local y Economia Social, reciban o no
financiamiento estatal, previo informe al Ministerio de Desarrollo Social de la
Nacion (Argentina. Ministerio de Economia y Finanzas Publicas, s.f.).

A suvez, en el afio 2008 se promulgé bajo la érbita del Ministerio de Desarrollo
Social, la Ley 26.355 de Marca Colectiva, con su posterior reglamentacion a través
del Decreto 1384/08. A partir de la creacion de la Marca Colectiva se pretende
identificar productos elaborados y/o servicios prestados por agrupamientos de
emprendedores de la economia social, representando los valores del trabajo
asociativo, las identidades locales, los métodos productivos comunes y los
estandares compartidos para cada uno de los productos. El objetivo principal de
esta herramienta consiste en fortalecer la produccién y la comercializacién de
estos emprendimientos, otorgdndoles valor agregado y mayor visibilidad, ademas
de garantizar su calidad (Argentina. Ministerio de Desarrollo Social, s.f,; Coraggio,
2014; Hopp, 2013).

Junto con esta normativa, en el mismo ano se cred la Subsecretaria de
Comercializacién de la Economia Social a partir del Decreto 2194/08. A través de
esta subsecretaria, el Ministerio de Desarrollo Social fortalece emprendimientos
productivos de la economia social y los acompafa en la consolidacién de sus
proyectos, brindandoles herramientas que incluyen diversas estrategias y
espacios de comercializacién, ademds de acompanarlos en toda la cadena de
valor de sus productos (Ministerio de Desarrollo Social, s.f.) .

La Red Federal de Comercios de Proximidad de Argentina (Red Com.Pr.Ar) es
un proyecto perteneciente a la Secretaria de Comercio del Ministerio de Economia
de la Nacidn, a través del cual se ofrecen productos de Precios Cuidados en los
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supermercados. El programa Precios Cuidados constituye una de las principales
politicas antiinflacionarias del gobierno desde el ano 2014. Los supermercados de
la red tienen el objetivo de ofrecer preferentemente productos de las economias
regionales. La apuesta del gobierno es abrir establecimientos en donde se
ofrezcan los productos del acuerdo de precios, que sirvan de proveedores de los
comercios pequenos y medianos.

Los camiones de alimentos para todos son coordinados tanto por el Estado
nacional a través de la Secretaria de Comercio como por el Movimiento Evita, y
se organizan en forma eventual y ofrecen productos alimentarios frescos como
pescados, carnes, pastas, lacteos, entre otros.

A estos espacios se suma la iniciativa del mismo organismo a través de los
Mercados Federales, que relinen en un mismo lugar elaboraciones de todo el
pais. Su objetivo es generar una alternativa de comercializacién répida y segura;
impulsar redes de trabajo que permitan el desarrollo de pequefas cadenas de
valor, regionales y nacionales; y fomentar el acceso de la comunidad a productos
de la economia solidaria. En este marco, los distintos emprendedores ofrecen
sus productos, manteniendo todas las elaboraciones al precio que define
el emprendedor porque, al vender en forma directa, no se incluyen costos
adicionales ni tampoco impacta en la escala de produccién (UBA. Facultad de
Ciencias Sociales, s.f.).

A su vez, en la provincia de Misiones desde el afo 1995 se vienen
desarrollando las Ferias Francas® de productores locales, en donde tiene lugar
la “comercializacion organizada de los productos excedentes del autoconsumo
familiar, la cual genera un impacto socio-econémico y cultural en las unidades

°La denominacién de Ferias Francas se debe al hecho de que se encuentran exentas del pago de impuestos o tasas impositivas.
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de produccion, en el nucleo de las familias feriantes y en las localidades donde
se realizan” (Colman, 2009, p.3). Estas ferias nuclean aproximadamente 2.500
familias distribuidas en 50 ferias y han logrado instalarse en diversas localidades
de la provincia, alcanzando un alto grado de reconocimiento y apoyo por parte
de las autoridades municipales, del Estado nacional a través del Programa Social
Agropecuario (derogado a fines del afo 2013 y reemplazado por el Programa
de Inclusion y Desarrollo Rural bajo la 6rbita del Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca), del Movimiento Agrario de Misiones, y del Instituto Nacional
de Tecnologia Agropecuaria (INTA) con los programas Pro-Huerta, Unidad de
Minifundio y Cambio Rural (Garcia Guerreiro, 2014; Golsberg y Dumrauf, 2010).
Frente a este reconocimiento, y con el objetivo de promover y establecer las
caracteristicas y las formas de organizacién y funcionamiento de las Ferias
Francas, se promulgo la Ley Provincial de Ferias Francas, con la participacion en su
diseno de los productores y directivos de esas organizaciones (Guridi Aldanondo,
Pérez de Mendiguren Castresana, lametti Seforifio, Deux Marzi, Vazquez, Uribe
Etxebarria, 2011).

Otra experiencia que vale la pena mencionar, sobre todo por su importancia
historica, es la de la cooperativa El Hogar Obrero. Este tipo de institucionalizacién
constituye un ejemplo ineludible a la hora de pensar la organizaciéon que nace
a partir de los valores solidarios y democréticos (Forni y Roldan, 2014). En su
origen, en el afo 1905, el Hogar Obrero fue una cooperativa de vivienda que con
el tiempo se fue transformando en una cooperativa del comercio minorista. Mas
adelante tom¢ la forma de “cadena de almacenes’, cubriendo el pais e integrando
vertical (a través del proceso de produccién) y horizontalmente (a través de la
integracion de cooperativas de productores) la comercializacién. Su permanencia
estuvo relacionada con la base del ahorro social y la reinversién de utilidades, que
posibilitaron combinar precio y escala (Forni y Roldan, 2014).
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En la actualidad existen también una serie de experiencias diversas, muchas
de las cuales nacen luego de la crisis de 2001, y otras mas recientes, que intentan
resolver dos problemas distintos pero relacionados: por un lado, la elevacién
constante de los precios de los productos alimenticios que suponen ajustes en
el grueso de los ingresos de los sectores populares; por otro lado, el intento de
contribuir con las organizaciones surgidas a partir de 2001 para comercializar y
distribuir sus productos, que tienen serias dificultades a la hora de competir con
los sectores més concentrados.

Una de las formas mas conocidas y diseminadas son las ferias y mercados
populares.’® Surgidas a partir de diversas organizaciones de la sociedad civil,
ofrecen productos varios y su objetivo principal es conseguir precios accesibles
y abastecerse con productos de otras organizaciones. Intentan promover la
visualizaciéon del consumo como eje en la organizaciéon popular. Los ejemplos
mas preponderantes son: las ferias organizadas por la Confederaciéon de
Trabajadores de la Economia Popular (CTEP),"" el Mercado Popular Itinerante
del Municipio de Moreno, la Feria de Alvarez, |a Feria Itinerante de la Economia
Social, la Feria Permanente de Emprendimientos de la economia social y la Feria
Reserva Natural Urbana del Municipio de Morén, entre otros.

Otro de los ejemplos que potencia y nuclea este tipo de experiencias son
las comercializadoras solidarias constituidas por agrupaciones o cooperativas
de trabajo que se especializan en este tipo de comercializacion. A través de
medios electrénicos se publican los productos y los precios, los consumidores
realizan los pedidos y se coordina la fecha de retiro o entrega. Generalmente los
productos que se comercializan son similares: productos de limpieza y alimentos

" La informacin sobre estas experiencias se basa fundamentalmente en el documento de Contreras et al. (2014). Agradecemos el
fundamental aporte.
" http://ctep-argentina.blogspot.com.ar/
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no perecederos (ya que la comercializacion de productos frescos resulta muy
dificultosa debido a la complejidad de la distribucién). Algunos de los ejemplos
de este tipo de canal son: el Colectivo Solidario,'? la Red Tacunuru, el colectivo
CEDEPO, el colectivo Caracoles y hormigas,' Puentes del Sur,” La Yumba
Cooperativa,'® canales de venta mayorista y canales de comercializacion de los
emprendedores del Municipio de Moreno, entre otros.

Asimismo, los mercados solidarios son emprendidos por diversas
organizaciones de la sociedad civil que ofrecen productos variados. Algunos
de los ejemplos mas conocidos son: el Mercado de Bonpland'” y El galpén de
Chacarita.™

También estdn las ferias de agricultura familiar, que promueven vy
comercializan los productos surgidos de las unidades productivas familiares.
Algunas ferias son promovidas por los municipios, por organizaciones sociales o
politicas, y en algunos casos por los productores con el objetivo de favorecer la
venta directa de productos locales. Uno de los ejemplos mas conocidos es la Feria
de Agronomia, aunque existen mas de 70 ferias en la Provincia de Buenos Aires
(Contreras et al., 2014).

Los bolsones de frutas y verduras para todos son coordinados por
organizaciones politicas que intentan poner en debate la formacién de precios
por los oligopolios. Se realizan con una periodicidad eventual con el objetivo

http://colectivosolidario.org/

3 http://tacuru.ourproject.org/

" http://caracolesyhormigas.com.ar/
http://puentedelsurcoop.com.ar/

"6 https://www.facebook.com/LaYumbaCooperativa/

"7 http://asamblearia.blogspot.com.ar/p/mercado-bonpland.html/
8 http://www.elgalpon.org.ar/
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de disminuir precios y beneficiar a los productores directos, eliminando
intermediarios. Entre los principales ejemplos estan las organizaciones politicas
como La Corriente Agraria Nacional y Popular (CANPO), La Cdmpora, El Movimiento
Evita y el Frente Dario Santillan, entre otros.

A su vez, las cooperativas o federaciones de cooperativas de productores
de alimentos son cooperativas u organizaciones de productores que se unen
para conformar colectivos o agrupamientos de mayor grado (federaciones) que
les faciliten el acopio y la venta conjunta de productos en forma regional. Se
lleva a cabo fundamentalmente en sectores productivos en que las cadenas de
comercializacién estan concentradasy serequiere de fuerza conjunta paranegociar
a mayor escala. Los ejemplos més conocidos son: en Misiones la Cooperativa Rio
Paranéd que comercializa la yerba Titraiju, la cooperativa de Agricultores Unidos de
la Quebraday Valles en Jujuy (CAUQUEVA) que comercializan productos horticolas
y la Federacion de Organizaciones Productoras de Alimentos (FOPAL) que agrupa
cooperativas de trabajo que producen distintos tipos de alimentos en diversos
lugares del pais.

Las redes de comercio justo son espacios de institucionalizacién de
mercados que cuentan con otras reglas de regulacion, donde se busca fomentar
a quienes producen productos de la economia social buscando generar
“precios justos”’(Cotera y Ortiz Roca, 2009). Los ejemplos mas conocidos son
las ya mencionadas Ferias Francas de Misiones y la Cooperativa Asociaciéon
de Productores Familiares (APF) de Florencio Varela, promovida por el Centro
Ecuménico de Educacidn Popular (CEDEPQ), sobre cuyo aprendizaje se asienta
la propuesta del Centro de Comercializacién Campesina e Indigena (CeCoCai)
impulsado en el ano 2001 por la Mesa Nacional de Organizaciones de Productores
familiares.”

" Participan de la red de comercio justo en Argentina segtn el informe PROSAP-PROADO. Mds informacion en: http://www.
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Estos son algunos de los ejemplos empiricos que le dan forma a la
configuracion de la gestion asociativa al interior de los emprendimientos
productivos pero deben abastecerse de materias primas en el mercado y luego
colocar alli sus productos. Esta dindmica genera fuerte perjuicio y propicia
la extraccion del subproducto social hacia los sectores concentrados y con
l6gicas capitalistas. Que se promuevan e impulsen cadenas de valor propias
de la economia social puede aportar a dar respuestas a los desacoples y a las
desventajas que enfrentan estos segmentos.

En este sentido, la generacién de cadenas de valor de la economia social
puede ser vista como un mecanismo para resolver la problemdtica planteada
por Diéguez (2009) y otros respecto del dilema de los productores de la
economia social, quienes practican la autogestiéon asociativa al interior de los
emprendimientos productivos pero deben abastecerse de materias primas en el
mercado y luego colocar alli sus productos. Esta dindmica genera fuerte perjuicio
y propicia la extraccion del subproducto social hacia los sectores concentrados y
con légicas capitalistas. Que se promuevan e impulsen cadenas de valor propias
de la economia social puede aportar a dar respuestas a los desacoples y a las
desventajas que enfrentan estos segmentos.

Ahora bien, con el objetivo de ordenar analiticamente las multiples
experiencias descriptas, es posible plantear una tipologia de experiencias
teniendo en cuenta dos dimensiones: por un lado, el tipo de actor que impulsa
el canal de comercializacién y, por el otro, la periodicidad con la que se realiza la
comercializacion. Con respecto a la primera dimensién, ubicamos por un lado,
aquellas experiencias que se plantean desde el Estado, a partir de diferentes

agriculturaorganicaamericas.net/Regiones/Sur/Argentina/Documentos%20CIAO/Comercio_Justo_en_America_Latina_y_
Argentina_2009.pdf
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politicas publicas, que mas alla de sus objetivos o de los efectores que la lleven a
cabo, intentan solucionar problemas relacionados con el acceso de los sectores
populares a diferentes bienes y servicios de modo alternativo. Por otro lado,
existen aquellas experiencias que se plantean desde diferentes actores sociales
colectivos de la sociedad civil, como ONGs, cooperativas de consumo o de
distribucién o federaciones, entre otros. La segunda dimensién diferencia las
experiencias que conforman modalidades de comercializacién y distribucién
con periodicidad fija de aquellas que son eventuales.

Las experiencias de comercializacion en el dmbito regional

En la Ultima década la economia social y solidaria adquirié en la regiéon un
reconocimiento social y politico sin antecedentes, tanto en la adopcion de
experiencias ya existentes, como a partir de la implementacion y planificacién
de tipos ideales en aquellos casos en donde su existencia era menor o nula. En
este sentido, la politica publica a partir del desarrollo de la economia social y
solidaria tuvo lugar a través de la institucionalizacion de estas practicas en dos
sentidos: por un lado, la institucionalizacion desde arriba, es decir, con el disefio e
implementacion a través de politicas de Estado hacia la sociedad; y por otro lado,
desde abajo, retomando procesos y experiencias sociales ya existentes. Entre los
paises que se encuentran en el primer grupo, es posible distinguir a Venezuela,
Bolivia y Ecuador, mientras que Argentina y Brasil se ubican en el segundo. Por
lo tanto, la economia social y solidaria ha sido institucionalizada en la region a
través de diversos caminos que corresponden a nuevos marcos legales, ya sea
reconociendo sus formas propias, definiendo nuevas responsabilidades del
Estado o modificando los marcos constitucionales (Coraggio, 2013).

Muchas de las experiencias internacionales de intervencién del Estado a
través de la economia social y solidaria, via implementacién de politicas publicas,
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surgieron por la necesidad de garantizar fundamentalmente la seguridad
alimentaria. Algunos paises de la region tienen una experiencia interesante
en la implementacién de estrategias que reflejan las potencialidades que el
sector de la economia popular y el Estado revisten para generar alternativas de
comercializacién de alimentos. Sin embargo, muestran también el bajo alcance
de estos circuitos, en la medida en que no se tornen en estrategias mas masivas y
continuas en el tiempo.

Existen antecedentes de politicas publicas que sirven de referencia. Un
caso significativo es el de Brasil, con el Programa de Adquisicién de Alimentos
(PAA), en el marco de la politica nacional “Hambre Cero”, implementada desde
2003. Este programa busca reemplazar las compras de alimentos que el Estado
realiza regularmente a empresas proveedoras con compras directas a, sector
de la agricultura familiar organizada. Una estrategia impulsada por ley desde
el ano 2009 combina el PAA con el Programa Nacional de Alimentacién Escolar,
estableciendo que el 30% de esas compras deben hacerse a este sector.

Brasil también ha avanzado en la creacién de un Sistema Nacional de Comercio
Justo y Solidario (SNCJS) como respuesta del gobierno de Luis Ignacio “Lula” Da
Silva alas demandas surgidas en la Il Conferencia de Economia Solidaria (CONAES).
Este sistema consiste en un conjunto de pardmetros que delimitan las relaciones
comerciales, agentes y normas en el dmbito del Comercio Justo y Solidario en
Brasil. Pueden participar del SNCJS emprendimientos econémicos solidarios
de produccién, comercializacién y consumo, como también entidades y redes
nacionales de apoyo a la economia social, socios comerciales y organismos de
evaluacién de conformidad. Entre sus principales objetivos se encuentran el de
promover el Comercio Justo y Solidario como un flujo comercial diferenciado, por
medio de la articulacidn e integracion de los distintos actores que participan del

47



48

Mercados Federales

SCJS; fortalecer una identidad nacional, por medio de la difusién de las practicas
del Comercio Justo y Solidario; divulgar los productos, servicios, experiencias
y las organizaciones que respetan las normas definidas en el ambito del SCJS;
favorecer la practica del precio justo para quien produce, comercializay consume.

Otro caso importante es el de Venezuela. Con Hugo Chéavez en la presidencia,
en el 2001 se pone en marcha el Plan de Desarrollo Econémico y Social, que busca
el fortalecimiento de la economia social a través del fomento de las entidades de
la economia (empresas comunitarias, asociativas y familiares), y la consolidacion
de la red de economia social como articulacién organica de sus entidades de
base en redes sustentables, con apoyo del movimiento cooperativo y de otras
entidades similares (Hintze, 2010). A su vez, producto del boicot petrolero
y empresarial que afectd la distribucion y comercializacién de alimentos,
se crea la Misiéon MERCAL. El primer paso fue la creacion del Plan Especial de
Seguridad Alimentaria (PESA) y luego, en el afio 2003, se organizd la creacion
de un sistema de logistica basado en la planificacion de jornadas de ventas de
alimentos a precios subsidiados por el gobierno venezolano, llamado MERCAL.
Este programa fue incorporando puntos de venta distribuidos en Mercales Tipo |,
Mercales Tipo Il, Supermercales de viveres, centros de acopio, centros frigorificos,
Supermercales de hortalizas, frutas y verduras, Mercalitos méviles, Mercalitos
comunales y Mercalitos. Se trata de una forma novedosa de intervencion del
Estado, ya que esta Misidn trabaja de la mano de los Comités de Alimentacién
de los Consejos Comunales (anteriormente gabinetes de alimentacién) para
fortalecer la Soberania y Seguridad Alimentaria de todo el pais, siempre basados
en la premisa de que un pueblo libre y organizado, debe velar junto al Estado para
que la poblacién disfrute, goce y ejerza su derecho a recibir una alimentacion sana,
de calidad y a precios justos. El programa consiste en construir y dotar almacenes
y supermercados con alimentos y otros productos de primera necesidad a bajos
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precios para que sean accesibles a la poblacién mas necesitada. Los alimentos
estan subvencionados y llegan a los estantes sin intermediarios, de manera que
los precios ofrecidos suelen tener un descuento de entre el 30y el 45 por ciento en
relacién a los observados en las otras cadenas de distribucion.

Estas nuevas practicas de intervencion se vieron plasmadas en el desarrollo
de diversas instancias, que le permitieron a la economia social adquirir una
institucionalizacion presentada como una alternativa al modelo econémico
imperante. Entre estas experiencias es posible mencionar la incorporacion de la
economiasocialala Constitucion delaRepublica Bolivariana de Venezuela (1999); el
Ministerio del Poder Popular para las Comunas y Proteccién Social (2009); la Mision
“Vuelvan Caras”; la creacion de Consejos Comunales (2006); la Ley para el fomento
y desarrollo de la Economia Popular (2008); el programa de transformacion de las
empresas del Estado o privadas en empresas de produccién social controladas por
las comunidades o los trabajadores, denominadas Empresas de Propiedad Social o
Empresas de Produccidn Social Indirecta (estas ultimas gestionadas por el Estado
en representacion de la comunidad) (Coraggio, 2014).

Por otra parte, en Colombia se desarrollé una propuesta de comercializacion
alternativa de alimentos que se construyé sobre la base de satisfacer la soberania
alimentaria, ya que estd apoyada sobre la base del campesinado. Este tipo
de intervencion difiere de la mercantilizaciéon capitalista de los alimentos. El
programa Mercados representa la experiencia mas grande en América Latina de
lo que se conoce como ferias campesinas. Se trata de un proceso constituido en
el 2004 por siete organizaciones campesinas y comunales de la regién central
del pais, del que participan por lo menos 4.000 personas de 70 municipios de
cuatro departamentos (Boyaca, Cundinamarca, Tolima y Meta), que se plantea
“como una alternativa socio-econdémica que busca contribuir en la construccion
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de una politica de seguridad y soberania alimentaria para Bogota, la regién
central y el pais en su totalidad”. El elemento central y distintivo del proceso
ha sido la comercializacion de alimentos de origen campesino en términos de
justeza y paridad entre productor y comprador. En cuanto a incidencia politica,
este programa ha logrado la insercion en la politica publica municipal de por lo
menos 50 acuerdos de apoyo a la economia campesina, asi como la construccion
de un permanente canal de didlogo con la administracion distrital (Ordéfiez et
al., 2011).

En Ecuador, a través del Instituto de Economia Popular Solidaria (IEPS), el
Ministerio de Inclusion Econdmica y Social realiza intervenciones en dos planos:
por un lado, en torno al desarrollo productivo de la Economia Popular Solidaria
(EPS), articulando estos emprendimientos a los circuitos econémicos; por otro
lado, fomentando el fortalecimiento de estrategias y promocién del intercambio
y acceso a mercados a las formas de organizacion de la EPS (Hintze, 2013).2°

Esta seccién tuvo por objeto mostrar como el desarrollo de las politicas
publicas en torno a la economia social y solidaria variard segun el nivel de
institucionalizacién que la economia social tenga en cada pais, como a su vez, del
compromiso social y politico por fomentar el desarrollo de un comercio justo. La
continuidad y profundizacién en términos cuantitativos y cualitativos de estas
practicas requerira del desarrollo de politicas publicas que las fortalezca, partiendo
de la consideracion de las tensiones y problematicas emergentes en su desarrollo.

Problematicas y tensiones en la comercializacién de la economia solidaria

En las definiciones o en los lineamientos centrales de un programa de la
economia social y solidaria emergen las tensiones y disputas que este proyecto

2 http://www.economiasolidaria.gob.ec/ejes-estrategicos/
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pone de manifiesto frente a una economia de mercado y al sistema de dominacién
capitalista. Proponemos una primera aproximacioén a estas definiciones:

El programa de la Economia social y Solidaria supone reconocer como
base material de ultima instancia el principio de produccién humana para el
autoconsumo, desarrollar (complejizar) a partir de la economia popular y la
economia publicalas practicas cooperativas, comunitariasy solidarias, luchar por
la redistribucién progresiva de recursos productivos y bienes publicos, impulsar
formas democréticas de gestion de los colectivos de produccién y de lo publico,
ganar autonomia respecto de la direccién del capital y desarrollar la capacidad
de regular procesos ciegos sobre el mercado monopolista o el competitivo
autorregulado, asumiendo como objetivo estratégico la reproduccion ampliada
de todos y todas(...). Incluye una busqueda de otra ética y complejidad de la
aparentemente contradictoria solidaridad material y su objetivo no es menos
que transformar todo el sistema econémico. (Coraggio, 2009).

En estos principios programaticos se destacan algunas cuestiones de
relevancia La edificacion de “otra economia”, como toda construccion social, se
anclaenlo publico.Demanda a su vezla voluntad politica de los agentes sostenida
en el largo plazo, en este caso los colectivos reglados por pautas participativas y
democréticas, y el Estado en su rol de promotor de normas para la vida social.
Este modelo se funda en la autonomia de la hegemonia del capital y no refiere
a un programa con paliativos para imprimirle algunas mejoras circunstanciales,
o direccionarse solo en emprendimientos marginales que encaren estrategias
de supervivencia familiar. Por el contrario, busca estructurar un proyecto
transformador del modelo imperante para generar un cambio social. Asimismo, la
referencia a la ética no es menor: la arquitectura de un modelo econémico y social
superador no puede reducir lo politico a relaciones de fuerza, a reproducir entre
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los actores productivos y sociales internos légicas de dominacion, especulacién o
presidon econémica. En este sentido, las politicas de intercambio deben descansar
sobre principios y valores comprometidos con la solidaridad, la colaboracion, la
ayuda mutua y la justicia social.

Procesos de concentracién econdmica

Tal como senala De Melo Lisboa (2004), el mercado no es una abstraccién
que actia de manera mecanica y determinista, y es imposible ignorar el papel
fundamental de los elementos institucionales, la herencia cultural, las relaciones
de poder, en donde los precios son resultados de correlaciones de fuerzas y
creencias compartidas.

La economia argentina estd concentrada en sus diferentes etapas: en
la produccion primaria, en los procesos industriales y en la distribucion y
comercializacion de los productos. Concentracion que pone de manifiesto las
relaciones de poder asimétricas entre los distintos agentes econémicos. En tanto
que los pequeios productores, las pymes y organizaciones de la economia social
cuentan con recursos escasos y capacidades limitadas para interveniren cada una
de las fases, las multinacionales y grandes empresas pueden fijar las condiciones,
los costos, los precios y generar tasas de ganancias exorbitantes y mayores
margenes de rentabilidad. Asimismo, las escasas regulaciones estatales de los
mercados, crearian en muchas ocasiones problemas con las elevadas barreras de
entraday salida (de los mercados) para los productores més pequenos.

Desacoples entre los productores y consumidores de la economia social

En los ultimos afos en la Argentina, tanto los productores como las
organizaciones de la economia solidaria orientadas a la distribucion y
comercializacion, fueron destinatarios de distintas politicas de fortalecimiento,
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capacitacién, financiamiento, asesoramiento técnico u otra ayuda por parte del
Estado nacional. Estas politicas traccionaron favorablemente en el desarrollo de
varios de estos emprendimientos. Tal vez las mayores dificultades se encuentren
en generar politicas coordinadas y sistematicas, que impacten simultdneamente
en un desarrollo permanente, sostenido y sustentable de las organizaciones
productivas y las comprometidas con la distribucion y comercializacién. En
generar lazos e intercambios articulados fuertemente entre las organizaciones de
la economia social y los consumidores de este mismo sector.”’

Esta debilidad se manifiesta en conjugar procesos solidarios y eficientes que
abarquen desdelos momentos de la produccidninicial hastala etapa del consumo.
En tales procesos cobran relevancia los momentos de distribucién y acopio que
generan mayores costos, altos niveles de complejidad y la intervencién de otros
actores en el proceso de intermediacion. Instancias que demandan significativos
recursos econdmicos de transporte, fletes, almacenamiento y depdsitos, entre
otros.

Para los productores plantearse el desarrollo de la instancia de distribuciéon y
comercializaciéon reviste mayores dificultades, porque representa muchas veces
salir de su especialidad productiva para incursionar en aspectos de la gestién
comercial que no les son afines, y que requieren herramientas, capacidades y
recursos formativos importantes. Ademas, deben esbozar estrategias de mercado
que trasciendan los aspectos locales para insertarse en otros espacios urbanos, y
en este contexto las distancias pueden generar graves inconvenientes.

Esto remite a otra problematica recurrente, que tiene relacién con el
fortalecimiento de los mercados locales que posibiliten una produccién de

'Para ampliar sobre el término “desacople” Contreras et al., 2014.
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cardacter local para reducir los costos de intermediacién y traslado. La formacién y
fomento de mercados locales sustentables requiere de una perspectiva territorial
de colaboracién entre actores de la economia social con agencias del Estado.

La problemdtica en perspectiva mesoecondmica: el ejemplo de la produccion y
comercializacion de la yerba mate

En las diferentes actividades productivas, la disputa en cada uno de los
eslabonesdelacadenadevalorevidencialaapropiacién desigual de participacién
y rentabilidad de los agentes econdmicos. Para tomar un ejemplo, la yerba mate
atraviesa diversas etapas para su elaboracién:

« Cultivo: las semillas seleccionadas y las pequefias plantas que se siembran
en viveros son trasplantadas en los campos y la planta comienza a producir a los
5 afos.

« Cosecha: la yerba mate requiere de una recoleccién manual de hoja madura,
llamada tarefa, tarea que involucra a miles de trabajadores en condiciones de
alta precariedad y trabajo no registrado.

- Secado: etapa que involucra las acciones de zapecado, donde se exponen las
hojas unos segundos al fuego para detener los procesos enziméticos, y el secado
para reducir la humedad en las hojas.

« Canchado: las hojas son sometidas al triturado.

«Estacionamiento: descansa seis mesesen depdsitos o cdmaras de maduracion,
la molienda y el envasado, la distribucién y la comercializacién.
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Lo interesante en este ejemplo es observar cdmo se distribuyen los actores
econoémicos en la cadena de valor y al interior de cada uno de los eslabones.
Existen fuertes asimetrias entre los margenes con los que operan los diferentes
eslabones y dentro de cada eslabén, por lo que la puja por los ingresos dentro de
la cadena es un producto critico. El Instituto Nacional de la Yerba Mate (INYM) es
quien fija los precios de la hoja verde y canchada semestralmente.

En este sentido, cabe formularnos el siguiente interrogante: ;jcudl es el
volumen de cada una de las actividades? Existen 17.444 productores, 239
secaderos, 69 acopiadores, 118 molinos, 12 fraccionadores y 19 importadores/
exportadores. Uno de los puntos para destacar es que la molienda presenta una
alta concentracion, estando el mercado controlado por una decena de empresas:
4 molinos procesan el 50 % de la produccién de yerba mate y entre 10 molinos
procesan el 80 %.

Misiones es una provincia con un desarrollo histérico importante en
experiencias cooperativas agrarias, y en particular las yerbateras, como las
cooperativas Apoéstoles, General San Martin, Andresito y San Vicente, entre otras.

Una de las experiencias mas conocidas es la cooperativa yerbatera Jardin
América, que como el resto de los emprendimientos cooperativos, se vio afectada
por la concentracién yerbatera en pocos molinos y generdé en determinados
momentos histéricos un fuerte retroceso en la produccion y comercializacion. Asi,
los productores asociados resultaron afectados por la baja rentabilidad de la hoja
verde, provocando un empobrecimiento entre los asociados y en las economias
familiares.

Si bien la cooperativa se recompuso en los Ultimos afos en la produccién y
comercializacién de yerba mate como en la diversificacién productiva, generando
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la inclusién de gran cantidad de productores familiares de la zona, la situacion
descrita pone de manifiesto la débil incidencia econémica de las cooperativas
yerbateras en los eslabones del proceso productivo y de comercializacién, y
como son relegadas frente al proceso de concentracién econémica.

Aspectos organizativos como dimension problemdtica de las experiencias de la
economia social

Algunas problematicasy tensiones se corresponden con el orden organizativo
de los colectivos de la economia social. En primer término, y como ya se sefal6
anteriormente, la ausencia de integracidn entre las cooperativas de trabajo y los
pequenos productores con las organizaciones de la economia social y solidaria,
generan la imposibilidad de conformar y consolidar una alternativa con mayor
presencia de productos de la economia alternativa entre los sectores populares.

Asimismo, muchas experiencias de comercializacidon que nacen al calor de la
economia social no logran superar el aislamiento e integrarse en un movimiento
social de mayor envergadura, que lo integre no sélo con experiencias productivas,
sino también con una red de otras experiencias solidarias de distribucion y
comercializacion. El aislamiento de los emprendimientos los hace, muchas veces,
vulnerables y reductibles a formas voluntaristas sin proyeccién.

La integracién en un movimiento social representa la posibilidad de
compartir recursos econémicos — mejores precios en las compras, reduccién de
costos, plazos en los pagos, etcétera-, y colaborar con recursos logisticos (en el
almacenamiento, la distribucion), administrativos, técnicos, profesionales, entre
otros.

Todos estos componentes son elementos constitutivos relevantes en la
consolidacion de un movimiento de economia social y solidaria, en el que se
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debe destacar el desarrollo politico e ideoldgico del movimiento para darle
coherencia interna y proyeccién futura. Esto requiere del fortalecimiento de las
identidades laborales, colectivas y participativas comprometidas con un proyecto
social transformador. El pasaje a instancias de mayor escala y masividad corre
el riesgo de hacer mas difuso el compromiso y la identidad de los miembros, y
reducir la experiencia al momento del consumo y a los beneficios en torno a los
precios o a los productos.

El consumo como Vector Politico

Una tensién manifiesta es como encarar el proceso de comercializacién de
los productos de la economia social. Quizas el debate no transite, como muchas
veces ocurre, en el consumo como una cuestion moral de ayudar a determinados
productores familiares o cooperativas de trabajo para colocar sus productos. Por
el contrario, se trata de interpelar politicamente al conjunto de la ciudadania e
incluir el proceso de consumo de productos y servicios en un encadenamiento
mas prolongado que integre otra economia de caracter solidario en la produccion,
distribucién y comercializacién. En otros términos, de construir una economia
solidaria, generando no sélo formas autogestivas y democréticas en la gestién
asociativa de la fabrica, sino también organizar la distribucién y el consumo en
formas colectivas, asociadas y no alienadas.

Asi como el neoliberalismo ha construido un sujeto con disposicién a ciertos
tipos de consumos y puso de relevancia un conjunto de valores y creencias
(hedonismo, competencia, etcétera), un sujeto emprendedor entregado al
rendimiento y la competencia, un empresario de si mismo (Aleman, 2014), una
economia solidaria requiere, por el contrario, la construcciéon de un sujeto social
politizado que incluya entre sus acciones politicas las formas de consumo. Esto
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debe ir acompanado de un cambio cultural en los habitos de consumo. En este
proceso también consumimos significaciones y nos vinculamos socialmente.
El consumo pertenece al orden ritual, es el mundo del glamour, de la moda y
el reconocimiento. “En la sociedad contemporanea, el mercado tiene, como
un vector eje, la logica del fetiche de las mercancias... el fetiche se refiere a
la fascinacién que un objeto ejerce como resultante de los juegos de signos y
simulaciones alrededor del mismo. (De Melo Lisboa, 2004).

Porlas diversas experiencias de comercializacién pertenecientesalaeconomia
social, puede observarse que no solo el énfasis estd inscripto en iniciativas de
una cultura diferente de los héabitos culturales de consumo, sino también en
privilegiar la organizacion colectiva en el momento del consumo; es decir, no
en un consumidor anénimo y general, sino en organizaciones preexistentes que
incorporen formas colectivas y solidarias de consumo.

El precio de los productos no deberia ser el eje de las politicas de
comercializacion en la economia solidaria, pero varias de las cuestiones que
tienen relacion con la conformacién de los precios son parte del debate politico,
econdémico y la difusion de las ideas. En tal sentido, deberia transparentarse
como es la estructura de los costos internos, el destino que se le da al dinero en
cada uno de los eslabones de la cadena, productores e intermediarios.

Conclusiones

A lo largo del capitulo se han recorrido los ejes centrales del proceso de
comercializaciéon en torno a la economia social y solidaria, los debates tedricos,
las nociones mas importantes, el rol del Estado, algunas de las experiencias del
cooperativismo de consumo y de la comercializacién solidaria y los aspectos mas
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problematicos.

Un primer debate recurrente es el que remite a la utopia neoliberal de los
mercados autorregulados y al papel del Estado, capaz de influir y modificar la
“autorregulacion” extrema de los precios y generar una fuerte articulaciéon para la
construcciéon de una economia popular.

Indudablemente, la etapa deacopio, distribuciony consumo, y la conformacion
de una red comercial de la economia solidaria que posibilite un acercamiento
entre los productores y los mercados masivos de consumidores, es todavia uno
de los grandes desafios. Se generaron avances sustantivos, se desarrollaron
politicas publicas de fortalecimiento y complementariedad con las experiencias
cooperativas. Sin embargo, todavia requiere de un crecimiento sistematico y
sustentable a lo largo del tiempo.

En los ultimos diez afos en la regién, de la mano de los gobiernos
posneoliberales, se impulsaron y fortalecieron experiencias productivas y de
consumo de la economia popular, las que fueron vertebrando formas alternativas
al dominio de los mercados capitalistas formales y clasicos. A lo largo del
capitulo se relevaron la diversidad de canales de comercializaciéon en que el
consumo popular se expresa: camiones de “alimentos para todos’, ferias francas,
cooperativas de productores y otras alternativas. En la articulacion del Estado con
la sociedad civil, se deben fortalecer estos actores econémicos y productivos de
manera de generar condiciones de sustentabilidad, ampliacion en la participacion
y accesibilidad de los consumidores. Tal vez, uno de los ejes para profundizar es
el de las capacidades con las que cuentan estos nuevos actores econémicos y
como generar los recursos y mejoras necesarias, de manera de alcanzar un nuevo
posicionamiento en el entramado de cobertura del complejo comercial de la
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economia social.

Resulta importante enfatizar el desacople que se produce entre la etapa que
concierne alos productores de laeconomia social con el momento del proceso de
distribucién y comercializacion, para reducir la brecha e integrar virtuosamente
la totalidad de la cadena, en cada uno de sus eslabones, en sus fases productivas
y comerciales.

En sintesis, en los Ultimos aios en la region se avanzé sensiblemente en la
construccién de una economia popular, y si bien quedan muchos desafios por
delante para una mayor consolidacion, resulta fundamental que los diversos
actores planteen politicas innovadoras y capaces de producir saltos cuantitativos
en modalidades de distribucién y comercializacién de bienes y servicios que
resulten mas justas y solidarias que las predominantes en la actualidad.
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APORTES DE LA ECONOMIA SOLIDARIA
PARA LA AGRICULTURA FAMILIAR

Caracciolo Basco, Mercedes. Docente e Investigadora del Programa de Estudios Superiores
en Economia Solidaria IDAES-EEYNN de la UNSAM. Representante por la UNSAM en el Foro de
Universidades Nacionales para la Agricultura Familiar de la Regiéon Pampeana (en el marco del
convenio de las Universidades con el CIPAF/INTA).

Vazquez Blanco, Juan Manuel. Profesor e Investigador (Facultad de Ciencias Econémicas y
Facultad de Ciencias Sociales ~UBA-, IDAES-EEyN, UNSAM). Co-Director del Programa de Estudios
Superiores y de la Maestria en Economia Solidaria IDAES-EEYNN de la UNSAM.

La Economia Social y Solidaria, base fundamental para una sociedad inclusiva.

La Economia Solidaria encuentra su identidad en el esfuerzo de cooperacién
entre seres humanos empefnados en ofrecer otras formas de gestidn alternativas
de la actividad productiva, que reconozca como eje fundamental la cooperacion,
la solidaridad en toda la cadena de valor, el cuidado y respeto por el planeta.
Comprende todas las expresiones productivas de bienes y servicios que se
rigen por el principio fundante de asegurar la mejora en la calidad de vida de
las sociedades; contraponiéndose a los objetivos hegemodnicos del sistema
capitalista, que privilegian el lucro, la competencia y la obtencién de la maxima
tasa de ganancia individual.

En la Economia Solidaria sobresale, como rasgo basico, la fusién en una misma
figura del trabajador/ay el propietario/a de los medios de produccién. Esta figura
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no estd circunscripta al ambito individual, sino especificamente al colectivo de
trabajadores/as.

Las primeras manifestaciones de economia solidaria que se estructuraron con
una regularidad que posibilito la visibilizacion de figuras institucionalizadas o en
vias de hacerlo se registran en la Inglaterra de fines del siglo XVIIl y principios del
XIX. Se forjaron simultdneamente con la emergencia de la revolucién industrial y
como reaccion social a ésta, sentando las bases del cooperativismo, en asociacion
libre, democratica y de autogestion.

Desde entonces, estos principios que tuvieron su expresion inicial con el
surgimiento del cooperativismo y el mutualismo, se extendieron universalmente.

En la Argentina, tales formas organizativas democraticas y altamente
participativas se conocieron a fines del siglo XIX y principios del siglo XX, traidas
como experiencia y practica politica por los inmigrantes europeos.

Sin embargo, desde la prehistoria, los seres humanos solian reunirse para
cazar, pescar y realizar otras actividades productivas y sociales para sostener y
reproducir la vida, utilizando herramientas e instrumentos de propiedad comun 'y
organizada en torno a un jefe o lider elegido por los mismos miembros del grupo.

En este sentido, a partir del siglo V, Europa muestra experiencias productivas
de naturaleza cooperativa, muchas de las cuales se han mantenido hasta épocas
recientes, entre las que se destacan: los frutieres o queserias cooperativas,
semejantes a las actuales cooperativas agrarias de colocacion de produccién, en
el territorio actual de Francia y otros paises; la zadruga y el mir, similares a las
cooperativas de colonizacion, y el artel, que se asemeja a las actuales cooperativas
detrabajo, todos ellos en la historia de los pueblos eslavos; diversas organizaciones
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de agricultores que se asocian para concretar obras de riego, diques y explotacién
de bosques, entre otras, en la experiencia de los pueblos germanicos.

Por su parte, en América los pueblos originarios desarrollaron formas
organizativas cooperativas de produccién hasta la colonizacién espafola.
Se destacan los Calpulli o Calpullalli de los aztecas (Castillo Farreras, 1972) en
el actual territorio de Perd, y por otro lado la organizacién de los Incas, que
asignaban anualmente a cada comunidad, una determinada extension de tierra
en usufructo seguin el nimero de sus miembros. Otra estrategia de organizacién
colectivista esta representada por los Tupambaé, con fuerte influencia guaranitica,
los cuales fueron aprovechados por las misiones jesuiticas y trascendieron hasta
influir a las ligas campesinas (Cadogan, 1992; Carbonell de Massy, 1992). Ya
avanzada la colonizacion espafola, las colonias hispanoamericanas intentaron
mantener algunos de estos rasgos de organizacién social y econdmica. Las
cajas de comunidades indigenas, los pdsitos y las alhdndigas 6 los ejidos, entre
otras, son buenos ejemplos de ello (Hennessey Cummins, 1988). Sin embargo,
fue el mencionado movimiento cooperativo europeo de fines del siglo XVIIl y
primera mitad del Siglo XIX, surgido a partir de la primera revolucién industrial,
el que adquirié6 mayor expansion global y relevancia. Las condiciones de vida
infrahumanas y de trabajo que soportaban los obreros y trabajadores, asi como los
abusos hacia los pequefios y medianos productores independientes, agricultores
y artesanos, favorecieron la emergencia de lo que hoy se conoce como Economia
Social de primera generacién, que aparecié como respuesta a la omisiéon que el
paradigma dominante hacia de la cuestion social, con sus procesos de produccion
y reproduccién econémicos.

El concepto Economia Social comienza a ser utilizado a mediados del siglo
XIX en Francia. Dunoyer, en 1830, publica el “Nuevo Tratado de economia social’,
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al cual se suman los escritos de los socialistas Pecqueuer, Vidal y Malon con la
publicacién del “Tratado de economia social” en 1883.

Los precursores del cooperativismo moderno en Gran Bretafia se reconocen
en Robert Owen y Guillermo King, mientras que en Francia son Carlos Fourier,
Felipe Buchez y Luis Blanc. Todos ellos orientaron su accién tedrica y politica a
mejorar las condiciones de trabajo de los asalariados, a difundir las ideas del
asociativismo y la cooperacion en escritos, libros y periddicos, a distribuir los
excedentes de organizaciones cooperativas en partes igualitarias y a consolidar
esas experiencias. Entre las iniciativas precursoras se destaca la llamada“Sociedad
de los Probos Pioneros de Rochdale”, como primera cooperativa de consumo
fundada en 1844, cuyo impulso fue de tal magnitud que dos décadas después
existia un numero cercano a 500 similares en Gran Bretafna. Federico Raiffeisen
y Hermann Schultze promovieron la creacién de cooperativas de crédito rurales
y urbanas -cajas de crédito y cajas populares respectivamente. Asimismo,
las primeras cooperativas obreras de producciéon en Francia constituyeron el
antecedente mas inmediato a las cooperativas de trabajo. A mediados del siglo
XX, se resalta el desarrollo de un verdadero entramado de cooperativas en la
zona de Mondragén (Espafa), conformando un sistema regional integrado
también por otros tipos de cooperativas agrupadas en torno a una Caja Laboral
Popular que hace las veces de banco (Moreno Ruiz, 2000).

En la Argentina, las primeras experiencias cooperativas de fines del siglo XIX
fueron rurales, originadas por el impulso de inmigrantes europeos. Se destacan
la “Compania Mercantil de Chubut” (1885), la “Sociedad Cooperativa de Seguros
Agricolas y Anexos Ltda. El Progreso Agricola” en Piglie (1898). Esta ultima es la
cooperativa mas antigua del pais, que contintia funcionando.?

2 (livier (1960) cuenta 56 cooperativas en el pais hasta 1900.
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Otro antecedente insoslayable son las mutuales, empresas sociales de
servicios que comparten antecedentes histéricos con las cooperativas y que
marcaron a la memoria social argentina con valores de solidaridad, autoayuda,
ayuda mutuay participacion social.

Desde los antecedentes mas lejanos en los pueblos de Babilonia con
organizaciones de ayuda a agricultores y artesanos, pasando por las experiencias
de asociativismo de agricultores para protegerse de las inundaciones del rio Nilo
en el antiguo Egipto (Castelli Blas, 1985; Farres Cavagnaro y Farres (1996), las
interesantes formas de cobertura que desarrollaron los pueblos palestinos para
resguardo de los bienes que eran transportados, los valiosos antecedentes de
los romanos —aun antes de la expansion del Imperio- con los colegios basados
en principios de confraternidad y ayuda reciproca entre los trabajadores, o las
medievales guildas que en ltalia asistian a las viudas y a los discapacitados,
entre muchas otras experiencias, constituyen los antecedentes histéricos de las
mutuales.

También se encuentran rasgos del mutualismo en los burgos, en el marco de
actividades de intercambio de mercancias y el atesoramiento de dinero tipico
de la modernidad. Su misién era colaborar en la asistencia de necesidades
indispensables, como fueron las cofradias y montepios en Espana (Moreno Ruiz,
2000).

Existen innumerables experiencias mdas recientes en Alemania, Italia,
Espafa, Inglaterra, Francia y Portugal con asociaciones en las que participaban
los trabajadores de bajos recursos con formas organizativas muy similares a
las mutuales actuales, procurando siempre la ayuda frente a la adversidad o a
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las necesidades extremas. Muchas de estas asociaciones fueron la semilla de
posteriores organizaciones mas complejas como cooperativas y sindicatos.

En la experiencia de Argentina, el mutualismo estuvo fuertemente vinculado
a los sectores del trabajo y especificamente a la inmigracién, que introdujo
la influencia de muchas de las practicas que se mencionaron durante todo el
siglo XIX. Estas tuvieron lugar en Buenos Aires, Santa Fe, Cérdoba, Entre Rios y
Tucuman, destacandose las vinculadas al seguro, atencién de sepelios, salud y
otras formas de ayuda econémica y social.

Este valioso conjunto de experiencias, nucleadas en las cooperativas y
mutuales, son expresién de una misma concepcién del ser humano, que
mediante la adhesién voluntaria®® y la organizacion democratica promueven
su desarrollo como ser social, revalorizando los principios de la educacion, la
promocidn y la integracion.

Se pueden sumar cientos de experiencias que verifican la permanencia y
expansion de los principios y valores comunes que han consolidado un espacio
fértil para las practicas solidarias en el mundo y en la regién, asi como un campo
de estudio e investigacion hoy insoslayable.

Efectivamente, desde aquellas primeras experiencias, la Economia Social se
ha conformado como espacio en la dinamica econdmica y social de la mayoria
de los paises occidentales.

Los esfuerzos comunitarios de los trabajadores/as y de las sociedades en
avanzar en el control social de una economia capitalista de escala global se han
visto permanentemente enfrentados a las resistencias y avances del capital. Por

2 Alexis de Tocqueville identificé la asociacion voluntaria con el cimiento de la convivencia civilizada y de la democracia.
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ello, es preciso analizar las disputas de dichos esfuerzos por aquellas que son
conducidas por el capital concentrado a través del financiamiento, la creaciény la
multiplicacién de una buena parte de las organizaciones del denominado tercer
sector. Aunque dicho proceso no es excluyente de este recorte conceptual, pueden
identificarse dentro del mismo numerosas experiencias cuyo funcionamiento es
subordinado a un proceso de acumulaciony captacion del excedente por parte de
organizaciones del sector privado cuya légica preponderante es la de la primacia
del capital sobre el trabajo.

No es objeto de este estudio analizar el tercer sector ni el conjunto de las
organizaciones sin fines de lucro. Sin embargo, hecha la digresion del parrafo
anterior, no deben ser despreciados los esfuerzos comunitarios de muchos de
sus integrantes o participantes que aportan su esfuerzo voluntario, colectivo
y/o asociativo en la busqueda de una sociedad mdas humana, aunque ésta se
realice en un proceso de acumulaciéon que excede tanto dicha experiencia asi
como la escala local, quedando ambas instancias subyugaas en un proceso de
acumulacién capitalista que las excede y condiciona.

Por ello, debemos analizar las experiencias que pueden incluirse en el citado
sector con mucho detenimiento para precisar una idea del escenario que
constituyen los esfuerzos que se movilizan por parte de actores sociales en pos
de un esfuerzo colectivo y/o acumulacién social, que bien podria constituirse en
parte del campo en disputa de la Economia Solidaria.

Al respecto, cabe mencionar el estudio de Anheir y Benner (1997) que abarca
a ocho paises - Estados Unidos, Japdn, Reino Unido, Francia, Alemania, Italia,
Suecia y Hungria-, que sefala que para 1990 el tercer sector** ocupaba a casi

2 Aqui no pretendemos simplificar el uso de la denominacidn “tercer sector” en reemplazo de la “economia social y solidaria’, pero para
los casos de paises resefiados se dispone sélo de estadisticas para dicho sector, lo cual puede ser indicativo de la potencialidad que podria
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12 millones de personas a tiempo completo. Esta cifra, segin Salminis (2004,
p.60), era equivalente al 3,3% del empleo total para los mencionados paises. Un
estudio para Francia, coordinado por Edith Archambault de la Universidad de
Paris, concluye que el sector no lucrativo francés, incluidas las congregaciones
religiosas, empleaba en 1995 a 975.000 trabajadores equivalentes a jornada
completa, representando cerca del 5% del empleo total y una contribucion del
6,3% al PBI.

Por su parte, el proyecto de la Universidad Johns Hopkins dirigido por Lester
M. Salamon y Helmut K. Anheier, concluye que para 1999 en 22 paises relevados,
el tercer sector (entre los que se cuenta la Argentina) movilizaba 1,1billén de
ddlares estadounidenses y ocupaba a 19 millones de personas (Marabotto, 2000,
citado en Salminis, 2004) .

De este modo, consideramos el enorme esfuerzo que realizan diferentes
experiencias del tercer sector, aunque no podamos ni creamos correcto definirlas
como experiencias no capitalistas, como tampoco seria apropiado incluir a la
Economia Solidaria dentro de esta denominacion.

Considerando como punto de partida y origen para la Economia Solidaria a la
Economia Social, es preciso entonces mencionar algunos de los datos de mayor
relevancia provenientes de aquellos registros que cooperativas, mutuales y otras
formas asociativas se posee en la experiencia local.

EnlaArgentina, segun la base de datos del Instituto Nacional del Asociativismo
y Economia Social (INAES), resultado del Re-empadronamiento Nacional y el Censo

abarcar la economia social y solidaria. Dicha diferencia de términos, doctrinas y teorias que los sustentan exceden el alcance del presente
articulo.
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Nacional Sectorial de Cooperativas y Mutuales (INAES, 2008), las cooperativas
y mutuales retinen cerca de 15 millones de asociados. Estimaciones realizadas
sobre la misma base, advierten que participan con mas del 12% en el PBI. Es decir,
que aproximadamente un 38% de la poblacion de nuestro pais, participa de una
institucion de la Economia Social registrada.

El 60% de establecimientos rurales en la Argentina contaba en 2005 con
energia eléctrica (198.098 usuarios en 15 provincias) y el 58% de las conexiones
era provisto por cooperativas.”® Existian para ese aflo 597 cooperativas que
prestaban el servicio de distribucion de energia eléctrica al 17% de los usuarios,
de los cuales el 5,5% correspondia al area rural.?

El estudio de referencia contabiliza mas de 1200 cooperativas de servicios
publicos, un nuimero similar de cooperativas de vivienda y mas de 1000 de
consumo. Es interesante observar la dimension e importancia que va adquiriendo
este tipo de organizaciones en cuestiones esenciales de la vida de las y los
argentinos.

A partir de la crisis del 2001, con la profundizacién de la desigualdad y el
aumento de la pobreza en Argentina, emerge y crece de manera sostenida la
asociatividad y los emprendimientos solidarios en una nueva fase de su desarrollo.

# De acuerdo al informe del sector eléctrico del afio 2005 de la Direccion Nacional de Prospectiva de la Secretaria de Energia (Ministerio
de Planificacion Federal, Inversion Pblica y Servicios de la Nacion), la distribucion de la energia (medidos en MWh) se reparte de manera
siguiente: 64% corresponde a entes provinciales, 26% a grandes usuarios del mercado eléctrico mayorista, 10% a organizaciones
cooperativas. Por otra parte, en el Censo Nacional Agropecuario (2002) verificamos que existen 332.057 explotaciones agropecuarias,
distribuidas en mds de 172 millones de hectéreas con una distribucion poblacional de cerca de 11 personas cada 100.

% De la informacion anterior se observa como ese porcentual fue avanzando entre los afios 1997, 2002 y 2005, desde 15%, 16y 17%
respectivamente. Marcelo Gallo “Beneficio social de la electrificacion rural a cambio de Rentabilidad” presentado en la XXI Conferencia
Latinoamericana de Electrificacion Rural realizada en Julio de 2007 en Repiiblica Dominicana.
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Informacion reciente ayuda a confirmar lo anterior: (i) Pro-Huerta,
implementado por el Ministerio de Desarrollo Social de la Nacion (MDS) y el INTA
del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca de la Nacion (MAGYP), que ha
consolidado un desarrollo que extiende su presencia a todo el pais, e incluye
en la actualidad a casi 590.000 huertas, 160.000 granjas, sumando 3,3 millones
de personas involucradas, con practicas predominantemente comunitarias y
asociativas; (ii) las experiencias promovidas por el Estado nacional, que abarcan
desde los programas e iniciativas de microcréditos hasta los emprendimientos
productivos en distintos rubros, se cuentan en un ndmero mayor a 150.000,”
a los que se suman los relacionados a Impulso Argentino (Ex FONCAP) y Fuerza
Solidaria, los cuales conforman un espacio de multiplicacién y enriquecimiento
de experiencias asociativas de pequefia a mediana escala; (iii) las empresas
recuperadas por los trabajadores permitieron poner en actividad mas de 13.400
puestos de trabajo, sélo en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires se reactivaron
en los ultimos anos 25 de ellas;?® (iv) el Plan de Desarrollo Local y Economia
Social “Manos a la Obra” ha contribuido a desarrollar y consolidar miles de
emprendimientos productivos asociativos con cadenas de agregacion de valor
y servicios de apoyo a la produccion, ademds de haber aportado a poner en el
centro de la escena a la Economia Social como estrategia de reconstruccion del
trabajo y redes sociales en el pais.

7 Dicho dato es de elaboracion propia a partir de las experiencias apoyadas por financiamiento de la Comision Nacional de Microcréditos y
del Programa Ingreso Social con Trabajo del Ministerio de Desarrollo Social de la Nacién, junto a las vinculadas a los programas impulsados
por la Subsecretaria de Promocidn del Sector Social de la Economia del Ministerio de Trabajo, Empleo y Seguridad Social de la Nacién.

% De acuerdo a Ruggeri (2014) en su informe sobre empresas recuperadas en la Argentina, se contabilizan 311 ERT en el territorio de la
Argentina, ocupando a 13462 trabajadores. De estas, las “nuevas recuperadas’, surgidas desde el cierre del tercer relevamiento en marzo
de 2010, ascendian a 63, 41 de las cuales corresponden a los dos tltimos afios (2012 y 2013)".
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Como dato adicional debemos destacar que la Comisién Nacional de
Microcréditos (CONAMI) del MDS registra actualmente 7.013 promotores de
microcréditos, 1744 organizaciones —entre ejecutoras y administradoras- en
todo el pais, y ha contribuido a la consolidacion de 301.255 emprendedores,
otorgando 532.204 créditos desde su creacion en el afio 2006, contando ademas
con la adhesion de 22 leyes provinciales.?

Si nos concentramos especificamente en datos relativos a la agricultura
familiar, segun el estudio del IICA/PROINDER realizado por Obschatko (2009) con
datos de Censo del 2002, se registran 251.116 productores. Dichas explotaciones
ocupan 31 millones de hectéreas, representando un 18% de la superficie total de
todas las explotaciones agropecuarias (EAPs) del territorio nacional.

En resumen, las iniciativas con formas de organizacion del trabajo no
capitalistas, tal como se ha resefado, se han ido multiplicando a través de
esfuerzos crecientes de mujeresy hombres agredidos por los sucesivos desajustes,
crisis y desaparicion masiva de fuentes laborales. Estas experiencias, de tipo
familiar, asociativo o comunitario adoptan en la actualidad diferentes formas
juridicas -principalmente las cooperativas de trabajo- aunque predominan los
emprendimientos familiares o asociaciones de hecho. Entre estos ultimos, una
gran mayoria de ellos estan accediendo al registro a partir de la extensién del
monotributo.

La sustentabilidad econémica y social de dichos emprendimientos (por ende
también las posibilidades de asegurar una buena vida para sus integrantes)
es de naturaleza variable y recorre un amplio arco de situaciones: desde
emprendimientos de infra-subsistencia que no alcanzan a cubrir las necesidades

% Datos registrados al 19 de mayo de 2015.
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basicas de una familia, pasando por los que alcanzan a cubrir la subsistencia
familiar, hasta los que transitan procesos de reproduccién ampliada de la
vida de sus miembros y de los recursos de sus unidades productivas. En este
arco, se incluye a la agricultura familiar, emprendimientos productivos de las
comunidades indigenas -ambas de larga data-, los pequefios emprendimientos
urbanos en diferentes rubros, comedores o huertas comunitarias, las empresas
recuperadas por sus trabajadores, las redes de comercio justo y consumo
responsable, las ferias francas de la agricultura familiar, cooperativas de crédito,
servicios y trabajo, los emprendimientos familiares que comparten asistencia
técnica, formas de producir y/o canales de comercializacién, a productores/
as tomadores solidarios (recepcién y devolucién) de microcrédito que forman
parte de “bancos” populares o sociales, entre muchas otras alternativas.

La Economia Solidaria y su relacién con los mercados

La sustentabilidad econémica y social de los emprendimientos se juega
en su relaciéon con los mercados, y estos fueron cambiando histéricamente.
Originalmente eran los lugares donde los vecinos comercializaban los productos
de primera necesidad, sin embargo, con la expansion colonialista, el surgimiento
de las burguesias y la expansién del comercio exterior, a partir del siglo XVI se fue
transitando de los mercados locales a una economia en donde muchos bienes y
servicios pasaban por los mercados y dejaban de ser provistos por las familias, las
comunidades o por el Estado. Nuevos escenarios territoriales ampliados y escalas
productivas mayores complejizaron los mercados.

Queremos resaltar que los mercados son tan antiguos como la humanidad, lo
que haido cambiando son su grado de extensiony sus formas de funcionamiento
(hace varios siglos que dejé de ser un espacio de intercambio entre pares).
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De relaciones de equivalencia hemos llegado al siglo XXI con la presencia a
nivel mundial de mercados concentrados manejados por cadenas globales de
valor que determinan, en base a su mayor poder de negociacién, qué producir,
con qué tecnologia, qué calidades, cantidades, precios, condiciones de pago,
entre otras (Humphrey y Schmitz, 2010).

Utilizando un concepto amplio de mercado, se puede considerar que en los
mercados se realizan intercambios no sélo orientados por un fin econémico-
comercial, sino también para recrear y fortalecer las relaciones sociales y culturales
de una comunidad. El capital social, el cultural, el simbdlico, segun Bourdieu
constituyen también campos en los que los agentes sociales intercambian bienes
y servicios con otros objetivos. “Un aspecto fundamental de la dindmica de los
campos reside en la relacién dialéctica entre productores y consumidores de los
distintos tipos de bienes que configuran mercados determinados con légicas y
leyes de funcionamiento propias” (Foti, 2011, p. 2-3).

Los economistas clasicos como Adam Smith, o neoclasicos como Milton
Fridman y Von Hayek, formularon una nocién abstracta del mercado, en tanto
mecanismo autorregulado al que sus criticos han llamado la “mano invisible del
mercado”. Esto supone la existencia de principios generados por el libre juego
de la oferta y la demanda, que no se corresponde con la realidad de la actual
economia mundial.

AUn en los paises capitalistas es imposible ignorar el papel fundamental de
los elementos institucionales, de la herencia cultural y del contexto moral, de
las relaciones de poder y los grados crecientes de monopolio que interfieren
en los “automatismos” haciendo que gran parte de los precios (especialmente
de los precios de las mercancias fundamentales: mano de obra, tecnologia,
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petréleo, energia, minerales, etc.) sea fijada administrativa y politicamente a
partir de negociaciones no siempre transparentes. Los precios son resultados
de correlaciones de fuerzas y de creencias compartidas (de Melo Lisboa, 2004,
p.294)

El gran critico de los mercados que pretenden ser autorregulados, Karl Polanyi,
ya en la década del cuarenta invitaba a diferenciar la sociedad de mercado de la
sociedad con mercado. Sostenia

Por el contrario, el mercado ha derivado de una intervencién consciente
y a menudo violenta del gobierno, que impuso la organizacién del mercado
a la sociedad por razones no econdmicas...La deficiencia congénita de
la sociedad del siglo XIX no era su caracter industrial sino su caracter de
sociedad de mercado. La civilizacién industrial continuard existiendo cuando
el experimento utépico de un mercado autorregulado no sea mdas que un
recuerdo (Polanyi, 2007, 310).

En esta linea, De Melo Lisboa (2004) sefala que el libre mercado genera
serios problemas, entre los que destaca: a) la tendencia a que desaparezca
la competencia entre unidades productivas y surjan monopolios (necesidad
de leyes antimonopolio), b) el caracter corrosivo del interés particular sobre
el contexto moral, ) la ceguera del mercado frente a los bienes publicos y las
externalidades negativas causadas a la naturaleza como resultado de la actividad
de las empresas. De Melo Lisboa (2004) sintetiza acabadamente nuestra
concepcion de la relacion de la Economia Solidaria con los mercados cuando
sostiene:

Tanto la mercadofilia liberal, que quiere eliminar la politica, como la
mercadofobia, que inversamente busca eliminar el mercado, son incapaces
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de percibir que el mercado es una realidad humana, siempre politicamente
construida (nunca intercambiamos cualquier cosa, de cualquier modo y con
cualquiera) y ambas perspectivas son inadecuadas para afrontar el desafio de
la regulacién social de los mercados (pg. 300).

Una queja frecuente de los emprendimientos de la economia solidaria,
rural y urbana, es “el problema mayor que tenemos es la comercializacién” con
aclaraciones del tipo: “no tengo a quien venderle”, o “mi producto no sale’, o “el
precio que me pagan no cubre el valor de mi trabajo’, o “no tengo cémo llegar
al mercado, los envases de vidrio son muy caros, no tengo dinero para sacar el
Registro Nacional de Establecimiento o de Producto, o para envase, etiquetado
o empaque de los productos, o para pagar el flete”. En algunos casos el problema
radica efectivamente en la comercializacién, o en algunos requisitos basicos para
comercializar. En verdad, podria decirse que la comercializacion es el momento
en que se pone en evidencia el mayor o menor poder del emprendimiento para
generar y/o retener el valor agregado por su trabajo, en relacién con los restantes
actores del mercado. Sin embargo, a veces el problema se genera no en el canal
comercial sino en la imposibilidad del emprendimiento de relacionarse con
otros factores como la escasez de tierra y/o agua, el tipo de materias primas o
herramientas de trabajo utilizadas, la falta de capital de trabajo para la compra de
insumos, o de asistencia técnica, entre otros.

En los ultimos diez afos, se diseflaron e implementaron un conjunto de
instituciones, politicas, programas y proyectos que permitieron el fortalecimiento
de un actor de la Economia Solidaria: el/la agricultor/a familiar que produce
alimentos frescos o procesados para mercados locales, o que es parte de redes de
comercio justo y consumo responsable dirigidas a consumidores de las grandes
ciudades. Entre las instituciones, politicas y programas se menciona la creacion del
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Centro de Investigaciones para la Agricultura Familiar (CIPAF/INTA), la creacién
en el INTA del Programa Mercados y Estrategias Comerciales con una clara
orientacion hacia la agricultura familiar, la creacion de la Secretaria de Agricultura
Familiar (SAF) (MAGYP), el Programa Nacional de Microcrédito, el Monotributo
Social Agropecuario, el Registro Nacional de Productores Agropecuarios, el
Registro Nacional de Organizaciones de Productores Agropecuarios, la Marca
Colectiva, los avances en algunos municipios en relacion con la adecuacién
de la normativa bromatoldgica para productos de la agricultura familiar, el
financiamiento para ferias y mercados populares, entre otras. Las mencionadas
politicas se sumaron a una demanda creciente por parte de los consumidores
por alimentos mas baratos y/o més frescos, o de mejor calidad —segun el tipo
de consumidor-, demanda a la cual la agricultura familiar pudo dar en parte
respuesta en forma mas efectiva que las grandes cadenas de supermercados,
aun cuando el potencial es mucho mayor.

En un estudio realizado con anterioridad, identificamos seis modalidades
alternativas a los mercados convencionales que estarian siendo utilizadas por la
Economia Solidaria de base agropecuaria: i) ferias, ii) comercializadoras solidarias,
iii) compre estatal, iv) apoyo logistico del Estado para vincular a productores con
consumidores, v) mercados concentradores cooperativos, y vi) cooperativas de
comercializacion de pequenos productores. Nos preguntamos qué tenian en
comun las seis modalidades resenadas y en principio pudimos observar que se
daba una fuerte organizacion de los productores y una importante presencia
también del Estado en algunos de sus niveles (Caracciolo, Dumrauf, Gonzalez,
Moricz, y Real, 2012).

Un relevamiento del 2014 de la SAF indica que funcionan en el pais unas
520 ferias o mercados populares con cierta regularidad, pero sin duda podria
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llegarse a muchos mas de los 2200 municipios del pais con esta propuesta de
mercados de proximidad. Estas seis alternativas no son excluyentes, es decir, un
emprendimiento puede tener mas de un canal de comercializacion como sucede,
por ejemplo, con la Cooperativa Colectivo Solidario que tiene: i) puesto fijo en el
Mercado de Bonpland, ii) ventas a domicilio con encargo por internet, iii) compras
y ventas a fabricas recuperadas, y iv) venta en dietéticas y verdulerias.

Al respecto, una investigacion en curso del INTA y la SAF realizada en el
mes de octubre de 2014 en las cinco regiones del pais (NOA, NEA, Cuyo, Centro
y Patagonia) para relevar los precios de hortalizas en cuatro tipos de bocas de
expendio (Ferias de la Agricultura Familiar, verdulerias, mercados de proximidad
(chinos) y supermercados), sefiala que a nivel pais y para todos los productos
los precios en las ferias son mas bajos que en el resto de las bocas de expendio
relevadas (a excepcion de la zanahoria que es similar).

De acuerdo a este relevamiento inicial, también podemos observar lo
siguiente:

- Los precios mas altos se encontraron en los supermercados (hipermercados)
y en menor medida en los mercados de proximidad (autoservicios).

« Las mayores variaciones de precio entre las ferias y las bocas de expendio
mas caras se encuentran en: remolacha 77%; espinaca 65%; acelga: 59%; zapallito
56%; verdeo: 48%; lechuga 38%; morrdn 27%; tomate 26%; zanahoria 13%.

- Las Ferias tienen precios muy convenientes en relaciéon a productos con
calidad similar, constituyéndose en una modalidad de comercializacion muy
ventajosa tanto para productores como para consumidores.
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En diciembre del 2014 el MAGYP firmé un convenio con el Programa de la Red
Federal Comprar de la Secretaria de Comercio, que busca cuidar los precios en
cada territorio con los comercios de proximidad, mediante el cual las Ferias de la
Agricultura Familiar se sumaron al mencionado programa.

Cdémo seguir

En sintesis, productores organizados que buscan avanzar en la cadena de
valor, consumidores que demandan productos frescos y con precios accesibles
y un Estado que promueve articulaciones entre unos y otros, constituyen un
camino transitable para la Economia Solidaria y la Agricultura Familiar.

Para que las politicas publicas puedan seguir avanzando, tomando como
sujeto a la Economia Solidaria y a los consumidores de los sectores populares
(y particularmente en lo referido a la produccién, comercializacién y consumo
de alimentos), el esfuerzo deberia apuntar a equilibrar la balanza entre el valor
agregado que requieren los productores para una reproduccion ampliada de sus
emprendimientos y el precio que pueden pagar los consumidores, sin descuidar
por cierto la calidad. Una légica que contemple sélo la baja de los precios al
consumidor —como se puede observar en las ventas que realiza el Mercado
Central en distintos puntos del pais- perjudica la sostenibilidad del sector de la
Agricultura Familiar.

Para avanzar en lo que en otro trabajo denominamos la construccién de
tramas de valor y mercados solidarios (Caracciolo, 2014) se requieren mas y
mejores articulaciones entre los organismos publicos con competencia en el
sector y las organizaciones de productores y consumidores de cada territorio.

Es en cada territorio en donde debe darse la pelea, y la comercializacion
puede ser un eje importante porque constituye una puja politica entre actores
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que quieren imponer sus condiciones de compra/venta y en la que se juegan, por
lo tanto, las condiciones de vida de la poblacién.

Todo ello debe ser parte -como creemos que lo viene siendo en nuestro pais-
de la consolidacién de un modelo de Desarrollo con Inclusién Social que plantee
las disputas en torno a la definicién de las prioridades de las mayorias versus los
avances de las minorias, que pretenden consolidar una hegemonia a partir del
control del capital concentradoy tensionan a las mayoria de nuestras sociedades.

Sin asumir que la profundizacién de un nuevo modelo de acumulacion
extiende la disputa en el plano de la economia y de la politica, la potencialidad de
la Economia Solidaria y de la Agricultura familiar se veran limitadas y subordinadas
a experiencias que, aunque puedan alcanzar un desarrollo y despliegue como
se ha visto en los ultimos afnos, no lograran contribuir en forma decisiva a una
reformulacién de la subordinaciéon productiva existente en la mayoria de las
relaciones de produccion de nuestras economias. Aunque limitado a los objetivos
de la presente publicacién que incluye a este escrito, esperamos que este aporte
sea considerado en el sentido planteado.
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En este capitulo buscaremos problematizar cuestiones vinculadas a la
aplicacién de conceptos de estrategias de marketing. A través de la capacitacién
en esta drea, intentaremos colaborar para el fortalecimiento del Mercado Federal.
Para ello, daremos cuenta de las potencialidades de la mercadotecnia, que con
frecuencia no son contempladas.

Hay una idea extendida acerca de que marketing y economia solidaria forman
un oximoron (figura retéricaque consiste en juntar dos elementos aparentemente
extrafios entre si). Sin embargo, creemos que resultaimprescindible para enfrentar
el mercado desconocer los fundamentos del marketing.

1. ;Qué es el marketing?

En primer lugar, es preciso desmitificar que el marketing es todopoderoso, y
que por lo tanto todo lo que se lanza al mercado con buen marketing triunfa, tanto
en servicios como en productos . Los productos y o servicios no cumplen todas
las etapas del denominado Ciclo de Vida, (concepto tomado en el marketing a
comparacién de las ciencias bioldgicas) como los seres vivos, por distintas causas
no logran superar linealmente las cuatro etapas (denominadas lanzamiento e
introduccion, crecimiento, madurez, declive y desaparicion ).

La otra critica frecuente es que el marketing crea necesidades. Lo esbozado
antes respecto a la gran participacién de fracasos da una respuesta parcial al
asunto. Por otro lado, debemos tener en cuenta que el marketing desea satisfacer
las necesidades ya presentes en los consumidores. Por lo tanto, lo que si crea
el marketing son las categorias de productos y servicios, lo cual provoca que si
estos se comercializan, se descubren nuevos nichos para consumidores. De esta
forma, el marketing desarrolla sus competenciasobre los deseos. Por ejemplo,
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en lapresentacion realizada en la Jornada de Mercado Federal en la Universidad
de Buenos Aires, destacamos bondades de los productos que se comercializan
en los Puntos de Venta de Mercado Federal. Es decir, las mercancias de yerba
mate, de azucar, de té y garrapifadas, por mencionar algunos casos, tienen
muy buenas chances de tener larga vida en el mercado. Tienen una muy buena
gestion de comercializacion tras sus espaldas.

Para comprender las utilidades del marketing, debemos dejar en claro
que marketing es un anglicismo que utilizamos casi naturalmente, pero que
en castellano podemos denominar bajo otros nombres: comercializacion,
mercadeo, mercadotecnia o mercatica. Todos estos conceptos son equivalentes
a la hora de hacer la comercializacién de cualquiera de los emprendedores que
agrupa la gestion del Mercado Federal.

Para proseguir en nuestro estudio, debemos preguntarnos entonces, ;qué es
el marketing? Siguiendo a J. J. Lambin, podemos decir que

“El marketing es un proceso social orientado a la satisfaccion de
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion vy el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores
de utilidad” Jean-Jacques Lambin

Podemos ademas confirmar que el marketing es un gran proceso de
comunicacion; en el marketing es imposible no comunicar.
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Marketing

Cliente externo

Marketing Marketing
B Interactivo
Organizacion Cliente interno

Marketing Interno

Figura 1

En la figura 1 podemos observar que en todos los emprendimientos existe
una gran conexién que involucra a dos clientes: el Cliente Externo, el mas visible;
y el Cliente Interno,mayoritariamente invisible, que refiere a los empleados), sin
ellos perfectamente sincronizados, las organizaciones no pueden lograr el éxito
frente a los mercados.

Una vez que tenemos la definicion, podemos destacar algunas practicas que
hace el marketing en su gestion.

Desarrolla valor en la percepcion de los clientes

« Intenta fidelizar el comportamiento en la eleccion de los clientes.
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« Busca satisfacer los deseos y necesidades. Actualmente casi todos los
productos satisfacen las necesidades, por lo tanto, la clave esta en DELEITAR. Esto
significa superar las expectativas de los clientes.

- No todo el marketing tiene fines de lucro (pensemos en iglesias,
organizaciones no gubernamentales, el Estado, los partidos politicos, los centros
culturales). Todas las organizaciones practican la mercadotecnia.

2. El marketing operativo y el marketing estratégico
Para conocer qué es el marketing podemos diferenciar dos éreas de ejecucién:
Marketing Operativo y Marketing Estratégico.

Las mismas tienen que estar plenamente conectadas. Cualquier disociacion
entre lo operativo y lo estratégico puede ser fatal para cualquier desarrollo
comercial.

El marketing operativo estd compuesto por los siguientes elementos (también
denominado 4 P, PLIP, variables controlables del marketing o mix de marketing):
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T

Las 4 Ps del
Marketing
Mix

Figura2

Producto/ servicio: son los elementos comercializados en el mercado. Son
productos (tangibles) y servicios (intangibles). Los dos incluyen contenidos,
disenos, marcas, envases multiples, garantias y rendimientos.

Precio: eslaUnicavariable de las cuatro que daingresos. Incluye condiciones,
impuestos, margenes, créditos, descuentos y promociones.

Plaza: son los canales de comercializacion, involucra las actividades de
los intermediarios para que el producto llegue al consumidor. Incluye
distribucion fisica, transportes, depdsitos, lugares de entrega e inventarios.

Comunicacién publicitaria: son todas acciones en medios de comunicacién
para dar a conocer un producto: television, radio, via publica, grafica,
relaciones publicas, fuerzas de ventas, marketing directo. Son todas las
técnicas de la impulsion clasica y el aporte de los nuevos medios digitales.
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Luego de estas definiciones introductorias, debemos responder la pregunta
acerca de cémo se llevan a cabo estas premisas en el quehacer cotidiano,
especialmente cuando las estrategias de mercado se aplican en la gestiéon de
la economia solidaria, nucleo del presente trabajo. Estas deben ser coordinadas
con el trabajo que dia a dia se gestiona en cada producto o servicio para lograr
su aplicacion exitosa. En este sentido, hay dos preguntas que interpretan lo que
responde el marketing: el “como”indaga en la forma en la que vamos a gestionar
en cada proyecto las cuatro variables controlables del marketing mencionadas
anteriormente; el “qué” se responde con los cinco pilares que componen el
marketing estratégico, la segunda area de ejecucion a la que hicimos referencia.

POSICIONAMIENTO

TRANSVECCION @

MERCADO

FEDERAL

INTELIGENCIA PORTFOLIO

DE

COMERCIAL
PRODUCTOS

Figura 3



Estrategias de posicionamiento y publicidad para la economia...

Los conceptos de la figura 3 son los principios que integran la estrategia, y los
desarrollaremos a continuacion.

Segmentacion

El producto que comercializamos no puede ser para todos los publicos. Si bien
algunas marcas excepcionalmente logran comercializar su producto en todos los
targets o segmentos, estas son excepciones.

En lineas generales, las empresas venden sus productos a un determinado
target. Un segmento es un grupo homogéneo de personas que puede ser el
publico objetivo. La idea es considerar ese grupo como masa critica que sea
compradora o usuaria de nuestros productos y/o servicios.

La frase clave para la segmentacién de mercados es “dividimos para agrupar y
agrupamos para dividir’, pero a decir verdad, el que comercializa un producto no
segmenta, sino que describe las principales caracteristicas de sus clientes.

Podemos dividir esas caracteristicas en variables duras y variables blandas.

Las variables duras son aquellas que hipotéticamente no podemos cambiar.
Algunos anos atrds eran consideradas estdticas, pero veremos que hoy en
dia los segmentos son dindmicos, se modifican, se transforman, tanto por el
impacto de los avances tecnolégicos como por la evolucién de los pardmetros
sociales. Pensemos por ejemplo en el género: hoy en dia en nuestro pais la
persona puede optar por cambiar el género en su DNI e incluso casarse con una
persona del mismo género a partir de la ley del matrimonio igualitario. Por otra
parte, la edad no determina completamente el comportamiento que tienen los
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sujetos: una persona de 35 afos puede sentirse adolescente en cuanto a sus
comportamientos, responsabilidades y deberes que asume, mientras que un
joven de 16 aflos puede ser una persona que tenga una personalidad madura.
Las limitaciones geograficas son también superadas gracias a las tecnologias
de la comunicacién, pues la instantaneidad de la red quebré para siempre los
limites geogréficos. De este modo, ahora se puede trabajar, estudiar y consumir a
distancia. No obstante estas aclaraciones, describiremos los principales aspectos
de las variables duras:

Variables duras:

Sociales: identificacion de clase social de los consumidores.

Etaria: edad de los clientes.

Género: sexo de los compradores (hombre/mujer)

Nivel de estudios: el nivel alcanzado por los miembros de los distintos publicos.
Capital cultural: descripcidn de los conocimientos y habilidades.

Geogrdfico: lugar fisico de residencia.

Ingresos: nivel del salario familiar, si posee obra social, colegio al que concurren
los hijos, si posee auto o casa, entre otros.

Nacionalidad: pais de origen.

Estado civil: soltero, casado, divorciado o viudo.
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Variables blandas (Psicogrdficas):

Las variables blandas son cualidades que permiten identificar a los
consumidores por comportamientos similares en cuanto a practicas sociales
determinadas que conforman su identidad social. Son interpretaciones de las
formas que asumen los individuos y que podemos identificar para planificar la
comunicaciones de marketing hacia los clientes.

Estilo de vida: descripcién cualitativa de las practicas diarias, descripcién de
marcas y de categorias de productos que consume. Muchas veces se utilizan
caricaturizaciones que describen el segmento, por ejemplo hippies, generacién
X, generaciony, etc.

Personalidad: descripcién de rasgos de comportamientos, por ejemplo
atrevido, valiente, timido, retraido, social, entre otros.

Religién: creencias de fe o ausencia de las mismas.

Valores, ideologias e intereses: convicciones de pensamiento que influyen en su
consumo y forma de vida.

Motivaciones y actitudes: cudles son las estimulaciones y causas del
comportamiento de consumo.

Uso del producto: lealtad o promiscuidad en categorias de productos
adquiridos.
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Posicionamiento

Segun Al Ries y Jack Trout, este concepto sirve para describir qué “lugar”
ocupa la marca en la mente de los consumidores. Todo lo que estad presente
como producto o servicio, segun estos autores, tiene un posicionamiento.
Es decir, la marca tiene una identificaciéon en los publicos. Cada marca puede
ser interpretada por los sujetos consumidores. Esta herramienta llamada
posicionamiento sirve para conocer qué piensa nuestro publico de nuestra marca.
Es muy dificil modificar el posicionamiento establecido. Muchas veces se logra,
pero para realizarlo hay que invertir mucho dinero en comunicacion. Lo que si
facilmente sucede es que el posicionamiento logrado se quiebra o debilita por
mala praxis de las empresas y organizaciones, que lastiman su propia reputacion.
Un ejemplo de esto son las malas practicas comerciales, como comercializar un
producto vencido no apto para su consumo.

Comprender el posicionamiento en los publicos implica realizar
investigaciones de mercado para conocer la identificacion que los clientes
otorgan a un producto o servicio (la investigacién de mercado se abordara mas
adelante en el punto Inteligencia Comercial).

Existen tres tipos de posicionamiento:

Sobreposicionamiento: Se crean altas expectativas respecto a las virtudes y
beneficios de un producto. Entonces, lo que sucede después es la decepcién de
los que probaron la marca; esta no satisface el umbral esperado. Este error es
muy grave, ya que los clientes no compraran nuevamente esos productos.

Subposicionamiento: Ocurre cuando la comunicacién brinda informacién
escasa sobre los beneficios de la marca. En este caso el error es menor ya que,
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si bien la comunicacién es errénea, el producto no crea insatisfaccion. Por el
contrario, los clientes estan satisfechos por el desempefio de estas marcas. Esto
sucede muchas veces con las llamadas marcas propias de los supermercados o
farmacias. Muchas veces son consumidas con sospechas y dudas, pero luego los
compradores las vuelven a adquirir.

Posicionamiento Exacto: El “lugar” en la mente de los clientes coincide
con el posicionamiento ideal de los que fabrican el producto. Es esencial en
cada desarrollo dentro de los desarrollos del Mercado Federal poder definir el
posicionamiento exacto para diferenciarse de marcas de la competencia del
mercado tradicional.No es imposible de lograr, pero es muy importante mantener
la coherencia al gestionar la marca. Cualquier problema puede dafar la reputacion
de la organizacién.

Portfolio de Productos

Es la descripcion de todos los productos que se comercializan en un mercado.
Es la oferta integral que se ofrece a la venta. También se denomina Cartera de
Productos.

La gestion de la cartera es fundamental, pues debemos comprender qué
productos debemos agregar a los que ya estamos ofreciendo, como asi también
contemplar qué producto debemos dar de baja porque ya no se vende o es
dejado de lado por los clientes. Aqui la frase adecuada es “menos es mas, menos
productos es mas efectividad”

Un ejemplo sencillo seria conocerlos sabores que ofrece una heladeria. Muchas
heladerias tienen cuarenta sabores y otras apenas seis sabores principales. El
objetivo es poder eliminar o agregar sabores para satisfacer a los clientes.

99



100

Mercados Federales

Existen distintas vias para obtener la informacién que nos indicara si tenemos
que eliminar u ofrecer mas productos. Por ejemplo, podemos simplemente
escuchar las sugerencias, criticas y quejas de los clientes. Estas formas de
comprender la palabra de los consumidores son muy efectivas. Otra fuente
de informacién es la conducta de la competencia, es decir, saber qué nuevo
producto lanza o retira del mercado.

En los casos de las marcas con poca trayectoria, especialmente en el sector
servicios, el uso de la Cartera de Clientes se convierte en una buena estrategia
comercial. Estas empresas jévenes se promocionan nhombrando a sus clientes
mas importantes, dada la importancia de los mismos.

En la gestion del portfolio hay que reconocer cudles son los productos
rentablesy cuales son los que tenemos sélo porque generan unaimagen positiva,
por status, por posibles crisis, por buen desempefio frente a los competidores,
etc. Se dice que la ley de Vilfredo Pareto se aplica a la gestidon de la cartera de
productos. Es la llamada “80/20", es decir, generalmente el 20% de los productos
hacen el 80% de la facturacién, y el 80% de los productos estan solo para brindar
servicios. Retornando al ejemplo de la heladeria, veinte sabores son rentables y
se venden muy bien, mientras que el resto sélo rellenan la cartera de productos.

Lo importante de esta herramienta es analizar siempre el contenido del
portfolio, evaluarlo constantemente.

Transveccion

Implica comprender en qué lugar de la cadena comercial se encuentra
nuestra organizacion. En este sentido, es estratégicamente fundamental conocer
qué funciones tendrd establecidas como primordiales esa organizacion.
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Inteligencia Comercial

Es clave para obtener informacion para poder tomar decisiones para la
organizacion. Hoy en dia, la informaciéon es imprescindible para cabalgar en
la incertidumbre. Sin embargo, el problema no es la escasez o dificultad para
obtener datos del mercado, sino que por el contrario, radica en saber filtrar cual
es la informacion verdadera e importante.

En marketing las investigaciones de mercado son empleadas para acceder a
las distintas técnicas y métodos para recabar informacion.

Algunas de las posibles metodologias a implementar son las encuestas
(cualitativas y cuantitativas), entrevistas en profundidad y los llamados grupos de
enfoque (focus group).

Por otra parte, las fuentes de informacién a las que podemos acceder son
primarias y secundarias. Las primarias son de primera mano, y para obtenerlas
debemos realizar la investigacién de mercado.

Las fuentes secundarias son aquellas que ya fueron producidas por alguna
institucion y son de libre uso. Algunos ejemplos son los informes de ministerios,
de secretarias, de universidades, de institutos privados o publicos.

La informacion es un ingrediente fundamental para poder competir y no estar
a ciegas. Hay compafias que ni se enteran de lo que acontece en el mercado;
otras que se enteran de lo que pasa pero cuando ya es tarde para enfrentar a
la competencia; algunas compafias se enteran y en el momento responden
a la accién o agresion de los competidores. Pero solo muy pocas empresas
tienen informacién y provocan cambios en el mercado (tanto en los clientes
intermediarios como en los consumidores locales).
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Lo importante es que la inteligencia comercial no es un concepto solo para
las grandes empresas, sino que por el contrario, se puede gestionar herramientas
que estan alcance de la mano. Como afirma el profesor e ingeniero Benito Cleres,
esto se puede lograr analizando las 4P propias o de la competencia, aplicando el
modelo de diagnéstico de situacién F.O.D.A. (Fortalezas, Debilidades, Amenazas
y Oportunidades) o desarrollando el estudio de de los cinco pilares del marketing
estratégico, tanto propio como de los otros jugadores del mercado.

3. La estrategia militar aplicada al marketing

Ademads de las herramientas desarrolladas anteriormente, es factible aplicar la
estrategia militar en los negocios para ampliar nuestras posibilidades de accién.
Para ello, podemos contemplar dos obras clasicas sobre estrategia de guerra: “De
la Guerra” de Karl Von Clausewitz y “El arte de la guerra” de Sun Tzu. Estos libros
expresan que los movimientos ejecutados en la estrategia deben sorprender
a los competidores, y que para ello la estrategia nunca debe ser predecible; la
estrategia que funciona en un momento dado puede fallar en otra aplicacién.

El modelo bélico es aplicable al comercio en un escenario en el cual aquel
que triunfa en ventas hace perder a los demas participantes. La Gnica excepcion
a esta afirmacién sucede cuando se hace crecer la demanda, entonces todos
pueden ganar.

De esta literatura podemos extraer que los principales movimientos son los
siguientes:
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OFENSIVA
DEFENSIVA
FLANQUEO
GUERRILLAS

Figura 4

Ofensiva: una empresa ataca en un mercado que posee una empresa lider rival
y realiza acciones para sacarle participacion en ese mercado.

Defensiva: es el movimiento de una empresa para contrarrestar el ataque de
otra.

Flanqueo: es una accién para poder restarle participaciéon a una empresa en un
sector que tiene debilidades.

Guerrillas: es la estrategia bélica que, llevada al marketing, se intenta aplicar
para empresas con pocos recursos para acciones del marketing de guerrillas. “Es
una accion que privilegia la utilizacién de medios y espacios no convencionales
para generar impacto, buscando asi palear la escasez de recursos.”
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Mercado Meta

Mercado potencial

Mercado disponible

Mercado disponible y-calificado

Mercado Meta

Figura 5

Siguiendo lafigura 5, definimos el mercado meta u objetivo como el resultado
de restarle al mercado potencial, el mercado disponible y el mercado ocupado
por la competencia. Para ello debemos tener en cuenta el porcentaje que se
deseaalcanzar o sobre el que se quiere impactar. Y en nuestras decisiones incidira
también el tamafo del mercado. Muchas veces, en mercados de gran tamafo no
se debe tener temor si el mercado meta representa el 1% del mercado potencial;
esto incluso puede ser menor por ejemplo en mercados de gran volumen, como
el de las gaseosas.

Para conquistar ese mercado objetivo, cada organizacion puede aplicar
diversas modalidades de estrategias de mercadotecnia.

El autor Igor Ansoff plantea las siguientes:
Penetracién en el mercado

Desarrollo de producto
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Desarrollo de mercado
Diversificacién pura

Diversificacidon concéntrica

Integracion hacia adelante
Integracion hacia atras

Integraciéon horizontal

Penetracion en el mercado: esta modalidad desea intensificar el consumo
de los productos de la cartera de productos en el mercado que se atiende. La
intencion es que los clientes compren mas volumen de los productos que estan
en sus locales. Por ejemplo, si vendemos helados, el objetivo es que los mismos
sean consumidos mas veces en la semana o incluso que se vendan todo el afio y
no solo en verano.

Desarrollo de producto: la estrategia implica realizar el lanzamiento de
productos nuevos o mejoras en los ya existentes. Por ejemplo, se pueden hacer
cambios en los envases (packaging), redisefio de etiquetas, nuevos tamanos,
entre otros. De esta forma, se espera que toda innovacion de a los productos mas
chances de pertenecer en la preferencia de los clientes.

Desarrollo de mercado: implica atender nuevos mercados. Por ejemplo, si lo
pensamos en términos geograficos, consiste en vender en otra ciudad o provincia,
0 exportar a otro pais. También se considera desarrollo de mercado cuando se
busca vender los mismos productos a un segmento no atendido. Un ejemplo
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de esto ultimo lo constituyen las empresas que comercializan productos light,
que inicialmente solo atendieron al segmento femenino y ahora desean que
el publico masculino consuma estos productos. Muchas veces estos cambios
suceden naturalmente, y luego las compafiias lo asimilan y comprenden la gran
oportunidad que les brinda el mercado al que estaban desatendiendo.

Diversificacién pura: este modelo de crecimiento es aplicado cuando una
empresa obtiene éxito en el plano comercial y en sus inversiones, y busca nuevos
horizontes en otro sector de la economia. Es decir, se busca diversificar lainversion
de capital en otros negocios que no son los originales de la empresa. A modo de
ejemplo, podemos pensar en una empresa familiar que se dedica al rubro de
fabricacion y venta de helados en un local, y los miembros deciden invertir en un
negocio totalmente distinto y compran una empresa ligada a la educacion (un
colegio). En esta diversificacion no hay conexion entre las inversiones realizadas.

Diversificacién Concéntrica: este modelo es similar al anterior pero hay sinergia
en la nueva empresa, es decir, la familia anterior de la heladeria adquiere un café
0 un negocio de panaderia. La idea de la inversiéon concéntrica radica en que
se utilizard la tecnologia o infraestructura o la mercadotecnia ya disponible, por
ejemplo la misma marca.

Integracion hacia adelante: esta estrategia se aplica cuando una empresa
busca competir con los propios clientes que ya posee. Por ejemplo, una fabrica
de golosinas puede crear sus propios kioscos integrales, y asi se integra hacia
adelante en la comercializacion de sus productos.

Integracion hacia atrds: este tipo de inversién sucede cuando la empresa
cuenta con insumos o materias primas que son claves para su funcionamiento,
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cuando decide adquirir una empresa que reemplaza a un proveedor. Incluso si la
fabrica es de un insumo imprescindible, puede transformarse en proveedor de
sus competidores. Un ejemplo podria ser una fabrica de pinturas que adquiere
una empresa minera.

Integracién horizontal: es la accién que genera la integraciéon hacia los
competidores, implica la compra de participacion de mercado. Por ejemplo, una
empresa que compra a su o sus rivales. Este modelo generalmente necesita de la
autorizacion por parte de las autoridades, porque la integraciéon puede ser negada
por transformarse en monopolio y atentar contra la competencia.

Por su parte, Michael Porter®® sostiene que la empresa debe tener una cultura
organizacional que comparta el sistema de trabajo, y expresa que debe optar por
alguna de las siguientes estrategias:

Liderazgo en diferenciacion
Liderazgo en costos

Nicho o alto enfoque

Liderazgo en Diferenciacion: la empresa construye su cultura organizacional
a través del desarrollo de productos que en el mercado sean percibidos como
superiores a los de sus competidores. Esta estrategia implica una gestiéon de
mejora constante en los productos, trabajo en investigacién y desarrollo, crear una
excelente imagen de marca y que ésta posea desempenos superiores al mercado.

3 Porter, Michel (1982)“Estrategia Competitiva, Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y
de la Competencia” México: Editorial Compafriia Editorial Continental 1982, reimpresion 2003.
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Liderazgo en Costos: esta concepcién esta centrada en el control sobre los
costos. Nada debe fabricarse sin una adecuacién a grandes volimenes, la
empresa tiene una politica constante de reduccion de costos y mejora las fabricas
para lograr mayor participacién en el mercado.

Nicho o alto enfoque: la estrategia es seleccionar un segmento muy pequefio
de mercado y desarrollar una de las opciones anteriormente detallada en costos
o en diferenciacion.

5. Estrategias para la Economia Solidaria

Luego de abordar los posibles caminos que nos da la estrategia, resulta claro
que dentro del Mercado Federal se debe aprovechar al maximo esta cobertura
que se da en el marco de esta politica publica. En este sentido, la primera
recomendacion estratégica para cada emprendimiento es fortalecer a largo
plazo el retorno del Estado.

Para ello, se sugieren dos lineamientos basicos:
Reinvertir la rentabilidad social

No simple acumulacion del capital

Por lo tanto, toda la fuerza de cada emprendimiento que integra el Mercado
Federal debe hacer foco en una premisa muy simple:

iiiiiii  CRECER !t
(para)
IMPONERSE AL MERCADO
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De este modo, formularemos a continuacion las estrategias sugeridas para la
progresién de la Economia Social Solidaria.

MERCADO

FEDERAL
Puntos

MERCADO d ¢ MERCADO

FEDERAL  de venta FEDERAL

MERCADO

EEDERAL,

Desarrollo del Punto de Venta:
Retail marketing: el punto de venta, un medio poderoso

El Punto de venta (en adelante PDV) es el espacio destinado a exhibir la
mercaderia para potenciales compradores. Es un punto de encuentro entre los
productos, los consumidores y los duenos de la superficie.

El PDV generalmente es sélo visto como canal de distribucion, pero dado
su desarrollo debe ser considerado un medio. El PDV constituye un espacio
privilegiado para sumar valor y gestionar branding. Se entiende este ultimo
concepto la construccion de una marca y con ella sus significados, valores y la
llamadaarqultectura marcaria que brindaidentidad para competir e identificacién
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para los consumidores fieles a la marca. Se puede realizar merchandising de
seduccién para producir experiencias que deleiten a los shoppers. Por lo tanto, el
plan de medios debe incluir esta herramienta de comunicacién.

Entender las superficies de encuentro entre productos y consumidores como
medio de comunicacién implica ingresar en una dimensién imprescindible para
los hacedores de los locales de Mercado Federal. Debemos controlar entonces
la exposicion de los articulos de consumo masivo frente al paseo de compras de
nuestros potenciales shoppers.

De este modo, consideramos aqui tres factores importantes a tener en cuenta:

- El punto de venta debe tener animacién, debe contener una exhibicién
activa de los articulos.

- Es un espacio de teatralizacidon, es una puesta en escena.

- Es un lugar para trabajar la tematizacién del disefio respecto a la fecha
del calendario (pascuas, fin de afio, alloween, carnaval, semana de la
dulzura, Semana Santa, dia del padre, reyes, dia del nifio, etc.).

Asi, el PDV excede el concepto de lugar de intercambio de productos o
servicios para humanizarse: es un espacio lleno de vida. Se convierte en un lugar
donde el consumidor puede vivir una experiencia diferente y especial. En un
contexto actual de hiperconsumo e hipercompetitividad, el potencial cliente es
neo y pro consumidor. Todos los lugares de venta son sensibles a esta temética:
supermercados, librerias, almacenes, museos, universidades, hipermercados,
bancos,
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farmacias, carnicerias, mueblerias, shoppings, parques de diversiones, casas
de comidas, bares, mercados barriales, centros de compra a cielo abierto, ferias
tematicas, casas de indumentaria, inmobiliarias, colegios, quioscos, estaciones de
servicio, bodegas, casas de alquiler de peliculas, cines, teatros, hoteles, tiendas
para mascotas, peluquerias, paginas web, entre otros.

La ciudad se convierte en un gran punto de venta.

Tienelugar,comoyamencionamos,unatripleinteracciéncomunicacionalentre:

Comprador (Consumidor)
Producto (Proveedor)
Punto de venta (Duefio del espacio)

Estos tres sujetos son los que interactian en el proceso de autocompra. El
consumer que pasea por las géndolas es el principal protagonista de esta escena.
El producto, que debe autovenderse solo desde la géndola, debe llamar la
atencion del consumer. Y el duefio de la superficie, quien arma los recorridos de
los clientes, irda modificando los lugares de exhibicion de la mercaderia.

En este cruce donde todos tratan de ganar, es la satisfaccion y el deleite del
cliente el que esta en juego. En cada paseo de compras, éste debe encontrar el
marketing de una experiencia positiva.

Otro elemento a tener en cuenta es la clasificacién general de los tipos de
compra, que podemos dividirlos en:

1) Imprescindible: se trata de una compra premeditada, que incluye en la
lista productos de primera necesidad.
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2) Compra no prevista: es impulsiva, y puede ser recordada, sugerida
o pura. El cliente toma la decision de comprar los productos por la
influencia del marketing en el punto de venta. Esto sucede en todas las
actividades comerciales. Desde ahi que las compradores no adquieren
lo que quieren sino lo que se les vende en el PDV.

3) Compra sugerida: es la que se produce bajo influencia del vendedor.
En este caso la compra impulsiva es perfeccionada con el accionar de los
que trabajen en los puntos de venta de Mercado Federal, explicando la
procedencia e historia de fabricacién de los productos.

Las compras se pueden sintetizar en estos tres tépicos. A la primera
categoria corresponden los productos que uno compra habitualmente en el PDV, y
que por lo general se anotan en la lista para ir al supermercado para no olvidarnos.

Es en el segundo punto donde nos encontramos con las compras impulsivas,
en las que el cliente no tenia pensado comprar cierto tipo de productos. No
obstante, la efectiva accion de merchandising hace que el producto sea comprado
por seduccion inmediata del consumer. Podriamos reflexionar sobre la ultima
vez que volvimos del hipermercado luego de haber comprado algin producto al
vernos tentados por la accion del marketing in store.

’

Segun afirma Paco Underhill en ‘Por qué compramos: la ciencia de la compra
“los supermercados son sitios con mucha compra por impulso, estudios de la
industria nos muestran que entre el 60 y el 70% de las compras no son planeadas”.

El ultimo tipo de compra implica que el comprador no sabe qué producto
comprar y recurre a la experiencia del vendedor para tomar la decision.

Por otro lado, debemos contemplar el merchandising.
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{Qué es el merchandising? La vision mas conociday sencilla consiste en utilizar
distintos soportespublicitarios para promocionar marcas (gorras, lapiceras, remeras,
encendedores); es una estrategia tradicional.

Esta clasica interpretacion del merchandising se presenta como la colocacién de
la marca de una empresa o producto sobre objetos, para servir como obsequios
a clientes internos o externos. Cualquier elemento puede ser soporte de la marca
como vehiculo publicitario, y a mayor valor del soporte, mas alta serd la percepcién
de valor de la marca. Es decir, podemos hacer lapiceras para regalar en un evento
paralos clientes o interesados, y para los clientes mas importantes podemos colocar
la marca en pendrives o netbooks.

Ademas de estos usos, conocer los secretos del merchandising permite controlar
el facing de los packagings en las tiendas, que consiste en medir la cantidad de
espacios de nuestras marcas frente a las marcas de los competidores y de las marcas
propias de los minoristas. Esto nos permitira seducir a los compradores en el primer
momento. El merchandising no es una actividad nueva, pero debe ser un area de
desempeiio para lograr una comercializacién con alta rotacion. Y especialmente si
se trata de retail marketing (venta minorista en locales).

Bienvenido al mundo in store (en el local). Debemos comprender que la
estrategia es seducir en los PDV, porque los shoppers no compran lo que desean,
sino que adquieren lo que las tiendas les venden. Asistimos, como ya sefialamos,
a un mundo de compras impulsivas, derivadas de la seduccion del los productos
en los PDV. Un alto porcentaje de las compras que realizamos pertenece a lo que
no llevamos en la lista de los productos faltantes de nuestras casas cuando vamos
al hipermercado. Y a esta “ley” se suma otra: el 70 % de las decisiones se toman
en el PDV, dejando atras todas las influencias de las campanas publicitarias.
Es importante tener en cuenta que los medios de comunicacién modelan el
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posicionamiento en la mente de los consumidores. Pero la influencia termina
cuando llega el momento de la verdad, es decir, cuando se elige un producto en
la géndola del un local. A modo de ejemplo, podemos citar el caso emblematico
del alfajor Cachafaz. Sin publicidad tradicional, logra imponerse como producto
con tres armas: precio alto (alrededor de 12 pesos), muy buen envase y presencia
en los PDV.

Por lo tanto, los responsables de gestionar la exhibiciéon de los articulos en
Mercado Federal deben prestar especial atencién a estos elementos. El objetivo
es que los potenciales compradores ingresen al local de Mercado Federal y no
sélo compren una vez, sino que regresen a comprar los mismos productos y
descubran nuevas marcas que ofrece su portfolio.

En este sentido, el servicio de merchandising implica para las empresas
proveedoras de los puntos de venta exhibir los productos en las géndolas en los
locales de Mercado Federal.

Controlar el facing es mucho mdas econémico y efectivo que los deseados
puntos de recordacion de una marca en una campana. El producto esta los 365
dias del afo sobre las géndolas, las marcas se codean unas con otras en un gran
texto discursivo de colores, aromas, envases y significados, que son los locales
comerciales.

El PDV es un viaje agradable e imprescindible para el consumidor. Es el
primer momento de la verdad para las marcas ya que en la tienda el consumidor
elegird qué comprar. Las leyes de eleccién de la marca en el PDV son antiguas,
pero verdaderas.
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CONEXION
EMOCIONAL

POV NUEVOS
EXPERIENCIA + CONSUMIDORES
MERCADO

FEDERAL

ROTACION FRUICION AL

COMPRAR

Figura 6

Como indica la figura 6, son varios los componentes involucrados en esta
estrategia. A mayor exhibicidon, mas posibilidades de venta y de rotacion. En
resumen, los productos se vuelven mas rentables. Es una variable controlable que
se modifica diariamente, y estd vinculada con el trabajo con los ejecutores de los
PDV.

De esta forma, es preciso comprender que las estrategias de exhibicion de
los productos son irremplazables. Por eso el control de las bocas de expendio no
debe estar librado al azar, a la suerte, o al control de nuestros competidores.

En consecuencia, debemos tomar facing, es decir que debemos analizar el
espacio de exhibicién) en las gondolas.
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Y para ello tenemos que entender que todos los espacios son PDV, incluso
la ciudad. La primera etapa consiste en realizar un diagnéstico de situacion; se
debe medir el facing, este es el primer paso de una estrategia de merchandising
efectiva. Ademas de medir, debemos saber como esta exhibida la mercaderia:
cuanto y cémo. El cémo incluye si nuestra marca serd vista antes que la de la
competencia en los paseos de compras. El como implica también que siempre
los productos deben ser exhibidos con los logos hacia el frente, que se vea la
marca para un rapido reconocimiento.

Coémo incluye ademas controlar la calidad de los envases, las fechas de
vencimientos, y luego pasamos a decorar las géndolas.

;Quién es el encargado de aplicar esta gestidon? Los encargados de realizar
esta tarea son los merchandisers, es decir los repositores. Son operarios, son los
gestores del PDV. Son las personas que se encargan de que los productos estén
correctamente exhibidos.

Entre los objetivos del Merchandiser, encontramos:

- Rotacién de acuerdo a fechas.

- Limpieza y retiro de productos deficientes.

- Control de stock para evitar quiebres y sobre stocks.

- Animacién/material P.O.P,, luces, sonido.

- Colocar logo hacia el frente/destacar la marca.

- Lograr una buena ubicacién y mas espacio.

- Control de cadenas de frio.

- Lograr exhibiciones alternativas/complementarias y sin pagar el espacio.
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- Conseguir informacion (de la competencia, sobre precios, sobre nuevos
productos, sobre laspromociones vigentes).

Es muy importante que las personas que integran estos equipos estén
sumamente calificadas para enfrentar su tarea diaria. Esto no sucede con
frecuencia, pero las empresas mas eficaces en esta drea son las que capacitan
fuertemente a sus empleados. Resulta muy beneficioso conocer el dia a dia de la
actividad del consumo masivo para saber los pormenores que no se ven en las
oficinas centrales.

Los uniformes de los merchandisers son espacios ideales para que, ademas de
cumplir su funcién de ropa para empleados, sean soportes para la comunicacién
de las marcas. Son espacios generalmente desperdiciados, cuando representan
una gran oportunidad para reforzar la mencionada comunicaciéon de marcas.
Afortunadamente hay muchas companias que entienden que el uniforme es un
medio de comunicacién para tener a una persona representando la marca dentro
del minorista. Por eso cuando una empresa brinda una cantidad considerable
de mudas a sus empleados, significa que entiende el valor que transmite un
empleado bien vestido, que es la cara visible de la empresa.

Muchas empresas disefian los uniformes haciendo participes a los empleados,
ya que son éstos quienes disfrutardn de una buena prenda. Y a su vez, como los
uniformes sirven de soporte para las marcas, es importante que aquellos que
interactian con los empleados tengan una vision positiva de las marcas. Esto
es fundamental para tener una politica de marketing interno. Muchas veces los
buenos uniformes son requeridos por los clientes, especialmente buzos, remeras
y gorras. En estas prendas lo fundamental es el buen disefo, la durabilidad de
las telas, la comodidad para el trabajo manual, la proteccién del empleado, y
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especialmente que no haya que recorrer las sucursales para sancionar a los
empleados que no usen completo el uniforme. Actualmente hay muchas
companias que como tela de trabajo utilizan el denim o jean. A modo de
ejemplo, en unafamosa e internacional cadena de hamburguesas sus empleados
actualizaron sus uniformes con jean y con el disefio de la conocida disefiadora
Jessica Trosman.

La ropa de los clientes internos no debe ser interpretada como un gasto,
sino como inversion en la satisfaccion del empleado, su lealtad a la marca y su
identificacién con la organizacion. Ademas es percibido por los clientes externos
como imagen positiva para la marca.

El desafio es que las marcas, al decir de Kevin Roberts (2004), se conviertan
en lovemarks, pero deben ser muy bien presentadas en las géndolas de los
PDV para que se consolide un “amor a primera vista” entre nuestras marcas y los
clientes (tan valorados en épocas de crisis y vacas flacas). Por su parte, Underhill
(2002) nos dice que ir de compras es la religion del siglo XXI. El shopper encuentra
en los recorridos la compra placentera, un lugar de entretenimiento, por ello
remarcamos que el PDV es un medio de comunicacion, no es sélo un espacio de
compra/venta. Es mucho mas; es un espacio lleno de vida.

NV
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Los PDV son paraisos de consumo, vendan discos compactos o yogures, sea
una feria de libros o un petshop. Pensemos que, si los consumidores logran una
experiencia positiva, estardn orgullosos de pertenecer, se identificardn con la
experiencia de ir de compras al Mercado Federal y estarén totalmente implicados
con el signo Mercado Federal.

Todo lo que
comercializan es
simbdlicamente

consumo responsable

La estrategia de integracion en el consumo es la experiencia positiva que
sienten los que consumen en el llamado comercio justo ( movimiento que
reivindica que los productores y consumidores estén orgullosos de ser participes
del una experiencia comercial solidaria. Es en estos términos que el Mercado
Solidario es un PDV ideal donde se vivencia este comercio inclusivo.

En estos espacios se crea los que llamamos la experiencia del funshopping,
del retailtanment (retail + entertainment, consumo + diversion). El merchandising
puede ser también denominado marketing en el PDV. El mismo implica trabajar
la comunicacion in store, la fachada de los locales, decorar las vidrieras, colocar los
toldos, sillas, reposeras, mesas y sombirillas.

El desafio préximo es gestionar los PDV virtuales en combinacién con los PDV
tradicionales, que seran transformados por las nuevas tecnologias.
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Por otro lado, no debemos olvidar lo relativo al Pricing (informe de precios).

Tal como resaltamos anteriormente, los PDV son spacios inigualables para
obtener informacion para la gestion de inteligencia comercial, uno de los pilares
del marketing estratégico que busca obtener informacion de lo que acontece
en el mercado para tomar decisiones. La informacion se puede comprar como
informes a consultoras reconocidas en el mercado. Pero teniendo un equipo de
trabajo que recorra continuamente las bocas de expendio y la competencia, se
puede implementar la toma de datos del mercado. Esto es mucho mas accesible
y simple de poner en practica. Lo importante es la veracidad de la informacion,
para que refleje la situacion del mercado. Si bien mencionamos facing como el
primer informe, pricing es el otro tipo de informacién que refleja los cambios de
precios de venta al publico.

Seguir los movimientos de los precios es fundamental para coordinar
esta variable controlable y gestionar acciones ante cambios del entorno
hipercompetitivo delos PDV. Los precios varian dia a dia, entonces es fundamental
estar atras de cualquier cambio para poder reaccionar. Ademas, el control sirve
para conocer si hay precios por debajo del costo publicados por jugadores del
retail que puedan afectar la imagen de marca.

Es por esto que el PDV es una verdadera fuente de informacién de lo que
acontece en el mercado.

Estos informes deben ser implementados de manera sistémica en toda la
organizacion, pues tomar decisiones sin ellos puede ser fatal en el juego de la
competencia.
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En cuanto a las estrategias de comunicacion, existen diversos materiales que
pueden implementarse, y que detallaremos a continuacién.

Packaging (envase)Para los que trabajan en retail marketing, el envase es
el inicio del branding. Es el soporte principal para colocar la exhibiciéon de la
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marca. Si bien tiene una muy importante funcion de mantener los productos
bien conservados o cuidados hasta su consumo, los envoltorios son un medio
de comunicacién para crear valor en la percepcion de los productos. Ademas,
en su disefio tenemos el poder de modificarlo, aggiornarlo, hacer una campana
cruzada con otra categoria de productos. También se pueden hacer promociones,
o campanas con fines sociales, por ejemplo ayudar a difundir la imagen de nifios
buscados por alguna organizaciéon no gubernamental.

Se pueden difundir recetas de cocina, nuevas formas de usos del producto.
O se puede relatar la trayectoria de la marca y de la corporacidn que fabrica el
producto.

Por lo tanto, los envases deben ser pensados y disefiados para el uso que
le dé cada participante de la cadena comercial: intermediarios mayoristas,
distribuidores y los consumidores finales.

En cada jugador el envase tiene una funcién fundamental: cuidar e identificar
los productos.

Pero al llegar al consumidor final, el packaging es un medio excelente para
contar una buena historia de la marca (en nuestro caso, del producto individual
y del Mercado Federal). Ademas pensemos que muchas empresas dejan de
trabajar los medios tradicionales y vuelcan cada vez mas recursos al PDV. Y en
este sentido, el packaging permite disefar excelentes campanas. Ademas, junto
a los envases (por ejemplo en las botellas de vino, aceites, licores, gaseosas, o
en las prendas de ropa junto a las etiquetas que indican como lavar la prenda)
podemos poner elementos que acompanen los productos relatando una buena
historia o particularidad de la marca. Algunos productos colocan un sticker para
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que luego el usuario se fanatice con la marcay los pegue en la luneta de su auto o
en alguna ventana. Es decir que el envase (cuando tiene el producto dentro) tiene
una maravillosa seduccién para los consumidores.

Cuando el producto esta estd vacio o se retird la prenda, la mayoria de los
envases se desechan. Igualmente, cuando se les da a los envases vacios otro uso,
es una oportunidad Unica para las marcas de convivir con el envase para otros
usos (por ejemplo, crear un lapicero con las clasicas latas de Nesquik). Y ademas,
de esta forma, se cuida el ecosistema.

Esto ultimo ayuda a crear una complicidad con el consumidor y darle un
valor agregado al producto por la reutilizacién de los envases. Con todas estas
acciones, los consumidores no simplemente estaran satisfechos, sino que estaran
deleitados; es decir, superaran la expectativa.

DELEITE

Pensemos ademds que los colores son fundamentales para identificar la
categoria de los productos o para identificar la marca. Ademas es bueno cuando
las caras de los envases, exhibidos en forma continua, permiten reconocer
la marca de forma mas rapida al leer una géndola en un paseo de compras.
Podemos destacar el de la bebida J&B, cuando uno recorre como consumidor las
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gondolas de cualquier supermercado, este envase se destaca porque sumando
dos envases juntos se percibe la marca con mayor facilidad, y en este juego de la
precepcion de la forma se gana en la calidad de exhibir los productos.

No debemos olvidar que en marketing lo importante es la percepcion.
Segun estudios de comportamiento de consumidores, frente a una géndola se
estima que se tarda tres segundos en percibir una marca que ya compramos
habitualmente.

Material P.O.P.

Son todos los elementos que ayudan a destacar los productos exhibidos en
las géndolas. Entre los mas conocidos encontramos cenefas, carteles, muebles
exhibidores, heladeras, islas, salientes,

rolls, expendedores, colgantes, displays que acompafan a los productos cuya
arma mas eficaz es su propia carta de presentacion: su packaging (marca, color,
disefio, material, tamano, texto).

Diagramacién del punto de venta
Lay out

Es el disefio del salén, cdmo se arma el mobiliario (géndolas, punteras, islas,
sectores por categorias, heladeras, freezers, linea de cajas, entrada al salon,
exhibidores, rolls, canastos, pallets, tamano de los sectores, tamano de los
pasillos, etc.). El objetivo consiste en controlar y maximizar el recorrido de los
visitantes a una sucursal. La circulacidén en el PDV es una construccion, nunca es
natural.
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Esta guiada por estudios observacionales. En los locales de hipermercados, en
general se ingresa desde la izquierda, y se circula en forma opuesta a la agujas del
reloj. Cada PDV es estudiado para una mayor rotacién de sus productos. Los PDV
poseen zonas calidas (donde los productos tienen gran demanda) y zonas frias
(lo que un consumer no busca en un supermercado, por ejemplo libros, musica,
plantas, bazar, ropa).

La gondola

Este es el mobiliario fundamental para la exhibicion de los productos. La
rotacién de los mismos dependera de qué lugar ocupe en los estantes. Lo mejor
es que los productos se ubiquen a la altura de la vista y al alcance de las manos. Los
productos ademads son ubicados por el tamafo de su packaging. En las grandes
superficies la posicién de los productos esta diagramada por planillas llamadas
planogramas.

Cada producto tiene los frentes y ubicacion en la géndola determinada.
Elementos anti-venta

Son acciones que por descuido impiden o malogran la exhibicién de los
productos. Recorriendo locales de todo tipo (no es el caso de Mercado Federal), la
experiencia demuestra que estos son corregibles, pero muchas veces debido a la
voragine de las ventas diarias es imposible solucionarlos rapidamente.

Estos son algunos de los problemas habituales de espacios comerciales:
obligar al cliente a preguntar cuando faltan letreros o indicaciones adecuadas; la
mala sefalizacién es muy comun.
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También si hay productos agotados porque no hay control de los stocks.
Cuando las etiquetas de precios son confusas, los clientes no pueden conocer
los precios reales de venta. Los empleados poco amables debido a la falta de
capacitacién del personal también generan efectos negativos. Las vidrieras
desatendidas o tapadas son habituales en los locales atendidos por gente mayor
que no tiene preocupacion por mejorarlas.

En muchos casos se pueden observar escaparates sucios, descuidados, fuera
de temporada, con productos descoloridos, pésima iluminacién, incluso en
algunos negocios se observan insectos muertos entre la mercaderia, y ausencia
de precios en los productos exhibidos. Muchos locales desaprovechan las
virtudes de mostrar la mercaderia al potencial publico que pasa por la puerta de
ingreso.

En relacién a la iluminacién pobre o escasa, hay que respetar el lema “ahorrar
luz en ahorrar ventas”.

Estos inconvenientes los encontramos en algunos comercios y pueden ser
evitados.

6. A modo de sintesis

En conclusidn, las sugerencias para gestionar los PDV consisten en integrar el
marketing operativo y estratégico.
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Debemos mantener estos puntos que estdn muy bien forjados:

Creatividad Diseno Innovacion

Estas son algunas recomendaciones que se deberian poner en practica para
intentar deleitar al cliente y que el consumer obtenga el entretenimiento mas
el consumo. La compra debe ser una experiencia maravillosa para que desee
repetirla:

-Coherencia de la comunicacion entre la comunicacion publicitaria en los
medios tradicionales y el resurgir de nuevos soportes de comunicacion,
en el caso de Mercado Federal potenciar la estrategia de marketing de
experiencias en el local comercial. “La tienda teatro. Como armar el
espectaculo” recomendada por Henrik Salem. Above The Line y en Bellow
The Line/Marketing in store.
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-Adaptar la comunicacion al espacio de cada PDV.

-Disenar comunicacion para los PDV. Las publicidades de television son muy
extensas para las pantallas de los PDV. Hay que animar y renovar los PDV.

-Control diario del PDV
-Realizar un planograma ideal de géndola para la empresa que se gestione.

-Realizar un reporte mensual con mediciones de Facing (informe cuanti/
cualitativo) Tomar acciones de mejora con los registros que no sean
correctos. Acompanarlo con un informe de pricing.

-Capacitar a los repositores, transformarlos en Merchandisers
-Utilizar los uniformes de los Merchandisers para hacer branding.
-Utilizar el Merchandising como fuente de Inteligencia Comercial.

-Planificar una buena comunicacién interna para que los colaboradores
valoren al PDV como medio de comunicacién y espacio de experiencias
positivas para la marca Mercado Federal y las marcas de sus productores
asociados.

-Si la comunicacion es efectiva, el PDV se transforma en Punto de Compra.

Para finalizar, sugerimos luego de la lectura de este capitulo, salir a recorrer

distintas sucursales de minoristas y tratar de encontrar algunas de las tematicas
abordadas en este papery comprenderlaimportancia del marketing de experiencias
positivas al recorrer PDV que resignifiquen la compra como en caso de Mercado
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Federal. En este texto destacamos que cada estrategia de mercado debe ser
ajustada a cada emprendimiento en particular para que se adecue a la estrategia
general de Mercado Federal. Maximizar y aprovechar las oportunidades que se
brindan bajo esta marca gestionada por el Ministerio de Desarrollo Social de la
Nacién. Sabemos que las estrategias no son recetas aplicables sin una evaluacién
de diagnéstico de situacion previo de sus posibles alcances y consecuencias.
Lo que si debe quedar claro es que estrategia y mercado solidario deben ser
complementarias. Todos los puntos abordados PDV, branding, merchanidising,
seduccién, packaging, deleite ( superar la satisfaccion), consumo responsable,
inclusién, economia solidaria y marketing estratégico deben ser potenciados
sinérgicamente para lograr un ciclo de vida donde la competitividad se plasme
en lograr una madurez extensa para una saludable y rentable economia social
que de tanto rendimiento econémico como inclusién social tanto de productores
como de fieles consumidores/clientes que se sientan comprometidos al adquirir
productos nacidos de la economia solidaria y comercializados en Mercado
Federal.

OTRA
ECONOMIA ES
POSIBLE
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