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Resumen 
El artículo tuvo como objetivo general analizar el rol del mercadeo en el cambio o transición del consumo convencional al 
consciente desde la economía solidaria. La metodología utilizada fue de corte cualitativo basado en una revisión 
documental critica con 58 fuentes en el periodo (2010-2023). De la misma forma, se realizó un estudio etnográfico de 
cuatro iniciativas en el América latina y Europa con observación participante y semiótica visual con 25 entrevistas a 
actores claves por medio de la Teoría Fundamentada. Los resultados sugieren que el “capital narrativo” y el “lenguaje 
liminar” son claves para superar barreras preconceptuales. De la misma forma, la principal conclusión es que existe una 
paradoja entre la autenticidad local, la escalabilidad y las tensiones identitarias. Sin olvidar, que el mercadeo solidario se 
desarrolla en “umbrales liminales” donde se equilibra la profesionalización con los principios éticos, lo que ampliar 
los discursos tradicionales de la mercadotecnia. 

Palabras clave: economía solidaria; marketing relacional; consumo consciente; capital narrativa; consumo ético. 
Código JEL:  M31, Z13, P13. 

Abstract 

The article's general objective was to analyze the role of marketing in the change or transition from conventional to 
conscious consumption from the perspective of the solidarity economy. The methodology used was qualitative, based on 
a critical documentary review of 58 sources from the period (2010-2023). Likewise, an ethnographic study of four 
initiatives in Latin America and Europe was carried out using participant observation and visual semiotics, along with 25 
interviews with key actors analyzed through Grounded Theory. The results suggest that "narrative capital" and "liminal 
language" are key to overcoming preconceptual barriers. Similarly, the main conclusion is that there is a paradox between 
local authenticity, scalability, and identity tensions. Notably, solidarity marketing operates within "liminal thresholds" 
where it balances professionalization with ethical principles, thereby expanding traditional marketing discourses. 
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JEL Code: M31, Z13, P13.

I Corporación Universitaria de Asturias: Bogotá, Colombia. Doctor en Agrociencias por la Facultad de Ciencias Agrarias de la 
Universidad de la Salle Bogotá, Cundinamarca, Colombia. Contacto: dustin.tgr@gmail.com   

https://rayo.xoc.uam.mx/
https://doi.org/10.24275/TSPM9329
mailto:dustin.tgr@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-5359-2300
https://rayo.xoc.uam.mx/index.php/Rayo/index


Administración y Organizaciones 29 (56) año 2026  

https://doi.org/10.24275/TSPM9329  e-9329    

2 
 

Introducción 

n las últimas décadas, el modelo económico dominante ha enfrentado críticas por su 

enfoque en la maximización de utilidades, la explotación de recursos y la desigualdad 

social. Como alternativa, la economía solidaria emerge como un enfoque que 

prioriza la equidad, la sostenibilidad y la democratización de los procesos económicos 

(Gómez et al., 2023; Laville, 2016). En este contexto, la mercadotecnia juega un papel 

fundamental como puente entre los principios de la economía solidaria y los 

comportamientos de consumo, facilitando la transición de un consumo convencional 

impulsivo y guiado por el mercado capitalista hacia un consumo consciente, reflexivo, ético 

y alineado con valores sociales (Guijarro, 2024; Salazar et al., 2016).  

Literatura especializada reciente destaca que las estrategias que se pueden utilizar 

desde la mercadotecnia tomando como derrotero   la economía solidaria no solo buscan 

posicionar en el mercado productos y servicios, sino también educar al posible consumidor 

y promover una relación más transparente entre productores y compradores (Zapata, 

2019). No obstante, existen vacíos, como la competencia con marcas tradicionales y la 

percepción en promedio que tienen algunos consumidores frente a los posibles costos altos 

asociados a productos solidarios (González, 2021). El presente ejercicio investigativo 

analiza cómo el mercadeo puede superar estos limitantes, utilizando instrumentos como la 

construcción de marca ética conocida también como Ethical Branding, la comunicación 

participativa y la mercadotecnia relacional (Mackay, 2021; Laverde et al., 2020). 

De la misma forma, investigaciones de mediación cultural, los mercados son concebidos 

como espacios de producción simbólica donde circulan significados, identidades y valores 

(Bourdieu, 1993; Appadurai, 1986). En efecto, el mercadeo, puede leerse como práctica de 

mediación cultural (Martín-Barbero, 1993) que organiza narrativas sobre valor, confianza y 

legitimidad. De igual modo, los enfoques que tienen como línea argumentativa el análisis 

narrativo concibe que los discursos económicos no solo caracterizan intercambios, sino que 

establecen acciones morales (Somers, 1994; Fisher, 1984). Dialogar entre estos permiten 

entender el mercadeo solidario como proceso de producción cultural más que como 

instrumento o técnica de persuasión (Gómez 2025c Saravia, 2020). 

Sin embargo, aunque el enfoque de la economía solidaria cada vez interactúa en nuevos 

espacios persiste una brecha entre sus principios y valores con las prácticas de consumo 

masivo, lo que plantea el siguiente problema de investigación: ¿Cómo pueden las estrategias 

de mercadotecnia efectivas facilitar la transición del consumo convencional al consumo 

consciente, fortaleciendo así los mercados de la economía solidaria? De donde se sigue, que 

el objetivo general es analizar el rol del marketing en la articulación entre la oferta de la 

economía solidaria y la demanda de consumidores éticos, identificando estrategias que 

impulsen su escalabilidad sin perder su esencia transformadora. Como hipótesis, se 

propone que el mercadeo relacional y el Ethical Branding, al destacar discursos de 

transparencia, impacto social y participación colectiva, aumentan la adhesión al consumo 

solidario, superando barreras como la desconfianza o la percepción de alto costo. La 

presente investigación se sustenta en literatura especializada que reconoce al mercadeo 
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como herramienta de educación y cambio cultural, pero al mismo también cuestiona su 

adaptación a lógicas no mercantilistas (INAES, 2020; Borda, 2017). 

Para terminar, la principal contribución del presente ejercicio investigativo es triple. En 

primer momento   presenta el concepto de “capital narrativo ético” como categoría analítica; 

introduce la noción de “umbrales liminales” para comprender la mediación entre lógica 

solidaria y lógica de mercado; y aporta evidencia empírica etnográfica que muestra cómo el 

marketing en la economía solidaria opera como producción simbólica y no solo como 

herramienta instrumental. Sin olvidar, que la investigación asume una postura crítica que 

concibe a los mercados como construcciones culturales y no como sistemas neutrales, es 

decir objetivos, posicionando el mercadeo solidario como práctica de mediación ética más 

que como instrumento de maximización comercial (Aguilar et al., 2026). 

Metodología 

La metodología utilizada es de corte cualitativo de tipo interpretativo (Maldonado, 2024; 

Bunge, 1997). El enfoque permitió comprender en profundidad las dinámicas del mercadeo 

en contextos de economía solidaria mediante la recolección y análisis de datos no 

numéricos, es decir no cuantitativos (Maldonado, 2021; Gómez y Ospina, 2009).   El ejercicio 

investigativo se desarrolló en tres fases que se relaciona. Un primer momento se efectuó    

revisión documental crítica, estudio de casos etnográficos y entrevistas en profundidad, con 

el horizonte de crear una teoría fundamentada desde los actores sociales que participaron 

(López et al., 2025). 

En un primer momento o fase se realizó una revisión documental sistemática que abarcó 

bases de datos académicas como Scopus, Redalyc, Dialnet y literatura gris, seleccionando 78 

documentos publicados entre 2010 y 2023 (Castro et al., 2017; Miles et al., 2014).  El análisis 

tuvo como pivote   deconstruir los discursos sobre mercadeo ético, consumo solidario y 

economía colaborativa, aplicando el método de análisis crítico del discurso (Maldonado, 

2016; Bunge, 1969). Este enfoque permitió identificar las narrativos dominantes y las 

contradicciones presentes en la literatura, con especial énfasis en aquellas fuentes que 

problematizaban la tensión entre lógicas mercantiles y principios solidarios (Osorio y Rojas, 

2023). 

En un segundo paso se analizaron los casos etnográficos que comprendieron cuatro 

iniciativas emblemáticas de economía solidaria (dos en América Latina y dos en Europa), 

seleccionadas mediante muestreo teórico intencional (Aguilera et al., 2020; Bunge, 1980). 

Los criterios de selección incluyeron diversidad geográfica, antigüedad y modelos de 

comercialización. Cada caso fue analizado en seis meses por medio de la observación 

participante en ferias, redes sociales y reuniones internas, así como análisis de materiales 

comunicacionales utilizando una matriz de semiótica visual (Rodríguez, 2025b; Rodríguez 

et al., 2021). Los datos cualitativos tomados fueron codificados mediante el software Atlas. 

Ti v.9, emergiendo categorías analíticas como "humanización de la marca" y "dilemas de 

escalabilidad" (Camacho et al., 2023; Denzin, 2012). 



Administración y Organizaciones 29 (56) año 2026  

https://doi.org/10.24275/TSPM9329  e-9329    

4 
 

De igual modo, se efectuaron 25 entrevistas semiestructuradas con actores claves, 

incluyendo gestores de cooperativas, consumidores activistas y expertos en comercio justo 

(Paramo, 2009; Maldonado ,2005). Estas entrevistas, guiadas por un instrumento 

específico, que fue avalado por un estadístico y un disciplinario examinaron las 

percepciones sobre el rol del mercadeo en la economía solidaria, los conflictos entre 

eficiencia comercial y principios cooperativos, así como las estrategias positivas y negativas 

de posicionamiento. El material obtenido fue sistematizado y analizado por medio de 

procedimientos de la teoría fundamentada aplicando codificación abierta, axial y selectiva 

hasta alcanzar saturación teórica (Page et al., 2021; Maldonado, 2009). Las 25 personas 

entrevistadas se distribuyeron en: 11 mujeres y 14 hombres, edades entre 22 y 64 años, con 

niveles educativos que van desde formación técnica hasta posgrado. Se incluyeron 9 

gestores de cooperativas, 8 consumidores activistas y 8 expertos en comercio justo 

(Rodríguez,2024). 

Ahora bien, desde el punto de vista de validez del diseño metodológico, se utilizaron 

diversas estrategias de validación. La triangulación de fuentes permitió contrastar los datos 

documentales con los resultados de la observación y las entrevistas (Devi Prasad, 2019; 

Rushforth, 2016).  De igual modo, se realizó un proceso de devolución participativa 

mediante el cual los hallazgos fueron validados por los propios actores estudiados. Por 

último, se realizó un diario reflexivo a lo largo de todo el proceso investigativo para 

sistematizar posibles sesgos y realizar los ajustes metodológicos necesarios (Van Eck y 

Waltman, 2009). En consecuencia, los instrumentos aseguraron la consistencia y 

confiabilidad de los resultados obtenidos (Maldonado, 2016; Cañas et al., 2013). La revisión 

documental permitió caracterizar discursos y meta relatos; la etnografía caracterizó 

prácticas simbólicas; y las entrevistas semiestructuradas reconstruyeron discursos de 

legitimación, promoviendo diálogos entre los métodos, las categorías analíticas y el objetivo 

del estudio (Román et al., 2025; Gómez, 2025a). 

Resultados 

Los resultados sugieren que las estrategias de mercadeo en la economía solidaria se 

desarrollan como instrumentos de mediación cultural que reconfiguran las relaciones entre 

oferentes y demandantes (Rodríguez, 2025b).  En efecto, las entrevistas en profundidad y la 

observación participante realizada, demostró que las iniciativas más sostenibles 

desarrollaron discursos complejos que eran más que una mera descripción de productos 

(Gómez, 2025d; Supersolidaria, 2020).  Estas narrativas o en términos económicos, este 

capital, se materializaba en relatos biográficos que desagregaban la cadena de valor, 

reflejando no solo los resultados sino los procesos productivos y las contradicciones que 

ostenta el enfoque solidario (Gómez et al., 2024; Laverde et al., 2020). Precisamente una 

gestora de una cooperativa comento: “La gente no compra solo el producto, compra la 

historia de quién lo hizo y cómo vive” (Entrevista 7, mujer, 38 años). 

De la misma forma, el dialogo   de estas categorías emergentes derivadas de la 

triangulación metodológica puede observarse en la Figura 1, donde se identifica la red 

semántica que articula los procesos de mediación cultural, legitimación social y tensiones de 
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escalabilidad en el marketing solidario (Carrillo y Gutiérrez 2025; López, 2024). En 

particular, las categorías en la red semántica no operan de forma lineal sino relacional, 

construyendo tensiones entre autenticidad, profesionalización y construcción narrativa del 

valor (Hanchukova y Velikova, 2025; Gómez 2025b). 

FIGURA 1. 

RED SEMÁNTICA DE CATEGORÍAS EMERGENTES 

 

Nota: Elaboración propia a partir del análisis de datos cualitativos: entrevistas, observación etnográfica y 
revisión documental. 

De igual manera, los resultados sugieren una paradoja fundamental en la aplicación de 

estrategias de mercadeo: a mayor autenticidad y proximidad lograda en los canales locales 

tradicionales, más difícil resultaba escalar estas prácticas sin generar tensiones identitarias 

(Álvarez et al., 2023).  En efecto, la observación sistemática registró cómo las iniciativas que 

utilizaron plataformas digitales tienden a tener críticas por sus pares. Ya que muchos los 

asociados consideran es esta profesionalización como una pérdida de su esencia (Bojórquez 

y Domínguez, 2022; Barbosa et al., 2020).  Estas contingencias se mostraron sobre todo en 

las dinámicas intergeneracionales, donde los consumidores jóvenes tienden a valorar y 

ejercer la eficiencia digital mientras los adultos mayores tienden a privilegiar el contacto 

físico como los rituales de intercambio tradicionales (Gómez et al., 2024; Barbosa et al., 

2021). “Cuando entramos a vender por plataformas digitales, sentimos que perdimos parte 

de nuestra identidad comunitaria” (Entrevista 12, hombre, 54 años). 

Tomando como derrotero el análisis crítico del discurso, se pudo identificar un proceso 

de resemantización lingüística donde los actores sociales construían y deconstruían los 

términos de la mercadotecnia tradicional. Por ejemplo, conceptos como "cliente" se 

transformaban o cambiaban en "coproductor", y la "competencia" se resignificaba como 
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"Intercooperación" (Gómez y Barbosa, 2023; Dávila et al., 2018). No óbstate, esta narrativa 

alternativa refleja limitaciones estructurales al relacionarse con plataformas digitales 

basadas en algoritmos y al intentar desarrollar métricas de impacto que trascendieran la 

lógica mercantil, en virtud que la economía solidaria es un enfoque en desarrollo que no está 

necesariamente suscrito a las practicas mercantilistas. De igual manera, las entrevistas 

efectuadas mostraron que esta tensión narrativa generaba problemas en los posibles 

nuevos consumidores, quienes demandaban mensajes en promedio más concretos sobre 

los productos más allá si corresponde el producto a la economía convencional o la economía 

solidaria (Gómez et al., 2023; Carrillo y Gutiérrez, 2025). 

Por otro lado, uno de los resultados sugiere que existe un ciclo de legitimación en tres 

fases recurrentes. En primer lugar, hay una fase de idealización de lo alternativo como 

contracultura. Un segundo momento que se podría designar como de profesionalización 

con la adopción de herramientas de mercadeo y un tercero que se desenvuelve en crisis 

identitarias por las presiones de estandarización (Flore, 2023; Mackay, 2021). Este conjunto 

de fases evidencia las tensiones inherentes al intento de construir mercados alternativos 

dentro de un ecosistema económico dominante. La triangulación metodológica entre 

análisis documental, observación y entrevistas permitió constatar una tensión creativa 

constante entre profesionalización y autenticidad, entre crecimiento y cohesión, y entre 

innovación y tradición (Forero, 2023; Razeto, 1990). 

Precisamente, los resultados sugieren que la economía solidaria no solo aplica  técnicas 

de mercadeo  tradicionales, sino  que construye un enfoque comunicacional distintivo 

donde  principios y valores de la misma  como la transparencia reemplaza a la persuasión, 

los procesos valen más que los productos, y los fracasos se exhiben como aprendizajes 

colectivos (Gómez y Velasco, 2024) .No obstante, este modelo emergente enfrenta el 

desafío crítico de institucionalizar prácticas que actualmente dependen en exceso del 

carisma y compromiso individual de líderes y gestores, requiriendo el desarrollo de 

estructuras organizativas más robustas que permitan escalar el impacto sin diluir los 

principios fundacionales (Garzón et al., 2023). 

Discusión 

Los resultados del presente ejercicio investigativo sugieren un diálogo crítico con los 

marcos teóricos existentes, revelando tanto convergencias como tensiones significativas 

(Rincón y Gómez, 2023). El concepto de capital narrativo ético identificado puede ampliar 

los enfoques de la economía solidaria, ratificando que la construcción de significados 

compartidos no se reduce a un intercambio geográfico, sino que se construye y reconstruye 

en el plano simbólico-discursivo (Gómez et al. 2025; Jiménez et al., 2020). Esta 

profundización se concatena con los postulados de (Martínez et al., 2024) sobre el consumo 

como acto político, pero reduce su enfoque al mostrar que la eficacia comunicacional va en 

concordancia con la capacidad para articular relatos que reflejen lo positivo como lo 

“negativo” del modelo solidario (Supersolidaria, 2023; Razeto, 2010).) 

La paradoja de escalabilidad identificada confronta directamente con los presupuestos 

del mercadeo tradicional (Redondo 2020; Rubio et al., 2019), donde la ampliación de 
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mercados se considera pivote de éxito. Los resultados sugieren que en la economía solidaria 

este proceso genera lo que se conceptualiza como costos simbólicos de crecimiento. 

Fenómeno en promedio no sistematizado en la literatura previa que explica por qué las 

estrategias de profesionalización suelen generar resistencias internas (Barbosa et al. 2021; 

González, 2021). Este hallazgo sugiere reformular el principio de "orientación al mercado" 

propuesto por la mercadotécnica convencional, sugiriendo más bien una orientación a la red 

de valores compartidos donde la coherencia ideológica opera como variable crítica (Cuervo, 

2025; Téllez et al., 2020). 

El proceso de resemantización lingüística observado critica las narrativas persuasivas 

dominantes en el mercadeo convencional (Redondo 2020). Mientras que la literatura 

especializada ha analizado críticamente el discurso mercantil, el ejercicio investigativo 

sugiere que los actores de la economía solidaria están desarrollando lo que se podría 

denominar un lenguaje liminar - sistema semiótico transicional que opera simultáneamente 

dentro y fuera de la lógica de mercado (Lopera y Solvering, 2024; Rodríguez et al. 2021). 

Esta constatación empírica amplía el corpus teórico de mostrado que la construcción de 

alternativas económicas implica no solo nuevas prácticas productivas, sino 

fundamentalmente nuevos regímenes discursivos (Gómez y Velasco, 2024; Cueto et al., 

2018). 

Sin olvidar, que la identificación del ciclo de legitimación en tres fases: idealización, 

profesionalización y crisis aporta una valiosa dimensión temporal ausente en los estudios 

previos sobre economía solidaria. Este ciclo evidencia que lo positivo y lo negativo no 

constituyen incoherencias, sino fases necesarias en la maduración organizacional. Este 

hallazgo sugiere replantear los debates académicos sugiriendo que la contradicción entre 

escalabilidad y autenticidad no es un problema a resolver, sino una variable constitutiva de 

estas experiencias (Maldonado, 2017; Salazar et al. 2016). 

Sin olvidar, que la noción de umbrales liminales desarrollada a partir de los resultados 

propone un marco analítico original para comprender la especificidad del marketing 

solidario (Razeto, 2010). A diferencia de los modelos binarios que oponen "lógica mercantil" 

y "lógica solidaria" los resultados de la presente investigación sugieren que la eficacia 

estratégica reside precisamente en mantener tensiones creativas entre estos polos (Rincón 

et al., 2017). Esta perspectiva dialéctica enriquece el campo teórico al superar visiones 

estáticas y proponer un modelo dinámico de gestión comunicacional para iniciativas 

económicas alternativas (Guijarro, 2024). 

Conclusiones 

El estudio identifica un ciclo de legitimación: idealización, profesionalización y crisis como 

dinámica inherente a las iniciativas solidarias al adoptar herramientas de mercadotecnia. La 

paradoja central radica en que la autenticidad local clave para generar confianza limita la 

escalabilidad debido a resistencias internas y conflictos intergeneracionales: jóvenes vs. 

adultos mayores. Estos hallazgos cuestionan los indicadores unívocos de éxito de la 
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mercadotecnia tradicional, proponiendo en su lugar métricas de impacto social que valoren 

la coherencia ideológica y la gobernanza participativa. 

La investigación propone que la eficacia de la mercadotecnia social y solidaria reside en 

operar en umbrales liminales, manteniendo tensiones creativas entre profesionalización y 

principios éticos. Este enfoque dialéctico trasciende las dicotomías simplistas entre 

mercado y solidaridad, al tiempo que exige el desarrollo de estructuras organizativas sólidas 

que permitan institucionalizar unas prácticas que, en la actualidad, dependen en gran 

medida de liderazgos carismáticos o iniciativas personales. Futuras investigaciones deberán 

explorar modelos de gestión que formalicen estos equilibrios, asegurando sostenibilidad sin 

diluir los valores fundacionales. 

En términos prácticos, los resultados sugieren que las organizaciones solidarias deben 

profesionalizar la gestión comunicacional sin abandonar prácticas participativas. Para 

políticas públicas, se evidencia la necesidad de programas de fortalecimiento narrativo y 

mediación cultural en mercados solidarios.  
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