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Resumen: Desde hace décadas, un tema
que destaca en la investigacion es el
comportamiento del consumidor al elegir
un producto o servicio y los posibles dafos
que esto pueda ocasionar en el contexto
ambiental. El presente trabajo es una revision
tedrica sobre las consecuencias de conductas
en la adquisicion de productos, asi como
la evoluciéon que ha tenido el concepto de
consumo, las actividades y programas que
han derivado de esto, puntualizando sobre
la importancia de las diferencias entre el
consumo responsable y sustentable. Al mismo
tiempo, tomando en cuenta consideraciones
de organismos como la UNESCO vy otros
esfuerzos a nivel local en paises como México.
Culminando con la intervencién analitica
sobre practicas ciudadanas, explicando
el estudio, diseio e implementaciéon de
estrategias de fomento hacia el consumo
social consciente.

Palabras clave: Consumo sustentable,
normativa  sustentable, comportamiento
consciente del consumidor, marketing
semiotico.

INTRODUCCION

El presente trabajo esta dividido en cuatro
apartados tematicos, donde el primero de
ellos considera los antecedentes que definen
al consumo como detonante de un problema
medioambiental, asi
del concepto de consumo, algunas de las
denominaciones que emergen de él, asi como,
la diferencia entre el consumo responsable y
el consumo sustentable.

En el segundo apartado se describen
acciones realizadas por la Organizacién de
las Naciones Unidas en su drea de medio
ambiente. El tercer apartado plantea una
revisiéon sobre las tendencias en consumo
sustentable en México y América latina, y el
Caribe, conlo que se comienzan a trabajar en
sus propias estrategias y legislaturas para el

como la evolucién

cuidado de sus regiones.

Finalmente, las perspectivas teoricas para
el disefio de estrategias para el fomento hacia
el consumo social consciente, apoyados
en miradas como la del modelo de accién
razonada, el comportamiento social, estudios
sobre la percepcion visual y el denominado
marketing semiotico.

EL CONCEPTO DE CONSUMO
Y LAS VARIANTES QUE DE EL
EMANAN

El consumo es definido como la accién
de adquirir, usar y gastar un producto o
servicio para satisfacer necesidades humanas
(Hellmann, 2007), sean bdsicas, sociales
o de autorrealizacion, desde el enfoque
econdémico se establece como la fase final
del ciclo econémico. Sin embargo, la forma
en que se consume no necesariamente es
equivalente a la manera en que se produce, es
mayor el consumo a la produccién, no sélo
de productos y/o servicios sino de soluciones
para el impacto que el propio consumo puede
llegar a provocar. Es decir, consumismo
(Morales, 2020) implica sacrificar la
economia de una persona por adquirir algo
que no es necesario pero que desea para ser
socialmente aceptado o reconocido. Otro
concepto es el de comprador compulsivo,
quien adquiere mercancias satisfaciendo un
vacio emocional (Rodriguez, et al., 2016).

Estas manifestaciones de las acciones
de consumo van determinando en una
sociedad, lo que Niklas Luhmann establece
como la cultura de consumo (Ramirez, 2008),
practicas de consumo de primer nivel para
satisfacer necesidades basicas; mientras que
las practicas de consumo de segundo nivel
que se realizan para ser observadas por los
demas. Esta segunda forma es considerada
integradora, ya que involucra cuestiones
tisicas, emocionales y sociales (Mauss, 1978).




CONSUMO SUSTENTABLE O
CONSUMO RESPONSABLE

El comportamiento del consumidor del
siglo XXI esta asociado al sistema econdémico
denominado “capitalismo” Kasser (2007)
argumenta que los individuos tienen una
conducta relacionada no so6lo con satisfacer
sus necesidades basicas sino también para
adquirir cualquier cosa que deseen dentro
de un mercado que cuenta con competencia
entre sus productos y servicios, pero que
deja manifiesta la persecucién de sus propios
intereses. Sin embargo, Kasser (2007)
reconoce que los miembros de las sociedades
cada vez mas conscientes de la responsabilidad
que implican sus acciones. Este cambio de
paradigma en el que intervienen multiples
elementos como: la preocupacién y ocupacion
de organismos internacionales en visibilizar
y proponer politicas publicas relacionadas
con el tema; la proliferacién de estudios del
comportamiento al que se han sumado varias
ciencias; los avances tecnoldgicos que han
impactado positiva y negativamente en el
comportamiento delos consumidores (Garcia,
2008); la organizacién y participacion social,
entre otros.

Tal ha sido el interés social que el tema
ha provocado, que se esta trabajando ante
arquetipos provocados por inconscientes
colectivos que justifican la conducta de
innata, manifestando un
comportamiento similar y repetitivo ante
cualquier estimulo similar (Jung, 1991). De
acuerdo con el Simposio de Oslo en 1994, el
consumo sustentable se define como: el uso de
bienesy servicios que responden a necesidades
basicas y proporcionan una mejor calidad de
vida, al mismo tiempo que minimizan el uso
de recursos naturales, materiales toxicos y
emisiones de desperdicios y contaminantes
sobre el ciclo de vida, de tal manera que no
se ponen en riesgo las necesidades de futuras
generaciones. (CANIPEC, 2017).

manera incluso

El concepto denominado consumo
sustentable se desarrolla a partir del término
desarrollo sustentable, que la Comisién
Brundtland define como “aquel desarrollo
que cubre las necesidades presentes sin
poner en riesgo la habilidad de proéximas
generaciones para cubrir sus propias
necesidades” (WCED, 1987, p. 15). La
Agenda 21, asegura que “debemos considerar
la necesidad de adoptar nuevos conceptos
de riqueza y prosperidad...”. Este escrito
se encuentra difundido por el Instituto
Nacional de Ecologia y Cambio Climatico
de la SEMARNAT en México. Por su parte,
el consumo responsable, de acuerdo con
Wagner (2015) tiene su origen y desarrollo
en paises industrializados, en sectores
minoritarios de sociedades opulentas en un
franco enfrentamiento critico del consumo
de masas asociado al estilo de vida “usar y
tirar”.

Geiger, Fischer y Schrader (2018) aseguran
que el estudio sobre la relacién del consumo
con la sustentabilidad y el comportamiento
debe considerar dos enfoques, por un lado,
el relacionado con definir las conductas que
son sustentables contra las que no lo son. La
evaluacion delarelacion entre sustentabilidad
y comportamiento del consumidor debe
establecerse en entornos sociales y ecologicos
dondepuedapercibirseelimpactodelosactos,
¥, la intencién del comportamiento, ademas
de que deben tomarse en cuenta criterios
ecoldgicos y sociales (Geiger et al., 2018).
Asimismo, Wagner (2015, p. 2) seiala que
“la responsabilidad en el consumo implica,
ademas de la conciencia critica, la valoraciéon
ética y el posicionamiento activo a favor de
los principios de justicia, solidaridad global
y respeto hacia la naturaleza, y en contra de
las empresas con practicas y productos que
subvierten y contravienen estos valores”.
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ACCIONES MUNDIALES EN
NORMATIVA SOBRE CONSUMO
SUSTENTABLE

La critica ambiental estd
relacionada de manera directa con las
crisis civilizatorias del mundo, en donde
estan involucradas wuna gran cantidad
de acciones, conductas y actitudes que
promueven la forma en que la Tierra es
entendida y habitada. El informe Brundtland,
desarrollado por diversos paises en 1987 para
la ONU, menciona el concepto de desarrollo
sustentable explicando que la sociedad debia
hacerse consciente sobre la forma en que se
desarrollaban ciertas actividades individuales
y grupales que tuvieran repercusion sobre el
medio ambiente (Ramirez, et.al, 2017).

Sin embargo, el consumo sustentable, es
un concepto integrador donde se incluye al
medio ambiente y todos los desafios sociales.
Tinoco (2013), menciona que “si el mundo
efectivamente va hacia una transiciéon de
economias mas eficientes, con bajas emisiones
de carbono y capacidad de adaptacion
al cambio climatico, entre otros desafios
ambientales también serd necesario asumir
que habra cambios profundos en los patrones
de produccién y consumo [...] Una economia
verde debera producir los empleos verdes que
necesitan las sociedades” (Tinoco, 2012, en
SEMARNAT, 2013, p.5).

situacion

EL PAPEL ACTIVO DE AMERICA
LATINA SOBRE DESARROLLO Y
CONSUMO SUSTENTABLE

América Latina ha estado reforzando su
participacién mostrando gran interés en
temas relacionados con politicas y acciones
en beneficio y proteccion del entorno. Las
Naciones Unidas dieron el primer paso en
favor del Medio Ambiente en la Conferencia
de Rio de Janeiro en 1992, dando forma a
la produccién y el consumo sostenible en la
Agenda 21, donde se establecen que las causas

del deterioro del medio ambiente mundial
son la produccién y el consumo, sobre todo
en paises industrializados y que estos agravan
la pobreza. (CEPAL, 2010).

En 2003, surge el Proceso de Marrakech,
que es la puesta en practica de las acciones
acordadas en Johannesburgo. Este proceso
ha promovido las acciones en regiones
como Africa y América Latina, siendo Brasil
(Cader et al., 2018) uno de los iniciadores de
estas acciones, las cuales se concentran en la
declaracién sobre la produccioén y el consumo
sostenibles, asi como los elementos del marco
decenal de programas de este tipo. Aunado
a ello, una serie de programas especificos. El
Proceso Marrakech es una herramienta para
implementar las politicas publicas, buenas
practicas de gestion ambiental, inversiones,
tecnologias y actividades para la formacién
de capacidades para construir una economia
verde; ademas de proveer actividades
especificas para cada region.

En el afio 2015, se crea una nueva agenda
de desarrollo sostenible donde se establecen
17 Objetivos de Desarrollo Sustentable, estos
son globales que surgen para erradicar la
pobreza, proteger el planeta y asegurar la
prosperidad para todo el mundo (ONU, 2015.
Los ODS estan relacionados con el bienestar
social, y es en particular el ODS 12 nombrado
Produccién y Consumo Responsables. Las
estrategias que en paises de América Latina
se estan tomando desde la eleccion de los
actores, hasta los elementos que le dan forma
al mensaje, en busca de un equilibrio entre la
produccion y el consumo sustentable.

TENDENCIAS EN CONSUMO
SUSTENTABLE EN MEXICO Y
AMERICA LATINA

En América Latina y el Caribe, se
iniciaron diversas acciones para fortalecer las
estrategias internacionales, implementando
estrategias regionales, con el objetivo de la
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sustentabilidad a partir de la modificacién
de sus modos de produccién y consumo.
En 2003, se realiz6 el Foro de Ministros
de Medio Ambiente de Ameérica Latina y
el Caribe donde se establecio el Consejo
de Expertos de Gobierno en Produccion
y Consumo Sostenibles, la intencién era
da seguimiento puntual “a los organismos
ambientales nacionales, asesorar al Foro
y extender la participaciéon hacia el sector
privado, la academia, las organizaciones no
gubernamentales (ONG) y demas entidades
de la sociedad civil”. (CEPAL, 2010, p.9).

A partir de las recomendaciones emitidas
por el Consejo, en 2008, se decidié incluir la
producciéon y el consumo sostenible como
una de las dreas prioritarias dentro de la
Iniciativa Latinoamérica y Caribena para el
Desarrollo Sostenible (ILAC) y su Plan de
Accion Regional. El resultado de las reuniones
dio origen a cinco programas prioritarios:
1) Politicas y estrategias nacionales sobre
producciéon y consumo sostenibles, 2)
Mejoramiento  del  sector  productivo
integrado por pequefias y medianas empresas,
3) Compras publicas sostenibles, 4) Estilos de
vida sostenibles y 5) Red de informacién y
gestion del conocimiento.

En mayo de 2019, se firmo6 el Acuerdo
de Colaboracién entre el Pacto Mundial
México de las Naciones Unidas, Sector
Privado y gobierno Federal, como parte
de los compromisos con los objetivos de
desarrollo sostenible de la agenda 2030 de
la Organizaciéon de las Naciones Unidas
(Secretaria de Economia, Comunicado
061, 2019). Acto seguido, en Julio de 2019,
la Secretaria de Economia y la secretaria
de Medio Ambiente y Recursos Naturales
(SEMANAT) en colaboracién con el Programa
de Naciones Unidas para el Medio Ambiente,
participan en una estrategia sobre el consumo
sostenible en Ameérica Latina a través de
la informacién al consumidor y disefio de

productos (ICSAL). El objetivo es apoyar
a gobiernos, sector privado y otros actores
la puesta en marcha de politicas y practicas
que promuevan la mejora tanto del disefio
y la sostenibilidad de sus productos como la
informacion al consumidor, promoviendo
estilos de vida sostenibles en América Latina
(Secretaria de Economia, Comunicado 077,
2019).

PERSPECTIVAS TEORICAS PARA
EL DISENO DE ESTRATEGIAS DE
FOMENTO HACIA EL CONSUMO
SOCIAL SUSTENTABLE

El estudio relacionado con la conducta
de los individuos en el momento de su
decision de compra es un tema que ha
sido ampliamente abordado por diferentes
disciplinas. La respuesta a la manera en que
los consumidores toman decisiones requiere
de identificar actitudes, acciones y conductas
que permean a un conjunto de individuos.
Ajzen y Fishbein (1980) desde hace varias
décadas establecieron la Teoria de la Accidén
Razonada donde consideran factores
fundamentales que en otro tipo de estudios
han sido aislados. Asi, esta teoria analiza
comportamientos individuales para poder
explicar momentos actuales que lleven a la
construccién de estrategias que impulsen la
solucion de un problema social. La Teoria de
la Accién Razonada exige una investigacion
con un sustento establecido por el andlisis de
un publico, audiencia o comunidad, donde
se muestran comportamientos, actitudes
y conductas para desarrollar acciones que
propongan la soluciéon al problema de
consumo.

COMPORTAMIENTO
MARKETING

El desarrollo de programas de intervencion
social ha sido promovido por los gobiernos
y organizaciones, dirigidos a publicos de

SOCIAL Y
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diversas indoles. El comportamiento es
una conducta que replica un conjunto de
personas y que generalmente es por imitacion
que permite ir abarcando mayor impacto,
aunque no en todas las ocasiones culmina
en una accién sino que puede quedar en
una intenciéon de cambio de conducta, o
simplemente, no afectar de ninguna manera, a
quienes perciben ese comportamiento (Nolan,
Schultz, Cialdini, Griskevicius y Goldstein,
2008) pero los resultados que se estan
observando parecen mostrar lo contrario,
al presentarse imitaciones en acciones que
procuren el ambiente.

Por ello, la investigacion en torno al
comportamiento de conducta en situaciones
ambientales aflade preceptos establecidos
por la psicologia ambiental, donde se
hacen abordajes relacionados con Ila
intervencion social desde conductas clasicas.
Es imprescindible recordar que entre mas
se relacione a los seres humanos con los
problemas medioambientales, su sentido
de compromiso e involucramiento sera
ain mayor. En este sentido se deben medir
categorias relacionadas con los valores,
actitudes, creencias y motivos para fomentar
acciones favorables para el entorno (Schultz y
Kaiser, 2012).

Por ende, el comportamiento social en el
consumo de mercancias es una acciéon que se
manifiesta individualmente pero que impacta
de manera grupal, asi, aquellos que ya tengan
una preferencia conductual relacionada con
el cuidado del medioambiente lo siguen
manifestando de por medio sus principios
personales para promover el comportamiento
ambiental positivo.

MARKETING SEMIOTICO Y CAMBIO
SOCIAL

Las diferentes revisiones que se han llevado
a cabo desde el aflo 2014, asocian de manera
directael marketingsemidtico conel marketing

social, cuando se refiere a la indagacion sobre
temas relacionados con el comportamiento
del consumidor considerando el factor
responsabilidad o conciencia. La relacién
que se establece entre el marketing social y
el marketing semiético se percibe el cambio
de mercaddlogo por habilitador, influyendo
hacia un dinamismo y evolucién por parte de
los receptores de los mensajes (consumidores),
quienes tienen empatia con lo emitido, gracias
los significados del contenido lanzado por el
mercadologo semidtico en su propdsito de
transformar favorable su comportamiento
(Saunders, 2018).

Marsh (2016) explica que en marketing
social y semiotico se deben considerar dos
cuestiones para el analisis de un enfoque de
cambio social integrando,1) informacién
relacionada con procesos conductuales
individuales o grupales; y 2) actores del
mercado como el gobierno, la industria, y por
supuesto la comunidad. De forma, se empieza
a trabajar en un pensamiento relacional
donde se generen asociaciones simbdlicas
y significativas que lleven a comprender
comportamientos complejos y se orienten
a cambios que de otro modo podrian tomar
demasiado tiempo (Brennan, 2016) y, por
ende, a la construccién de mensajes efectivos
en el plano narrativo y en el plano discursivo
(Lopez, 2002).

Las elaboraciones de los mensajes
efectivos deben establecerse en tres niveles
prioritarios, esto con la intenciéon de crear
identificacién, aportando en una constante
construcciéon de significados que lleve al
publico a ser un intérprete-consumidor al
ser capaz de reconocer elementos simbdlicos
desde sus experiencias, y de este modo,
poder contribuir a la toma de decisién sobre
tomar un mensaje para alterar su conducta.
Estupifidn, Molina y Lopez (2017:442) citan
a Muniz y O’Guinn quienes afirman que
el marketing logra atender las necesidades




de la sociedad a través de la construcciéon
efectiva de los mensajes con los que se espera
intervenir en el problema.

Asimismo, la construcciéon del mensaje
debe abordarse desde los tres niveles
generativos de significado, donde el
reconocimiento simbdlico se haga desde el
nivel profundo, el nivel emergente y el nivel
de superficie. El nivel profundo es un nivel
definido de manera axioldgica, donde se
explica el momento justo donde se deben
producir los significados. El nivel emergente
es referente a la narrativa, manera en que se
van a transmitir los significados; y el nivel
de superficie, que es el discursivo, donde
se internalizan los significados gracias a la
empatia y experiencia que se tiene con los
signos y simbolos propuestos (Lopez, 2002).

CONCLUSIONES

El estudio del comportamiento de

los individuos en torno al cuidado
ambiental requiere de un conjunto
de enfoques especializados donde se
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