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Si la locura humana no encuentra una pil-
dora que la pueda curar, y si esa pildora no
la prohiben los locos que nos quieren ver
multiplicandonos incesantemente, el “reino
del hombre” llegard a duras penas al 2100. A
este paso, en un siglo el planeta Tierra estara
medio muerto y los seres humanos también.
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EL CONSUMO ECONOMICO

Una parte importante de la problematica del consumo corres-
ponde a lo que sucede en el momento de realizar una compra,
que es el aspecto que aqui presentamos, aunque el tema del
consumo econdmico sea mas amplio. El porqué adquiere una
persona sus productos o mercancias es unindicador directo de
su manera de consumir. Ademas, los parametros que toma en
cuentaunindividuo parahacer una compranos permiten darnos
unaidea de su actitud y comportamiento como consumidor, y
como miembro activo dentro de la problematica del agotamien-
toydegradacion delosrecursos ambientales (socionaturales).

De este modo se puede tener noticia también de las labores
a desarrollar para generar una cultura de consumo ambientali-
zada que desborde la actual cultura consumista, basada en la
mercadotecnia. Hay que considerar que esta disciplina poten-
cia los indices de ventas para la manutencion del actual estado
de la productividad, el cual no considera los verdaderos costos
socionaturales delaproduccion, y hallevado almundo ala situa-
cionde crisisenquenosencontramos.!

El consumo ambientalmente sano parte de una ética que
orienta el comportamiento.? El consumo orientado haciala sus-
tentabilidad podra amainar los efectos del consumismoy en la



medida de su realizacion social podra abatirlo, persi-
guiendo un desarrollo mas armonico y ético,® susten-
table, u otro distinto al actualmente imperante que ha
resultadono sustentable.

ELESTUDIODE CASO

Enunauniversidad publica de la provincia mexicana se
encuestd auna muestra de 1200 estudiantes de veinti-
dos licenciaturas repartidas en seis dreas del conoci-
miento (desde ciencias sociales y humanidades hasta
tecnologicas e ingenierias), mediante un cuestionario
de reconocimiento socioambiental, en el cual, entre
otros aspectos, se les pidio que senalaran cuales eran
los dos criterios que mas tomaban en cuenta a la hora
de compraralgun producto.

Usando la Teoria de las Representaciones Socia-
les de Moscovici,*y la aplicacion de técnicas estadisti-
cas (analisis de correspondencias), ala determinacion
deindices de diversidad, y mediante la ayuda del anali-
Sis de contenido y comparativo, se plante6 una repre-
sentacion social hipotética del consumo econdmico de
este alumnado universitario.

Deacuerdo conelenfoqueestructuralistaaplicadoen
la presente investigacion, se considera que las represen-
tacionessociales estanconstituidas porunntcleocentral
—la parte mas solida y estable de la representacion—y
un sistema periférico, el cual, ademas de contener in-
formacion adicional a la del nicleo, cubre funciones de
concrecion, regulaciony defensadelndcleo central 5

RESULTADOS

En la Figura 1 se muestran las frecuencias de las res-
puestas (nimero de apariciones de cada respuesta),
destacando unas cuantas de ellas que son ampliamen-
te compartidas por el estudiantado, mientras que la
mayoria del resto aparece pocas veces.

Siguiendo el procedimiento metodoldgico descrito,
se llevd a cabo la representacion social de los elemen-
tos que son considerados por el alumnado universita-
rio en el momento de realizar una compra (la hipotesis
planteadase presentaesquematicamente enlaTablal).

DISTRIBUCION DE LAS RESPUESTAS
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FIGURA 1. Distribucion porfrecuencias deltotal derespuestas.

El nacleo central de la representacion social es la
parte mas importante de la misma, pues contiene la infor-
macion mas frecuentemente manejada por los en-
cuestados. “Lamarca” fue enunciada como laprimera
de las dos posibilidades de respuesta y, por lo tanto,
se considera con un mayor significado en larepresen-
tacion, porlo que se le otorga un valor de importancia
alto. Los siguientes tres cuadrantes (“precio...”, “pre-
sentacion...” y “caducidad...”) constituyen el sistema
periférico de la representacion social. El primero de
ellos contiene las respuestas que registraron una alta
frecuencia, pero que fueron enunciadas como segun-
da opcion, por lo que su valor de importancia es bajo.
El siguiente cuadrante aloja las respuestas que fueron
emitidas en primera opcion, pero que registraron una
baja frecuencia. El cuarto cuadrante esta conformado
porlas respuestas mas raras. El orden de aparicion de
las respuestas en cada cuadrante es descendente, se-
gunsufrecuencia.

El primer cuadrante corresponde al de altafrecuen-
ciayaltovalordeimportanciadelarespuesta, y confor-
ma el nicleo central de la representacion social. Este
cuadrante contiene un solo elemento: “la marca”, la
cual constituye una consideracion ambientalmente in-
sustentable. Eltomaralamarcadelos productos como
el principio rector de compra de modo excluyente, im-
plica una falta de cultura de consumo ambientalmente
adecuado, ya que deja de tomarse en cuenta una serie
importante de consideraciones de mayorenvergaduray



responsabilidad individual y social. Lamarca por si sola
noes sindnimo directo derealizarunabuenacompra, ya
que muchas veces la marca enmascara tanto los insu-
mos empleados, como las condiciones de fabricacion,
y llega a sostener una relacion oscura con los costos
reales de suelaboracion, usoy disposicionfinal.

El'segundo cuadrante es parte del sistema periféri-
co de la representacion social y esta integrado por las
respuestas de alta frecuencia, pero con bajo valor de
importancia. Aqui se tienen cuatro respuestas: “pre-
cio”, “calidad”, “pais de origen” y “utilidad”.

El precio de un producto es una consideracion co-
mun al momento de hacer una adquisicion. Desde una
perspectivaconvencional no habriamayorproblemaen
tomarla comotal, sin embargo, desde el punto de vista
ambiental del consumo sustentable, no basta con ello.
El precio de muchos productos es impuesto de mane-
ra arbitraria, suele ser ficticio y en él, el principal com-
ponente suele serlaganancia, mas especificamente, la
ganancia en el sistema de mercado. Ademas, el precio
enelfondo suele mantenerunarelacion sumamente re-
lativay superficial con el costoreal de los productos. Se
sabe muy bienque el precio no esigual que el costo.

La calidad es otra consideracion habitual al reali-
zar una compra; ambientalmente hablando, |a calidad
tampoco representa con precision el costo real de los
productos. Aunque un producto sea de muy alta cali-
dad, esto no reporta los elementos socionaturales que

se involucran en su elaboracion, distribucion y demas
cuestiones que tienen que ver con su consumo. Su sola
calidad nolo hace ambientalmente bueno paraelmedio
y su disposicion final es otro rubro que tomar en cuen-
ta. La calidad muchas veces es cobrada en exceso me-
diante el precio a pagar (a través de un sobreprecio e
inclusive untasatributariamas alta) y sellegaa estable-
cerlaigualdadentrelaaltacalidady el precio caro, cuan-
doloambientalmente sanoes quelaaltacalidad notiene
que sersiemprereflejadaenel costo del producto.

La ambientalizacion del consumo estableceria el
analisisdelarelacionprecio-calidad comoindice orien-
tador al realizar una compra, pero ninguno de los 1200
encuestados logro hacer esta apreciacion, solamen-
teenunciaronalacalidadyalprecioporseparado.

El pais de origen de los productos minimamente
puede analizarse, aunque por lo menos pueden tomar-
se en cuenta dos puntos de vista: como algo inocuo e
incluso adecuadoy el que lo observariacomo unasefal
de problemas. El que los productos vengan de un pais
0 de otro seria ambientalmente aceptable silos paises
pudieran participar en equidad de circunstancias, pero
no es asi; de ahi que los paises economicamente mas
débiles no pueden instalar sus productos como lo ha-
cen los paises con gran poderio economico y politico
y, por ende, se hayan en desventaja. Esto hablando de
los asuntos entre paises, pero habria que introducir el
enorme poderio de las empresas transnacionales, que

VALOR DE IMPORTANCIA

ALTO

BAJO

FRECUENCIA ALTA La marca.

Precio, calidad, pais de origen, utilidad.

FRECUENCIA

BAJA

Presentacion, que me guste,
componentes, su contenido,
hecho en México, su necesidad,
color, eficacia, materiales, sabor,
disefio, empaque, estética,
funcionalidad, la publicidad, lugar
de compra, que sea
biodegradable, que sea natural,
su estado actual, clase, higiene,
logotipo, no hecho [en] Estados
Unidos, que sea esencial,
resistencia, sellos, sin sacrificio
[de] animales, su informacion, su
precaucion.

Caducidad, cantidad, durabilidad, costo, que no
darie, que sea reciclable, tamario, efectividad,
el producto, el modelo, usos, elaboracion,
forma, que no contamine, accesibilidad,
disponibilidad, funciones, que sea legal,
rendimiento, tipo, su toxicidad, accesorios,
beneficio, bienestar, capacidad, constitucion,
estilo, estructura, fabricacion, funcionamiento,
garantia, hechura, imagen, importancia, la
tecnologia, lo que obtienes, Iujo, no
desechable, nombre del producto, que me
alcance, que me interese, que me satisfaga,
que sea importado, que sea nutritivo, registro,
eslogan, su aplicacion, su potencial, sus
caracteristicas, sus nutrientes, su valor, sus
ventajas, su volumen.

TABLAI. Hipotesis delarepresentacion social delas consideraciones del alumnado universitario en elmomento de realizarunacompra.
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sonlas rectoras indiscutibles de la producciony el con-
sumao. De hecho, hay un polo que veriala consideracion
del pais de origen de los productos como algo positivo,
buenoparalasustentabilidad. Elsegundoaspecto sefia-
lalo ambientalmente insustentable. Si se dapreferencia
a los productos de un Estado, region o bloque econd-
mico, se sientan las bases para el rechazo de lo prove-
niente de otros lugares (una suerte de chovinismo) y se
refuerzan las lineas que enfrentan a una nacion, region
o bloque conotro. La otra punta de la madeja es el optar
alegremente por los productos del extranjero y menos-
preciar o despreciar los del propio pais (malinchismo),
lo cual conllevaelmismo nivel deinsustentabilidad.

La consideracion de la utilidad como elemento de
juicio pararealizar una compra es también de tipo con-
vencional. Sibien enlamente de cualquier persona ca-
be la idea de la utilidad, igualmente es valido el indicar
que lautilidad, ensecoy en directo, es uno de los com-
ponentes mas comunes del consumismo proyectado
por el modelo socioecondmico dominante. El utilitaris-
mo es parte del cosmos del desarrollismo modernista
enelquenosencontramos.

El tercer cuadrante de la representacion social es
parte del sistema periférico de la mismay recoge res-

puestas intermedias, con una baja frecuenciay un alto
valor de importancia. Se registraron veintinueve res-
puestas. En este bloque informativo figuran las res-
puestas: “hecho en México” y “no hecho [en] Estados
Unidos” (la forma sintética de respuesta es en virtud
de lametodologia empleada, por ello puede haber res-
puestas escritas en forma poco ortodoxa), en las que
se puede apreciar precisamente lo sefalado en parra-
fos anteriores: la defensa de lo mexicano y el rechazo
explicito a lo estadounidense; no ampliaremos su dis-
cusionpues quedainmersaenlo planteado antes.

Es hasta este nivel de respuestas de importancia in-
termediadentrodelarepresentacionsocialdondeapare-
cenlasrespuestas: “sunecesidad” y “que seaesencial”.
Es decir, que el universitario primero toma en cuenta va-
riascosasy hastadespués, regularmente, se preocupau
ocupadeque elproducto comprado o porcomprarle sea
necesario o esencial. El consumo ambientalmente sus-
tentable tomaria en cuenta primero este caractery des-
puésobservarialodemas, enelcasogeneral.

Afloran dos respuestas proambientales desde una
vision convencional: “que sea biodegradable” y “sin
sacrificio [de] animales”. Sinembargo, las dos respues-
tas, sonsesgadas oparciales, cuandomenos.Notodos
los productos pueden ser o deben ser biodegradables
para ser parte de nuestro consumo. Que pueda reco-
mendarse el consumo de biodegradables es otra cara
del item. Dependiendo de lo que se trate, el producto
puede ser consumido en su totalidad y entonces el que
seaonobiodegradable notieneimportancia. Cabe pre-
cisar que la biodegradacion no es la Gnica forma de de-
gradaciondelos productos, subproductos, desechoso
residuos, ya que pueden ser degradados por otros me-
diosquenoimpliquenlobio. Detodos modos, el consu-
mo ambientalmente inocuo es unautopia.

La siguiente respuesta, referente a que no haya sa-
crificio de animales, si bien es algo meritorio, no es el
caso mas general. Muchos productos que consumi-
mos frecuentemente nada tienen que ver con el sufri-
miento y sacrificio de animales. Pero, ademas, estos
sonterrenos donde la humanidad no se pone de acuer-
do e incluso el manejo ético de estos asuntos adn esta
porabordarsey, masalld, todaviaporresolverse.

En ambas respuestas se deja ver un dejo de am-
bientalismo activista, ese ambientalismo de superflua



simiente filosofica y cientifica que opera con base en
consignas de ciertos grupos. El que se pidaque los pro-
ductos sean biodegradables y que no impliquen el sa-
crificio de animales son consignas comunes en este
tipo de asociaciones. No son cuestiones denostables
en si mismas, pero habria que caracterizar mejor el fe-
ndémeno para saber si proceden de las ciencias, de la
ética y de la sensibilizacion de la gente, o bien, proce-
dendefuentesliadas a otrotipo de intereses que no tie-
nenque verconlomas sustentable.

Las respuestas “presentacion”, “que me guste” y
“estética” son indicativas de una linea hedonista que
no se liga muy bien con las condiciones de susten-
tabilidad ambiental. El gusto en si mismo pese a ser
empleado como criterio de consumo, no se presenta
como elemento de juicio ambientalmente sustentable,
ya que contiene componentes demasiado especulati-
vos, fugaces, facilmente explotables o manipulables,
etcétera. Por supuesto que puede participarenla deci-
sion, perodespués de considerarotras caracteristicas
mas solidasy pertinentes.

La respuesta “eficacia” tiene validez ambiental-
mente hablando, mientras que la respuesta “la publici-
dad”, por simisma, esta dando cuenta del impacto que
los medios mercantilistas tienen sobre el estudiantado,
denotando suvulnerabilidad.

El “que sea natural” denota una emergente linea
de insustentabilidad puesto que se establece la com-
petencia entre el medio natural y el humano, cifrando-
se asi el rompimiento o divorcio entre ambas esferas,
siendo que en realidad constituyen una sola. Se tiende
aconsiderarlonatural como de mejor calidad que lo he-
cho mediante intervencion humana, como si estainter-
vencion pordefinicionfueramala.

Larespuesta “logotipo” es en esencia la misma que
larespuesta “lamarca”y, porlotanto, basarlacompraen
ellogotipoesinsustentable porlasrazonesyaargiidas.

La respuesta “su informacion”, a pesar de haber
algln problema en la forma de su expresion, es de las
mas sustentables ambientalmente hablando. La infor-
macion que brinde el producto y/o el productor al con-
sumidor acerca de lo que se esta adquiriendo es una
necesidad y queda plasmada incluso por las leyes.
Desafortunadamente esta respuesta puede perderse
en el universo de larepresentacion social ya que forma

partedeltercercuadranteyesalavezunadelas ltimas
dentro de éste, es decir, fue muy poco mencionada.
Dentro del tercer cuadrante se ubica una serie de
respuestas que no favorece la sustentabilidad am-
biental. Agrupa las consideraciones que no presentan
un perfil mas definido y que en algiin momento pueden
vincularse al sistema consumista. Localizamos en es-
tas circunstancias a las respuestas: “componentes”,

” o ” o ” o ” o

“sucontenido”, “color”, “materiales”, “sabor”, “disefio”,

” o«

“empaque”, “funcionalidad”, “lugar de compra”, “su es-
tado actual”, “clase”, “higiene”, “resistencia”, “sellos”,
“suprecaucion”.,

En el cuarto cuadrante de la representacion social
y como parte de su sistema periférico tenemos las res-
puestas que presentan una baja frecuencia y un bajo
valor de importancia. Solo hasta este nivel se presenta
la consideracion del costo del producto. Es lamentable
que el estudiantado se preocupe del precio y de otras
cuestiones mucho antes que del costo, sobre todo
cuando se trata del costo ampliado, es decir, de lo que
laproduccion detal cosale cuesta al medio social y na-
tural. La consideracion de tanimportante indicador del
consumo enunplanotanrelegado significainsustenta-
bilidad dentro de nuestro sistemainformativo.

En el cuarto cuadrante aparece una linea conven-
cionalmente proambiental en las respuestas: “que no

dane”, “que sea reciclable”, “que no contamine”, “su
toxicidad”, “no desechable”, tal como sucede en el
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tercer cuadrante, paralacual aplicanlos mismos sefia-
lamientos hechos aéste.

Los encuestados mencionaron la “eficacia” (ter-
cer cuadrante), mientras que en el cuarto cuadrante
se registra la consideracion de la “efectividad”; para
ambos casos aplican las mismas apreciaciones, des-
critas con antelacion. “Que sealegal” y “registro” son
dos consideracionesimportantes (pese amostrarpro-
blemas de diccion). Estas condiciones aportan sus-
tentabilidad al sistema informativo. Aunque no todo lo
legal es legitimo, desde un punto de vistageneral, loile-
gal, oculto uoscurono serd consistente conun sistema
proambiental de consumo.

Las respuestas “beneficio” y “bienestar” pueden
verse como aceptables desde la mirada ambientalizada,
peroserian mejores siofrecieran mayor especificidad.

La “garantia”, siendo una respuesta digna de mejor
expresion, viene siendo una buena consideracion aun-

44

que no dejamos de anotar que hay productos quenola
poseenolarequierenrelativamente.

La respuesta “imagen” cae en lo indicado en las
respuestas “presentacion”, “que me guste” y, “estéti-
ca” del tercer cuadrante, implicando un cierto nivel de
superficialidad dejando llevarse por el continente en lu-
garde porelcontenido.

Las respuestas “que me interese”, “que me satis-
faga” se pueden estar situando en el medio de los inte-
reses individualistas o de grupo, pero quizas carentes
de sustentabilidad real. A la vez, al hablar de satisfac-
cionseestaadentrando enterrenos cenagosos, puesto
que la satisfaccion puede ser altamente subjetivay, por
lotanto, puede ser arbitraria, irresponsable, momenta-
nea, incongruente e inexplicable, y no se digade las sa-
tisfacciones por el lado negativo: consumo de alcohol,
depornografia, etc., s6lo como corolario.

“Que seaimportado” viene siendo la contraparte de
“hecho en México”, y bajo el mismo analisis aplicado
ahi, loasumimos como ambientalmente insustentable,



aligual que la respuesta “eslogan”, que tiene las mis-
masimplicaciones quelamarca.

“Su valor”, es una contestacion valiosa, orto-
doxamente podria verse como inobjetable desde la
perspectiva ambientalizada, sdlo habria que tener en
cuenta que existen muy diferentes tipos de valor, algu-
nos cuantificables y otros no. Si se entra en dominios
de alta subjetividad, la consideracion del valor es difi-
cil de manejar. Esta es una consideracion en el extre-
mo mas raro de la representacion social y entonces
pierdetonicidad.

El resto de las respuestas cae en la misma situa-
cion que el bloque informativo mayoritario del tercer
cuadrante. Introducen inestabilidad-insustentabilidad
ambiental, agregan desorden. Agrupan a las conside-
raciones sin un perfil definido y que pueden ser cam-
biadas en cualquier momento por otras. También se
recogen expresiones de interpretacion dificil o multi-
ple, habiendo otras que indican una parcialidad por no
ser aplicables a la generalidad de las compras. Final-
mente, se recopilan algunas respuestas inadecuadas,
todasellas quedananotadasenlaTablal.

CONCLUSIONES

El estudiantado universitario evidencia entre sus res-
puestas, algunos elementos de sustentabilidad am-
biental en suconsumoeconomico, pero esto constituye
unaminoriadentrodelasrespuestasemitidas. Elgrueso
de lainformacion obtenida del estudiantado universita-
rioindica poca o ninguna consideracion ala sustentabi-
lidadambiental enel consumo.

Existen diferentes niveles de insustentabilidad am-
biental en el consumo econdmico del estudiantado uni-
versitario. Estos van desde los casos graves, hastalos
somerosoleves.

No obstante ser ésta unainvestigacion de recono-
cimiento, una aproximacion exploratoria, uno de sus
principales resultados consiste en sefialar la carencia
de una cultura de consumo proambiental en el estu-
diantado universitario.

Reconocidos algunos puntos problematicos so-
bresalientes como hitos del consumo econémico del
estudiantado universitario, en una primera etapa de
trabajo es recomendable realizar nuevas investigacio-

nes que los cubran, para identificar con mayor profun-
didad los fendmenos que estan sucediendo y proponer
lineas deaccion parairsuperandolasituacion.

En una segunda etapa de trabajo es recomenda-
bletomar cartas en el asunto mediante un proyecto de
ambientalizacion universitaria para intentar subsanar
las deficiencias y los problemas avizorados en la ex-
ploracion, a través de un plany un programa integra-
les pertinentes.

NOTAS

1(albraith (1997).

2|turra (1996).

3Cortina (2002); Masera (2002).
4Moscovici (1979).

5Guevara (2005).
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