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Resumen / Abstract

La presente investigacién se propone utilizar
una concepcidn diferente del consumo que
ayude a amalgamar la principal corriente
teérica con el paradigma de la sustentabili-
dad. A este nuevo enfoque lo denominamos
consumo con conciencia social y ecoldgica.
La pretensién es que se pueda utilizar para
transitar hacia una produccién més sosteni-
ble en el corto plazo.

Palabras clave: consciencia, consumo, pro-
duccidn, sostenibilidad, productos.
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The present research is proposing to use a
different consumption conception which
could helps to amalgamate the main theoret-
ical basis with the paradigm of sustainability.
This new approach to consumption we call
it consumption with social and ecological
awareness. And his pretention is walking to-
wards a more sustainable production in the
short term.

Key words: awareness, consumption, pro-
duction, sustainability, products.
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Estudios Socialcs

Introduccién

os estilos de vida occidental, y por tanto de consumo, se
estdn propagando con gran rapidez a nivel internacional. Hay un proceso de
homogeneizacién de los hébitos de consumo a nivel mundial. La situacién
estd provocando la concentracién de una buena cantidad de la produccién de
alimentos bdsicos para la vida humana y de otros bienes y servicios en unas
cuantas empresas. Es decir, los procesos productivos y sus técnicas se estdn
estandarizando y concentrando. Por ejemplo, solamente unas cuatro o cinco
empresas dominan el sector de genética animal (Hendrix Genetics, Tyson,
Genus, Erich Wesjohann Group), seleccionan aves, toros y cerdos hasta pro-
vocar una increible uniformidad de razas. Las diez mayores empresas de forra-
jes, entre ellas Cargill, Tyson, Purina, Brasil Foods (fusién Sadia y Perdigio)
y otras asidticas, dominan 52% del mercado global, definen qué se usard para
forraje, manipulando para que todo ganado del planeta deba comer maiz y
soya, gran negocio para las cerealeras y para Monsanto, Syngenta y otros pro-
ductores de transgénicos. La produccién y distribuciéon de cdrnicos también
estd en manos de pocas empresas, incluyendo varias de los eslabones anterio-
res (Ribeiro, 2012). Un factor que estimula y que también contribuye a gene-
rar esta Ultima situacién, es que la comercializacién de esa produccién a nivel
global la llevan a cabo también unas pocas empresas o cadenas comerciales.
Si existe tal concentracién, pareceria factible encontrar instrumentos eco-
némicos y normativos que obliguen a este pequefio nimero de empresas a
utilizar sistemas sostenibles de produccién que tuvieran como objetivo la pro-
teccién del medio ambiente y la equidad y bienestar de la poblacién mundial;
para de este modo, establecer un desarrollo y un crecimiento econémico com-
patibles con la proteccién del medio ambiente, los recursos no renovables,
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la equidad y el bienestar social." Sin embargo, el poder econémico que han
acumulado estas grandes corporaciones, en vez de hacer factible su regulacién,
la estdn dificultando. Mucho de esto tiene que ver con que se convirtieron en
empresas oligop6licas muy poderosas que pueden fijar cantidades producidas
y precios en los mercados internacionales, entre otros aspectos.” Son empre-
sas que bajo la légica de la racionalidad, entendida como la capacidad que
permite pensar, evaluar, entender y actuar de acuerdo a ciertos principios de
optimidad y consistencia, para satisfacer algin objetivo o finalidad, buscarian
maximizar sus ganancias sujetas a una restriccion presupuestal. En este sentido,
si la proteccién al medio ambiente y la equidad y bienestar de la poblacién no les
genera algin beneficio econémico, no tendrd sentido para estas buscarlos.

Por lo anterior, desde la perspectiva de este trabajo, seria posible que el
cambio hacia una produccién mds sostenible se impulsara desde el lado de la
demanda, obligando, mediante el mayor consumo de este tipo de productos
y servicios —de cada vez mds individuos—, a las empresas, a mudarse hacia
procesos productivos y productos finales sostenibles. La idea seria promover
entre las familias un consumo cada vez mayor de articulos o servicios con
esta caracteristica. Lo que, en parte, se podria ir generando mediante la con-
cientizacién del dafio que el consumo no sostenible de cada individuo estd
causando al medio ambiente: la degradacién de los recursos naturales y el uso
intensivo de los recursos no renovables; ademds, en el dmbito social, se podria
revertir la desigualdad generada por la falta de competencia entre empresas
que estd danando el tejido social.’ Es decir, es necesario generar un cambio de

' La produccidn sostenible se entenderd como aquel proceso o procesos productivos de
bienes y servicios que minimiza el uso de recursos naturales y las emisiones al ambiente (la
generacién de materiales t6xicos y de residuos y emisiones contaminantes), as{ como en la
mejora del desempefio socio-econdmico en varias etapas de la vida del producto, facilitando
el vinculo entre las dimensiones econémicas, sociales y ambientales dentro de una compania
y a través de toda la cadena de valores.

? Las empresas multinacionales tienen el dinero, los recursos y la influencia para jugar un
papel significativo en la economia y politica internacional. Su capacidad para operar en multiples
paises a la vez, limita la capacidad de cualquier gobierno para regular sus acciones. Ademds, si
su sede se encuentra en algtin pais donde los impuestos y la supervisién regulatoria son menos
estrictos ;Qué posibilidades tienen los gobiernos para atraer nuevos negocios y generar nuevos
puestos de trabajo? ;Cémo podri el gobierno recaudar los impuestos necesarios para proporcionar
seguridad, escuelas, carreteras, puertos y otros bienes publicos? (Bremmer, 2010:16).

3 Estamos hablando de aquella desigualdad que desincentiva el esfuerzo individual y niega la mo-
vilidad social. Cuando los ciudadanos més desfavorecidos en ingresos, sienten la situacién social como
injusta, pues consideran que el esfuerzo no estd siendo tomado en cuenta y ven la movilidad social como
algo imposible o tan poco probable que su bisqueda se torna costosa y muy incierta.
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valores, creencias y actitudes de los consumidores en favor de un desarrollo
econdémico que esté en armonia con el social y ecoldgico; de esta manera se
irfan sentando las bases de lo que podria ser una economia con un desarrollo
cada vez mds sostenible.

Consumo

Ahora bien, considerando que el consumo, en la principal corriente tedrica
en economia, tiene el mismo principio de racionalidad que el empresario,
es decir, el consumidor maximizard su utilidad (entendida, esta dltima, ge-
neralmente, como los gustos y preferencias del consumidor, sin ir mds alld)
sujeto a su restriccién presupuestaria. De nueva cuenta, la racionalidad seria
la capacidad que le permite al consumidor pensar, evaluar, entender y actuar
de acuerdo con ciertos principios de optimidad y consistencia para, de esta
manera, llevar a cabo algtn objetivo o finalidad. Por ello se asume que el con-
sumidor hard la mejor eleccién posible de acuerdo con los anteriores criterios
y a que cuenta con informacién completa y oportuna al momento de tomar
su decisién. Es decir, teniendo como restricciones los precios de los productos
y su ingreso (su capacidad de gasto) elegird de entre todas las alternativas que
puede pagar, la mejor. Pero para hacer més visible esta situacién, la teoria nos
aclara formalmente lo que se debe entender por racionalidad, la cual, basica-
mente esta encarnada en dos axiomas:

1. Completitud. El individuo tiene una preferencia bien definida entre pares
de posibles alternativas; no existe la posibilidad de opciones incompara-
bles. Lo que nos senalaria que las elecciones del consumidor son tomadas
de forma meditada (se supone que son pensadas y evaluadas).

2. Transitividad. Si el consumidor prefiere una cesta de consumo (x) a
otra (y) y prefiere esta dltima a otra (z), entonces por transitividad
prefiere la primera (x) a la dltima (z). En este sentido se dice que sus
preferencias son consistentes o coherentes* (entiende sus prioridades y
actta de acuerdo con ellas).

4 Entendidas como las actitudes légicas y consecuentes con una posicién anterior. Aunque, de
nueva cuenta, la actitud légica se puede entender como la disposicion a utilizar las leyes, modos y
formas del conocimiento cientifico. La primera es una definicién y la segunda una combinacién
de las dos definiciones consultadas en la Real Academia Espafiola, en: <http://lema.rae.es/drae/>
Cabe sefialar que el conocimiento cientifico es aquel que se obtiene mediante procedimientos

metddicos, con pretension de validez, utilizando la reflexién sistemdtica, los razonamientos légicos
y respondiendo a una busqueda intencionada.
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Cabe indicar que en este sentido, Villar (1999:27) senala: Lo importan-
te para la teoria es que las preferencias del sujeto puedan establecerse como un
preorden, sin entrar en el andlisis de los motivos que le llevaron a valorar las
cosas de una determinada forma. Pero, como bien se indica, si quedan fuera
los motivos, las decisiones cotidianas que toma el consumidor se reducen a
gustos. Pero ;Qué debemos entender por gustos? Entre las definiciones que
encontramos en el diccionario en linea de la Real Academia Espanola, las que
mis se acercan al planteamiento tedrico son: a) la manera de apreciar las cosas
cada persona; b) el placer o deleite que se experimenta con algin motivo, o
se recibe de cualquier cosa; c) propia voluntad, determinacién o arbitrio. Las
primeras dos estdn relacionadas con elecciones guiadas por los sentidos y, por
tanto, la percepcién (entendida como la sensacién interior que resulta de una
impresién material hecha en nuestros sentidos) del individuo. La tltima, tie-
ne que ver con la facultad que posee el hombre para adoptar una resolucién
con preferencia a otra, con la salvedad, de ser una voluntad no gobernada
por la razén, sino por el apetito o capricho. Es decir, la racionalidad ya no
tendria el sentido tan amplio que a veces se le quiere dar desde la teoria
y que antes establecimos en los dos axiomas. Al reducirse a gustos, se le
da prioridad a la estructura matemitica y la construcciéon de ese preorden
imitado del utilizado para ordenar los niimeros en una recta numérica y
se pierde la riqueza del concepto. Asi, la completitud tendria que ser una
decisién meditada, en el sentido de ser la determinacién para aplicar con
profunda atencién el pensamiento a la consideracién de algo —en nuestro
caso, la eleccidén entre una cesta de bienes u otra—. Si fuera una decisién
pensada y evaluada, la Ginica manera en la que se podria entender, seria
que el consumidor tuviera toda la informacién sobre las diferentes carac-
teristicas de los productos que va a comprar (los insumos que utilizaron
para su elaboracién, sus caracteristicas qufmicas y las proporciones en que
se combinan; los efectos que puede tener uno u otro ingrediente en la
salud del consumidor, la forma en que se produjeron y los instrumen-
tos utilizados, asi como su durabilidad, el impacto que tiene esto ultimo
en el medio ambiente, etcétera). Es decir, el consumidor al mismo tiempo
tendria que tener conocimientos de quimica, de nutriologia, de ingenieria,
de medicina, ecologia u otras especialidades relacionadas a la eleccién de un
producto y no uno u otros. En la teoria no se toca este aspecto, pues en una
economia con un comportamiento tedrico-ideal de competencia perfecta, los
precios son el instrumento que en ltima instancia, transmite la informacién
(completa y oportuna) de lo que estd sucediendo en los mercados. Si este
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accionar ideal es el que impera, el consumidor solo estaria preocupado por
elegir el conjunto de productos que mds le agraden, dados los precios y su
restriccién presupuestaria. Es decir, la calidad, entendida como la propiedad
o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor,
y diferenciacién del producto estarian directamente relacionada con su pre-
cio y dada su restriccién presupuestaria, le dirdn la limitacién en cuanto a la
cantidad y la calidad que podrd elegir —la restriccién, en este sentido, podria
hacer que el consumidor no tenga la oportunidad de elegir el mejor o los
mejores productos, pero en este caso €l lo sabria—. La empresa en un sistema
de este tipo, serfa la primera preocupada e interesada en ofrecer los mejores
productos para, de esta forma, arrebatar porcentajes de demanda de mercado
a sus competidores, ya que el fin Gltimo de estas es maximizar sus ganancias
dada su restricciéon presupuestal. Lo anterior es siempre y cuando se suponga
informacién completa y oportuna (dada una tecnologia existente), pues es la
Unica manera en la que se podria generar esa competencia al limite que pueda
favorecer a todos en una sociedad. Es decir, dado el conocimiento en la etapa
actual, la sostenibilidad, la salud de los individuos y el bienestar social son
atributos que solo le interesarian al productor si estos inciden en aumentar sus
ingresos o disminuir sus costos, es decir, si forman parte de la demanda que
estdn haciendo los consumidores.

El problema con la anterior propuesta tedrica es que la demanda por con-
sumo en lo cotidiano de cualquiera de nuestras economias se hace, en reali-
dad, en lo que se denomina competencia imperfecta (economias en donde
existen monopolios y oligopolios, barreras a la entrada, intervencién del Es-
tado en la economia u otras restricciones que impiden este funcionamiento
ideal).” En este comportamiento, los precios no envian informacién correcta
al consumidor, se crea lo que se conoce como ruido al interior de la economia,
y, en algunos casos, un costo para obtener la informacién de manera correcta.
Como nos lo senala Stiglitz (2002:97) La informacion influye en la toma de
decisiones en todos los contextos —no sélo dentro de las empresas y los hogares. En
este caso, el argumento anterior ya no es vilido y el consumidor tendrd que
utilizar el conocimiento que posee sobre el producto mismo —el que obtiene
individualmente y el que obtiene socialmente (mercadotecnia, informacién

> “Resumiendo, hay dos tipos de intercambio: uno, elemental y competitivo, ya que es trans-
parente; el otro, superior sofisticado y dominante. No son los mismos mecanismos ni los mismos
agentes los que rigen a estos dos tipos de actividad, y no es en el primero, sino en el segundo,
donde se sittia la esfera del capitalismo” Braudel (1986:69-70).
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de parte del Estado o cualquier medio de comunicacién, amigos, familia,
colegas, etc.)— y sus caracteristicas, para elegir entre los productos existen-
tes en la economia. Los precios siguen influyendo en la eleccién que hace el
individuo, pero mds por el lado de su restriccién presupuestaria que por la
informacién que puedan transmitir.

Por dltimo, hay que sefialar que una situacién similar, a la ya planteada,
se podria también pensar para la propiedad de coherencia en la eleccién. Es
decir, esta tendria que surgir de una reflexién sistemdtica, del razonamiento
l6gico y responder a una busqueda intencionada por parte del consumidor,
para lo cual de nueva cuenta, la informacién que tenga o consiga un individuo
sobre un producto o un conjunto de estos, jugard un papel primordial.®

Consumo con conciencia social y ecolégica

Siguiendo un poco el enfoque de Lancaster (1966), aunque desde otra pers-
pectiva, suponemos que los bienes, como tales, no son los tinicos que le dan
utilidad al consumidor, sino que también son las propiedades o caracteristicas
que tienen esos bienes.” En este sentido, la informacién que puede obtener
el consumidor sobre las caracteristicas de un bien o un conjunto de estos, va
a ser de suma importancia al momento de hacer una eleccién de consumo,
sobre todo en economias no competitivas. Sin embargo, obtener esa informa-
cién, en este tipo de economias requiere de tiempo y esfuerzo, lo que, tiene

¢ De hecho, autores como Mas-Colell, Whinston y Green (1995:7-8) sefialan que hay pro-
blemas en la transitividad desde la competencia perfecta: no se cumple cuando las diferencias entre
productos similares o sustitutos son apenas perceptibles, cuando existen ciertas maneras en que
son presentadas las diferentes alternativas de eleccién o cuando existe un cambio en los gustos del
consumidor. Cuestiones que tratan de recalcar un mal desarrollo de los sentidos humanos (como
mecanismo fisioldgico de la percepcién) o su incapacidad para diferenciar algunos productos de
otros y situaciones. Pero que también, tienen que ver con la falta de informacién del consumidor
sobre el producto mismo y todo lo relacionado a este.

7 Hay autores como Romdn y Montero que sefialan que desde una perspectiva filoséfica
ensayistas como Lipovetsky “han puesto el acento en el hedonismo que se respira en la época
actual, mostrando que nos encontramos en una sociedad hipermoderna, que pone el acento en
la explosion de los sentidos, en la cultura del goce individual, en la privatizacién de los placeres
asociados a las oportunidades que ofrece el consumo, y que se identifican con la felicidad” (2013:
200). Por lo que “El consumo se concibe en funcién de la mejora de la felicidad de los individuos,
y en todos los dmbitos abundan los consejos para que seamos mds felices, pero, al mismo tiempo
que aumentan las posibilidades de consumo, crece la preocupacién por la degradacion de los
ecosistemas,...” (2013:204).
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un costo. En este sentido, el problema de la eleccién del consumidor se vuelve
bastante complejo y es dificil darle un tratamiento general. Aqui nos vamos
a enfocar solo en un punto especifico de la informacién que tiene que ver
respecto a si el bien o bienes que demanda cada consumidor son producidos
de manera sosteniblemente o no. Ahora bien, la dimensién sostenibilidad es
también bastante amplia, pues toca aspectos econémicos, sociales y ecolégi-
cos. Pero para nuestros propésitos esa heterogeneidad estard en funcién de la
consciencia que tengan los consumidores acerca de las consecuencias que pro-
vocarfa consumir uno u otro tipo de productos. Es decir, la dimensién soste-
nible tendrd que ver con la capacidad que tiene el consumidor para aprender,
comprender y juzgar sobre su actuar social e individual y los efectos que ello
tiene sobre la naturaleza. De esta manera, tomara decisiones en funcién del
conocimiento que él tenga de los procesos productivos y los productos finales
y de cémo estos afectan al medio ambiente (a los ecosistemas, a los individuos
y a la sociedad). A tal proceso, en este trabajo, lo denominamos consumo con
conciencia social y ecoldgica.

Desde esta perspectiva, suponemos que los bienes en nuestra economia
solo podrdn ser diferenciados por la forma o los ingredientes que se utilizaron
para su fabricacién. Como lo sefalan Galbreth y Ghosh (2012: 128): Desde
el punto de vista de un consumidor, las consideraciones relacionadas a la sosteni-
bilidad estdn tipicamente separadas de las caracteristicas de los productos mismos.
Asi, la sostenibilidad serd otra dimensién que caracteriza al producto y se
deberd tomar en cuenta cuando el consumidor hace una decisién que, bajo
nuestra propuesta, deberd estar sustentada en la informacién que posea ese
consumidor al momento de hacer la compra de un producto. Por ejemplo,
las consideraciones que hace el consumidor acerca de los materiales con que
se fabricé una prenda de vestir, son distintos de los que valora en cuanto a
las caracteristicas propias del producto, como pueden ser: el ajuste, el diseno,
suavidad, color, etcétera. O las consideraciones en cuanto a la forma en que se
alimentd una res, serfan diferentes a las que tiene el consumidor en cuanto a
la presentacién misma del producto final.

La dimensién sostenible serd conocida de primera mano por las empresas
productoras, pero no asi por el consumidor demandante de esos productos.
Por tanto, la informacién relevante para el consumidor en la dimensién soste-
nible, seria aquella con la cual puede distinguir un articulo producido de esta
manera de otro que no lo es. La informacién con que cuente cada individuo y
la sociedad serd fundamental para entender cémo elige una cesta de consumo
de entre aquellas que puede elegir. En el entendido que la informacién puede
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verse como un conjunto de datos ordenados y procesados, cuyo aprovecha-
miento racional serd la base del conocimiento, por lo que puede cambiar el
estado de entendimiento sobre un producto o conjunto de ellos, en un indivi-
duo o en la sociedad, pues permitird tomar o cambiar sus decisiones. Aunque,
como bien lo sefiala Zaichkowsky (1985:341): Sin embargo, el comportamiento
cotidiano de una gran cantidad de consumidores no supone una amplia biisqueda
de informacion o una evaluacion completa de sus alternativas de eleccion, incluso
en la compra de articulos importantes. Ante un consumidor no informado o
inconsciente (en el sentido de que no se da cuenta del alcance de sus actos)
y competencia imperfecta, la mayoria de las empresas no tendrdn incentivos
para hacer que sus precios reflejen la calidad —entendida como el conjunto de
propiedades inherentes a un producto o servicio que le confieren capacidad
para satisfacer necesidades implicitas o explicitas de un consumidor— de sus
productos, la forma en la que fueron fabricados o su durabilidad. La mayoria
de la informacién que obtienen los consumidores en la actualidad, es me-
diante la mercadotecnia que hacen las empresas, mds ligada a la felicidad que
ofrece el producto que a sus caracteristicas intrinsecas. Y a menor informacién
o consciencia del consumidor, mayor informacién futil de las caracteristicas
del producto en los anuncios comerciales. El Estado deberia regular esa infor-
macién, pero, dado el poder que han alcanzado algunas de estas empresas, son
muy pocos los gobiernos que tienen la potestad o poder para hacerlo.

Propuesta

Una caracteristica distintiva de la teorfa microeconémica es que pretende mo-
delar la actividad econémica como una iteracién entre agentes econémicos
individuales, los cuales persiguen su propio interés privado. Para hacerlo, lo
primero que se tendria que plantear es cémo se realizan esas decisiones indi-
viduales. Para llevar a cabo lo anterior, se parte del supuesto de que en una
economia existe un conjunto de posibles alternativas de eleccién que todo
individuo tiene y que son mutuamente excluyentes. Por tanto, lo que se re-
quiere es una relacién que permita ordenar las preferencias de cada individuo,
para ello, se utiliza una relacién binaria denotada por: 3=. Un simbolo que se
interpreta como es al menos tan bueno como. Siguiendo lo anterior, la decisién
de un consumidor en una economia de mercado, es escoger la cantidad de
bienes y servicios que desea —de entre todos los existentes en la economia— al
ordenar sus preferencias. Por simplicidad, se supone que la cantidad de bienes
y servicios existentes en la economia es finita e igual a un ndmero determi-
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nado que, en este caso, denominamos K. A la cantidad de bienes y servicios
deseados por un agente en un determinado momento se le denomina cesta de
consumo del individuo. Esta puede ser representada por un punto en el
conjunto total de bienes y servicios, que denominamos B. Por simplici-
dad, tenemos que B = RX; es decir, el conjunto B (el conjunto de nimeros
reales positivos), tiene como elementos a todas las cestas de consumo que un
individuo puede elegir.

Ahora bien, la propuesta en el presente trabajo es que dentro de ese con-
junto total de bienes y servicios, existen tanto bienes producidos de manera
sostenible (un porcentaje bajo del total), como bienes que son producidos
sin tomar en cuenta la sustentabilidad. Suponemos, ademds, que los bienes y
servicios producidos sosteniblemente, solo se diferencian de los otros por esta
caracteristica —por la forma en que fueron producidos—y, en general, por qui-
z4s tener un mayor precio.® Con esta caracteristica, en un mercado tradicional
neocldsico, donde la informacién fuera completa y oportuna, las cestas elegi-
das por cualquier consumidor pueden estar compuestas por bienes y servicios
producidos sosteniblemente, bienes y servicios que al producirse no toman en
cuenta la sustentabilidad o por una combinacién de ambos.

Una cesta, o consumo posible, es un vector K dimensional del espacio B.
Por tanto, las diferentes cestas se pueden representar de la siguiente manera:

1. Bienes producidos de manera no sostenible (BNS):

bENS = [bPNS, . bPNS, bPNS 1, . bENS para s =1, .., S; tal que S << K

Donde el simbolo «< tiene el significado de: considerablemente menor.

2. Bienes producidos de manera sostenible (BS):
bBS = [ S)paras=1,..,5.

3. Una combinacién de ambos (BC):

D= 5, S B, S DA b

8 Bienes que por las condiciones de produccién suelen ser mds costosos. Pero que dejando de lado
estas dos caracteristicas son o pueden ser sustitutos perfectos (la presentacién puede no variar en mu-
cho). Estoy pensando en dos chalecos con el mismo disefo, el mismo corte y el mismo color, que en
apariencia serfan iguales, pero uno de ellos fue elaborado con fibra y colorantes naturales, producidos de
manera sostenible y otro que fue producido de manera no sostenible o con fibras artificiales o sintéticas.
También, carne vacuna, donde la produccién sostenible es la que no utiliza hormonas y antibi6ticos y el
ganado es alimentado al cien por ciento en pastizales. Por otra parte, carne que fue producida utilizando
hormonas y antibidticos y granos en su alimentacién. En los dos casos, los bienes serfan sustitutos per-
fectos para cualquier persona no consciente de estas diferencias.
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Todas estas posibles cestas de consumo estardn en el espacio de bienes y se
podran representar de la siguiente manera:

4. B=RE={beRK:p;=0parai=1,..,K}

Los posibles mayores precios de articulos producidos sosteniblemente en
este caso podrian indicar, ademds de mayores costos de produccién, cuali-
dades o calidad, el empefio, en la actual etapa de conocimientos, de algunas
empresas por la conservacién o el cuidado del medio ambiente. Una dimen-
sién no ampliamente considerada en la competencia entre empresas, pero que
suponemos tiene un nicho de mercado para algunas de ellas. Esto tltimo,
suponemos, sine qua non, existan consumidores conscientes de los problemas
que pueden causar sus decisiones cotidianas de consumo. Esto es en el sentido
de que, al no tener un efecto negativo inmediato en su persona o en las condi-
ciones que perciben, circunscriben el lugar en que habitan, trabajan o realizan
otras de sus actividades —cuando las consume o utiliza—, el consumidor no las
considera. En general, sus efectos son de largo plazo y primeramente son ad-
vertidas mds como un problema social que individual. Sen (2011:52) desde su
perspectiva senala: No obstante, cabe argumentar que el mecanismo de mercado
no es la causa del problema, pero si el vehiculo. El sistema de mercado refleja, de
un modo particular, las preferencias que las personas expresan en su comporta-
miento econdmico. Si los individuos se preocupan solo por sus beneficios y pérdidas
especificos, el mercado también limitard sus cdlculos a dichos costes y ganancias
en particular, ignorando el impacto de nuestras acciones en un medioambiente
desatendido. Y él mismo remarca (Sen, 2011: 53), En cierta medida, la via
institucional y la via valorativa (o basada en valores) ofrecen distintas maneras
de contrarrestar lo que el mercado pasa por alto. Podemos buscar una solucion
(1) bien aumentando las preocupaciones y los valores que se reflejan en nuestras
elecciones y acciones,. ..

En este sentido, podemos dividir a los consumidores entre aquellos que
son conscientes de la existencia de estos dos tipos de bienes y de los problemas
de sostenibilidad que afectan al planeta y aquellos que no lo son. Suponemos
que los primeros son un pequefio porcentaje del total; es decir, la gran mayo-
ria de los consumidores es inconsciente, en el sentido de que no se da cuenta
del alcance que tienen sus actos individuales de consumo en el deterioro de
las condiciones medio ambientales (no estarian interesados en el origen de los
productos, los recursos utilizados para su fabricacién, su durabilidad y el im-
pacto que tiene este consumo al terminar su vida dtil, entre otros). Al consu-
midor que denominamos inconsciente (In), aunque no le dard igual consumir
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un bien que otro, al no tener suficiente informacidn, estarfa mds interesado
en la presentacién y precio del producto que en sus caracteristicas intrinsecas
—lo cual, tiene que ver con la forma en que fue producido y los ingredientes
utilizados en su fabricacién—. Por tanto, la utilidad de este consumidor estard
en funcién de los bienes consumidos, de la manera tradicional a como lo hace
la teoria neocldsica (suponemos que estos consumidores tienen una informa-
cién estdndar general, que solo les sirve para tener nocién de algunas de sus
caracteristicas. Por lo que elegirian el producto final, habitualmente con base
en alguno o algunos de sus sentidos y el precio, sin ir mds alld).

5. U= U(b,,....b)

Estos consumidores, podriamos suponer, estarian demandando cestas con
solo articulos producidos de manera no sostenible. Pero cabria la posibilidad
que de manera fortuita pudieran estar demandando cestas con una combina-
cién de sostenibles y no sostenibles. Para un consumidor sin consciencia o sin
la informacién suficiente, la eleccién seria con base en sus gustos y se puede
dar la casualidad de que estos coincidan con algunos productos elaborados de
manera sostenible. Pero hasta este punto adn no hemos considerado el factor
precio, este pudiera ser un elemento que podria inclinar la balanza hacia el
consumo de articulos producidos de manera no sustentable para esta clase
de consumidores, dado que, en el momento actual, podemos suponer que
producir de manera sostenible es més costoso, por el tipo de produccién, los
materiales utilizados y el tiempo utilizado. Por ejemplo, la carne de res se po-
dria producir en establos muy reducidos, esperando que la vaca o buey no se
muevan mucho y no gasten energia, para que de esta forma puedan engordar
de manera mds rdpida, al ser alimentados con granos de maiz o sorgo, que
cabe sefialar tienen un bajo costo. Por el contrario, se puede producir la carne
dejando libres a la vaca o buey en el campo, alimentdndose de pasto, el pro-
ceso de crecimiento y engorda serd mds tardado y mds costoso. El producto
final para esta clase de consumidores es sustituto perfecto y si el precio no hace
diferencia podran elegir uno u otro sin inconveniente. Aunque, si el precio
es diferente, dado lo anterior, podriamos suponer que preferirdn los articulos
con menor precio.

Por lo que, su restriccion presupuestaria podria estar dada de la siguiente forma:

Entonces RP" = p B+p,Z donde RP es la restriccién presupuestaria y p_>p,

; — KBNS BNS 1,BNS BNS —
6. Sl B - bl ) ""bj ’bj+5+1’ ""bK y Z - bj+1, ...,b]‘+s
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UMg :p_B
UM; pg

Por lo que:

La demanda de bienes dependerd de la relacién de precios entre los bienes pro-
ducidos sosteniblemente y los que no. Al suponer que en el momento actual los
precios de los primeros son estrictamente superiores, habrd una preferencia por los
segundos, es decir, este tipo de consumidores comprardn mds de estos productos.
Con ello podriamos decir, que para estos consumidores los articulos producidos
de manera no sostenible son preferidos a los que si lo son (B>Z).

Por otra parte, tendriamos un porcentaje de consumidores que denomi-
namos conscientes (Con), que tratardn de consumir bienes producidos de
manera sustentable. Estardn mds interesados en la forma que se producen los
bienes y los insumos utilizados para su elaboracién que en la presentacién del
producto final y su precio —solo consumirian bienes elaborados de manera
no sustentable, cuando estos sean necesarios para su supervivencia o no se
produzcan de esta manera—. Podemos suponer que el consumidor que tenga
esa consciencia serd uno con una informacién superior a la media y en el
limite superior una informacién similar a la que tiene el productor del bien.
La utilidad de este consumidor, ademds de la cantidad y presentacién de los
bienes que consume, estard en funcién de la informacién que posea sobre las
caracteristicas sustantivas del bien o bienes al momento de adquirirlos (I). En
este sentido Galbreth y Ghosh (2012:128), también senalan que la dimen-
sién sostenible afecta el proceso de toma de decisiones del consumidor, pues
ademds de la utilidad directa que obtiene del producto mismo, su actuar con
conciencia le proporciona beneficios psicoldgicos que se deberdn afadir a esa
utilidad

7. U%r=U[b, (1),....b, (I, )]

Si el consumidor consciente posee una informacién similar al productor
(total), procurard demandar s6lo bienes elaborados sustentablemente —si no
existen otras condiciones que subordinen esta accién—. Entonces se podria
decir lo siguiente:

8. UC°“=U(bJ.+1,. . "bj+S) dada una informacién total IT

Ahora bien, en el caso de estos tltimos consumidores, se debe considerar
que conseguir la informacién tiene un costo, pues conlleva tiempo y esfuer-
zo. Aunado a lo anterior, el reconocimiento de que el tipo de productos que
demandan tendrdn mayores precios. Estos dos factores afectardn su poder de
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compra. Si tomamos dos consumidores con similares ingresos y gustos, ceteris
paribus, pero el primero con conciencia y el segundo no, bajo las anteriores
circunstancias, el poder adquisitivo del primero serd menor, es decir, podrd
demandar una menor cantidad de productos. El efecto informacién afectard
directamente en su ingreso, dado que dedicard tiempo a esta tarea, en lugar de
hacerlo en una que le genere mayores ingresos. El efecto precios, por su parte,
afectard directamente en su poder adquisitivo. Si nos guiamos estrictamente
por la situacién que plantea la teorfa microeconémica convencional de que
consumir un mayor nimero de productos nos da mds utilidad, las condicio-
nes del primero serfan peores que las del segundo. Sin embargo, si conside-
ramos los efectos que pueden o tienen los productos consumidos en la salud
fisica o mental (que pueden ser psicoldgicos, como antes se sefial$) del consu-
midor, el impacto ambiental que tiene su accionar y las condiciones sociales
que se generan a partir de sus decisiones de consumo, en realidad, la utilidad
del consumidor estaria dada, ademds del consumo o disfrute de los produc-
tos, por los efectos que esta accién tiene en el medio ambiente, esto tltimo,
claro estd, bajo el supuesto que los bienes producidos de manera sustentable
producen una sinergia que tiene efectos favorables sobre el medio ambiente.

El consumidor obtiene una utilidad que no es considerada en la teoria
predominante y que va mds alld de la cantidad de bienes consumidos. Como
lo senalan Lien-Tiy Eithel (1995:258) Por otra parte, el beneficio psicoldgico es
un sentimiento positivo acerca de la compra, por ejemplo, la propia imagen cons-
truida a partir de la compra de un producto especial o la sensacion de conseguir un
acuerdo benéfico para si. Una utilidad que en este contexto podria compensar
la pérdida en la cantidad de bienes consumidos para estos individuos. Podria-
mos decir que consumir menos a mds, puede también dar una mayor utilidad.

En este caso, dado el supuesto de que estos consumidores solo adquieren
estos bienes, el andlisis serfa el mismo de la teoria predominante, pero con la
diferencia de que estamos hablando de un subconjunto especifico del conjun-
to de bienes y uno de consumidores. Por ejemplo, si consideramos que existen
solamente dos de estos bienes tendriamos:

Un incremento del precio relativo del bien Py, con respectoap, reduce

9. ytn = U(bj+1, bj+2)

RPCOn = pbj+1b]'+1 + pbj+zbj+2

Entonces: UM, _ (%)

bjiz Pbjy,
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la demanda de p, | y aumenta la demanda de p, , o viceversa, esto siempre y
cuando el ingreso permanezca constante.

El supuesto de una informacién total parece ser un supuesto heroico en
este caso, pero se podria pensar como un caso ideal, en algtin sentido en forma
similar a como lo hace el modelo de la corriente dominante. O como un caso
extremo, desde el cual se podria relajar esta condicién para de esta forma
poder hacer otros andlisis.

Algunos resultados

Como lo senala Lancaster (1966:132) Todas las propiedades intrinsecas de
los bienes, en particular aquellas propiedades que hacen que un diamante sea
obviamente algo diferente a una barra de pan, se han omitido de la teoria.
En nuestro caso hablamos en especifico de las propiedades que diferencian la
produccién y, por tanto, las caracteristicas intrinsecas de bienes, desde el pun-
to de vista de lo que aqui denominamos un consumo con conciencia social y
ecoldgica, esquematizado, al fin de cuentas, con lo que denominamos bienes
producidos sosteniblemente y bienes que no lo son. Con ello dividimos el
conjunto de bienes que hay en la economia y a los consumidores. Supone-
mos que el nimero de productos elaborados sosteniblemente es pequefio en
comparacién al niimero de bienes que son producidos en la economia, como
también al niimero de consumidores que los demandan. De esta manera,
como ha sido planteado el problema, existen dos factores que estdn causando
esta divisién: los precios de los productos y la consciencia del consumidor
(que relacionamos a su informacién). Estos dos, también podemos suponer
que cambian o tienen diferentes matices entre paises y regiones del mundo: en
los paises desarrollados se puede pensar que existiria una mayor consciencia y
quizd menor diferencia en precios, mientras que en los paises no desarrollados
existirfa una menor conciencia y una mayor diferencia en precios. Aunque,
esto tltimo podria estar cambiando con mayor premura, dada la apertura
comercial y, por tanto, el intercambio de productos que existe entre muchas
regiones y paises. Si el supuesto de discrepancia en precios se relaja, la cons-
ciencia pasaria a tomar el papel preponderante en la divisién.” En cualquier
caso, bajo esta nueva situacién, el consumidor tiene la oportunidad no solo
de elegir con base en sus preferencias, sino en algo que senalamos tendria que

? Las cestas combinadas podrfan ser una eleccién mds habitual entre los consumidores inconscien-
tes, con la salvedad, de que serfan elecciones normadas por sus gustos y no por una mayor informacién.
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ver con la informacién del dafio que un consumo no sostenible podria estar
causando al medio ambiente. Es decir, aspectos como el social y el ecolégico
entrarfan formando parte de los factores que influyen en la toma de decisiones
del consumidor en lo individual.

En un mundo ideal, en donde el consumidor fuera cada vez mas conscien-
te de la diferencia existente entre un articulo producido mediante un proceso
sostenible y uno que no lo es (en el sentido de cémo afectan y cémo van a
afectar en el futuro uno u otro al medio ambiente, a la equidad y bienestar de
la poblacién y, por tanto, al mismo consumidor), podemos pensar que estos
se decantarfan cada vez mds y en mayor medida por los bienes y servicios pro-
ducidos de manera sostenible, pensando en los posibles efectos benignos que
esta accion va a tener en los dmbitos ecolégico, econdémico y social en un fu-
turo cercano y lejano, para él, la sociedad y para el planeta en general. En este
sentido, los procesos productivos tendrdn que emigrar y el niimero de bienes
con esta caracteristica tenderdn a copar los mercados. Cuando todos los bienes
y servicios se produzcan de esta forma, el andlisis del consumidor neocldsico
volverd a ser vilido (bajo el supuesto de competencia perfecta)

Conclusiones

En la actualidad, pocas empresas han decidido implementar procesos pro-
ductivos sostenibles. Lo mds comin es encontrar empresas destacadas en el
dmbito mundial que han implementado este aspecto, no en su totalidad, pero
si en alguno o algunos de sus procesos productivos. Algunas de estas tltimas
profesan el desarrollo sostenible hipécritamente, como un medio de hacerse
publicidad y reputacién entre la sociedad y buscan el beneficio individual,
como bien lo sefalé Clark (1995: 232) La promocion del desarrollo sostenible
es una meta confesa de General Motors Corporation (GM). Pero GM se opuso sis-
temdticamente a la regulacion ambiental. Desde 1974 proclama sus mejoras en el
ahorro de combustible, a pesar de que siempre se ha opuesto a las normas federales
y cualquier ajuste en ellas. Mientras tanto, en Sao Paulo, Brasil, una enorme
planta de GM se niega a cumplir con las normas de calidad del agua del Estado
de Sao Paulo. GM emplea miles de personas y amenaza con trasladar la planta a
otro lugar si se ve forzada. De ahi la propuesta de este trabajo de impulsar un
consumo con consciencia social y ecolégica que desde la demanda obligue
auténticamente a un mayor nimero de empresas a realizar sus procesos pro-
ductivos de manera sostenible. La informacién para este fin, resulta ser una
herramienta poderosa, pero delicada. Para ello tendria que darse una compli-
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cidad Estado-sociedad, en sentido solidario, para difundirla lo mds transpa-
rente y precisa posible, dados los conocimientos y la tecnologia existentes en
ese momento; si esto ultimo sucede, un mayor numero de individuos podrad
tomar conciencia del poder que sus compras pueden ejercer en el cambio de
un sistema productivo basado en la ganancia personal a otro que considere un
desarrollo mds sostenible.

El documento no plantea un proceso de cambio disruptivo, por el contra-
rio, uno continuo donde la velocidad dependerd, en mucho, de la disposicién
del Estado, de la presién social y de las mismas empresas para propagar la
informacién y, de esta manera, los consumidores puedan adquirir una mayor
consciencia social y ecolégica. Conforme esto suceda, se irfa extendiendo la
compra de productos elaborados sustentablemente y las empresas conforme
sus posibilidades financieras se lo permitan, podrin emigrar a una produccién
mis eficiente y amigable con el medio ambiente o como lo senala la propia
teorfa econdémica cerrar y dar paso a nuevos empresarios visionarios que lo
puedan hacer.

Por ultimo, hay que sehalar que no estamos estableciendo que la concien-
cia del consumidor sea la panacea para la solucién de todos estos problemas,
sino otro elemento que puede dar viabilidad a un desarrollo cada vez mds
sostenible.'” Agregando, que por lo menos desde los anos ochenta, existen
iniciativas para generarla, pero que han trascendido poco o a una velocidad
muy lenta. Quiz4 han tenido mayor impacto en los paises desarrollados, su-
ponemos que por tener un nivel promedio de educacién mds alto —lo cual,
repercute en la consciencia—, aunque la intervencién del Estado también ha
sido un factor importante. En el documento denominado Directrices de las
Naciones Unidas para la Proteccion del Consumidor publicado por las Naciones
Unidas. Dentro del apartado B, desde estos afios se especificaba que se deberia
actuar en las siguientes lineas:

22. Las précticas de promocién empleadas en la comercializacién y la venta deben ba-

1 En la ley general de equilibrio ecolégico y la proteccién al ambiente en México, se establece que
el desarrollo sostenible es el proceso evaluable mediante criterios e indicadores del cardcter ambiental,
econdmico y social que tiende a mejorar la calidad de vida y la productividad de las personas, que se
funda en medidas apropiadas de prevencién del equilibrio ecolégico, proteccién del ambiente y apro-
vechamiento de recursos naturales, de manera que no se comprometa la satisfaccién de las necesidades
de las generaciones futuras. <http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/148_090115.pdf> [Acce-
sado el 9 de abril del 2014]
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sarse en el principio del trato justo de los consumidores y deben satisfacer los requi-
sitos juridicos. Ello requiere el suministro de la informacién necesaria para que los
consumidores puedan tomar decisiones bien fundadas e independientes, asi como
la adopcién de medidas para asegurar la exactitud de la informacién suministrada.

23. Los gobiernos deben alentar a todos los interesados a participar en la libre circulacién
de informacién exacta sobre todos los aspectos de los productos de consumo.

24. Debe procurarse que los consumidores tengan mds acceso a informacién inequivoca
sobre los efectos de los productos y los servicios en el medio ambiente, recurriendo a
medios como la elaboracién de perfiles ambientales de los productos, la presentacién
de informes sobre el medio ambiente por parte de la industria, el establecimiento
de centros de informacién para los consumidores, la ejecucién de programas volun-
tarios y transparentes de etiquetado ecoldgico y los servicios de consulta telefonica

directa sobre los productos.

Algo que se ha logrado, en algin sentido, en muy pocos paises o en pro-
ductos muy especificos.
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