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El consumo responsable debe entenderse como un con-
cepto aglutinante de una serie de variables tanto econd-
micas como ambientales y ecoldgicas que compromete a
consumidores y productores en la tarea de asumir con
sensatez su responsabilidad social respecto a los proce-
sos de aprovechamiento de los recursos naturales y otras
materias primas y la disposicion final de los subproductos
y desechos originados, procurando que las intervencio-
nes antrdpicas generen los menores impactos en el entor-
no.

La experiencia recogida durante las investigaciones rea-
lizadas sobre los beneficios de la agricultura ecologica,
ha permitido establecer que no es suficiente concienciar
a las comunidades sobre la necesidad de estas practicas
conservacionistas: también es necesario formar a la so-
ciedad sobre sus bondades.

En consecuencia, tanto en el plano individual, como en
los diversos colectivos que lo acogen, (familiar, comu-
nal, académico, laboral) es necesario reflexionar acerca
de estos dos interrogantes

e ;Qué consumimos?
e ;Quéy quién determina lo que consumimos?
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A lo largo de la Historia, las comunidades humanas le
han ofrecido evidencias a las ciencias sociales de una pre-
eminencia inicial de la ruralidad, caracterizada por una
economia de prosumidores (productores y consumidores
al tiempo), sustentada en la subsistencia. El transito ha-
cia formas urbanas de convivencia, dispuso una diferen-
ciacion en los modos de produccion y consumo, donde se
diversifican las actividades, suprimiéndose la doble fun-
cion de producir y consumir.

En épocas recientes, consecuencia de la revolucion tec-
noldgica, la optimizacion del sector transporte y la co-
municacién informatica, se generd una sensibilidad
estandarizada que insertd los procesos sociales en el pa-
radigma del nuevo ordenamiento politico y econémico:
la globalizacion, con su apertura econdmica neoliberal, y
los subsecuentes tratados de libre comercio, subsumidos
en la logica reduccionista de la transculturacion de los
patrones de consumo, que priva a los individuos de crite-
rio para determinar sus preferencias ante la desmesurada
oferta de productos y servicios que obnubila su albedrio
con solo encender un aparato massmediatico o ingresar
en un centro comercial.

Algunos aspectos fundamentales de la globalizacion eco-
némica son:




e Laeliminacion de los aranceles disefiados para sal-
vaguardar las economias nacionales a merced de
las inclementes leyes de la oferta y la demanda.

e La propagacion internacional del comercio.

e La busqueda, por parte de entidades financieras y
productivas, de recursos y de mano de obra barata
en paises pobres.

e Mayor poder de las corporaciones transnacionales
y de las instituciones financieras internacionales en
los procesos neoimperialistas.

Dentro de este sistema, la publicidad juega
un rol fundamental, pues los productos
y servicios de todas las regiones de

la tierra se anuncian y promue-

ven en cualquier rincén del
planeta, modificando los pa-
trones de consumo de millo-
nes de personas, con la sub-
secuente imposicion de
marcas de alto respaldo fi-
nanciero en los paises en
vias de desarrollo.

En este juego:
e Pocosy pocas ganan,

e Muchos y muchas gas-
tan.

e Todos y todas perdemos,

e Unos y otras pierden ahora y otros y
otras después.

Los consumidores/as del mundo se ven inundado/as con
mensajes publicitarios, que globalizan el deseo: “ya no
me satisface la panela de aqui: debo consumir gaseosas y
edulcorantes foraneos”; los motores de la imposicion de
los patrones actuales de consumo insostenible son los de-
partamentos corporativos de medios y mercadotecnia.
Existen también listas internacionales de productos no-
civos, que en paises como Francia, Holanda o los Estados
Unidos, prohiben y que nosotros consumimos, como al-
gunos alimentos producidos con transgénicos; aparecen
en la lista las galletas Oreo, el pan Bimbo, el Gatorade,
por mencionar unos pocos. Hay muchos productos que
contienen el amarillo No 5, vedado en otros paises de
Ameérica pero permitido en Colombia.por ser un elemen-
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to cancerigeno, la recomendacion es mirar la etiqueta para
prevenir su consumo.

Quiza el efecto mas evidente de la globalizacion econd-
mica sea la desigualdad en los ingresos, incrementada en
afios recientes, en coincidencia con la liberalizacion del
comercio en el mundo.

La diferencia de ingresos entre la quinta parte de la po-
blacion mundial situada en los paises mas ricos y la quinta
parte mas pobre del mundo era de 74 a 1 en 1997; con-
trastada con una relacion de 60/1 en 1990 y de 30/1 en
1960. Las 200 personas mas ricas del mundo duplicaron
su riqueza entre 1994 y 1998 para sumar mas de US $1
billéon de ddlares, segun el PNUMA.
Tal delirio consumista ha expan-
dido la brecha entre ricos y
pobres.

Entre los sectores
mas golpeados por la
globalizacion se
cuentan los
prestadores de servi-
cios, el sector indus-
trial y el agricola. En
los paises no
industrializados ha
afectado las econo-
mias locales, ya que
se trata, en su mayo-
ria, de pequefias y
medianas empresas a
las que han inducido a
creer que son capaces de com-
petir con grandes compaiiias ex-
tranjeras prodigas en recursos que les
permite introducir mercancias a menor

precio en los mercados tercermundistas.

En décadas pasadas, en el marco del debate sobre el con-
sumo insostenible, la ingesta de productos verdes empe-
z6 a percibirse por los consumidores del Norte geopolitico
como una alternativa vindicante. Se empezo a promover
la agricultura orgéanica o ecoldgica para mejorar tanto la
dieta como nuestras relaciones con el ambiente.

El consumo verde en el Norte se fundamento en el lema
“no hay que consumir menos sino mejor”. Se expresa-
ban preocupaciones por la salud y se observaba un inte-
rés creciente por las consecuencias ambientales e higié-
nicas en las decisiones de compra. Sin embargo, las cam-
pafias que se desarrollaron en Europa, la publicidad que
se hizo a favor de un consumo sano, no lograron impac-
tos socioecondmicos y ambientales determinantes o cam-
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bios politicos o institucionales. Una encuesta realizada
por la Asociacion de Consumidores del Reino Unido con-
cluye que «las posibilidades para la accién directa de-
beran buscarse mas en los patrones de consumo que en
la accion politica [...]».

Estas manifestaciones colectivas permitieron vislumbrar
que no es so6lo en la arena politica sino en el plano de la
intimidad individual que se gestan las iniciativas
propulsoras de los cambios; para alcanzar un consumo
responsable y sostenible seria necesario encontrar un equi-
librio entre:

e Los deseos y las necesidades de los consumidores/
as individuales,

e Los consumidores/
as pobres y ricos,

e El bien colectivo de
la humanidad y el
bienestar del plane-
ta.

Se reconocid que en térmi-
nos de precios, el valor del
dinero era sélo uno de los
factores a considerar,
amén de la existencia de
otros aspectos igualmente
significativos en los inter-
cambios comerciales, cua-
les son la igualdad y la
justicia distributiva.

Algunas organizaciones

de consumidores/as vienen

planteando que si aspiramos a una distribucion justa de
los costos, es necesario que el consumidor/a no asuma
todos los gastos que generan los productos del mercado;
se debe encontrar el equilibrio entre la necesidad de trans-
formar los comportamientos de consumo y la avasalladora
logica de las estrategias de mercadeo imperantes, par-
tiendo del principio «el contaminador paga*“. En la ac-
tualidad, el consumidor es quien sufraga los gastos de la
publicidad o de las presuntas “promociones” que lo ena-
jenan.

Al nivel mundial, algunos paises empezaron a proponer
metas en tal direccion, una de las cuales consiste en la
reduccion de la brecha de consumo entre paises pobres y
ricos como prioridad internacional; con la intencion de
reducir la contaminacion ambiental.

No obstante, el interés del pablico por el ambiente no se
traduce automaticamente en el cambio sostenido de sus
comportamientos como consumidores/as. Esta concien-
cia debe modificarse de manera radical para obtener cam-
bios en las actuales pautas de comportamiento; lo que
representa el reto mas grande para el movimiento
reivindicativo de los consumidores/as en cuanto requiere
procesos educativos permanentes.

Pero al fin, ¢qué es eso del consumo
responsable?

La Agenda 21, el documento producido en la Cumbre de
la Tierra celebrada en Rio de Janeiro, plantea que “la
causa mas importante del
deterioro continuo del medio
ambiente global son los pa-
trones insostenibles de con-
sumo y produccion, particu-
larmente en los paises
industrializados», y sostiene
que “lograr un desarrollo
sostenible requerira tanto de
la eficiencia en los procesos
de produccion como de los
cambios en los patrones de
consumo.”

El Simposio de Oslo en
1994, adoptado por la terce-
ra sesion de la Comision
para el Desarrollo Sostenible
(CSD III) en 1995, definié
el consumo sostenible como:
“el uso de bienes y servicios
que responden a necesidades
bdsicas y proporcionan una
mejor calidad de vida, al mismo tiempo que minimizan
el uso de recursos naturales, materiales toxicos y emi-
siones de desperdicios y contaminantes sobre el ciclo de
vida, de tal manera que no se ponen en riesgo las nece-
sidades de futuras generaciones”.

En concreto, nuestro cometido como consumidor/a res-
ponsable, significa tomar la decision de elegir un pro-
ducto a sabiendas de lo que ocurre con él antes, du-
rante su procesamiento, y, luego de consumido, con
los desechos derivados de su mercadeo.

Desde el concepto de comercio justo, se plantea que:

El Consumidor/a Responsable es consciente del poder de
su consumo para elegir determinados productos elabora-
dos con dignidad por productores/as asociados alternati-
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vos del Sur; es un consumidor/a libre, informado/a y con
criterio.

Los brasilefios Jandir Pauli y Valdevir Both (2003), que
vienen trabajando un concepto muy interesante, hablan
de consumo critico, solidario y colectivo:

“Critico significa la concientizacion politica en torno a
una propuesta de economia solidaria. Es saber que en
cada acto de consumo, fortalecemos todo un sistema que
puede ser de explotacion o de valoracion humana.” El
ser humano deberia tener la conciencia suficiente para
distinguir qué proviene de una economia solidaria y qué
no, y tomar decisiones frente a ello.

“Solidario representa una dimension social del acto de
consumo estableciendo
una relacion de responsa-
bilidad hacia la preserva-
cion y el equilibrio de los
ecosistemas y la organi-
zacion de la economia a
partir de la cooperacion
en la produccion y el con-
sumo.” Se refiere a la ca-
pacidad que tienen los se-
res humanos de asociarse
no solo para los procesos
productivos sino también
para los de consumo.

“Colectivo designa la for-
ma de organizacion del
grupo, indicando que los
actos de consumo, ade-
mds de ser criticos y soli-
darios, deben permitir un
relacionamiento
conciente y estrecho en-
tre consumidores/as y
productores/as de economia popular solidaria”. Se trata
de trascender el consumo en cuanto tal, porque podemos
construir nuevas interrelaciones, donde el consumo y el
dinero no determinen las formas de articularnos.

Estos autores plantean ademas que los procesos educati-
vos estan llamados a trazar las pautas para lograr los cam-
bios de comportamiento requeridos. No basta con la for-
mulacion de politicas, en ausencia de cambios individua-
les y colectivos, el consumo responsable o sostenible se-
ria tan s6lo una quimera. “Las acciones educativas con-
tribuyen al fortalecimiento de emprendimientos de eco-
nomia solidaria, ya que los procesos de produccion y
distribucion de alimentos son uno de los mayores
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emprendimientos dados en las zonas de economia popu-
lar y campesina.”

El consumo responsable es un concepto tan amplio como
la propia actividad de consumir, pero se puede sintetiza
en tres aspectos:

e Consumo ético o critico: es aquel que introduce
valores como la austeridad, la simplicidad y el no
consumismo, como variantes decisivas para optar
por un producto determinado a la hora de consu-
mir. Cuando vamos a consumir un producto, signi-
fica decidir si realmente lo necesitamos; optar por
las cosas mas simples; conocer si su consumo esta
favoreciendo a alglin grupo especifico.

° Consumo ecoldgico:
incluye la produccion
agropecuaria ecologicay la
produccion artesanal desde
la economia solidaria, asu-
midas a partir de las tres
erres: Reducir, Reciclar,
Reutilizar. Aplicando es-
tos tres principios, podre-
mos cualificar nuestros ha-
bitos de consumo.

e Consumo social y
solidario y comercio jus-
to: considera las relaciones
sociales y las condiciones de
los trabajadores/as que ela-
boraron los productos; se
trata de pagar lo justo por
un trabajo realizado por
otros seres humanos.

Algunas preguntas pro-
puestas por Jandir Pauli y
Valdevir Both (2003) nos ayudan a tomar decisiones orien-
tadas al consumo responsable cuando adquirimos un pro-
ducto:

1. (El alimento es producido ecologicamente?
(Es natural o artificial?

3. (Contribuye a la economia local o estimula la con-
centracion de la riqueza o la renta?

4. Favorece el comercio justo?

5. (Fue producido sin explotacion o sufrimiento de los
trabajadores/as?

6. (Mantiene la cultura de los grupos o la pone en ries-
go?

7. (Estimula la organizacion y la participacion o el in-
dividualismo y el egoismo?
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8. (El alimento traduce salud
o dolor en los trabajadores
que lo producen?

9. (El consumo ayuda o per-
judica la salud fisica y men-
tal de los consumidores?

Este ultimo interrogante es el

que nos formulamos con mayor

frecuencia por su estrecha rela-
cién con nuestra salud.

La meditacion de estas pregun-
tas prefiguran la ruta hacia el
consumo responsable.

,Qué hacer?

Preguntarnos por las acciones
pertinentes a nuestro alcance:

e Conformar grupos de
consumo solidario

e Articularse a las redes
que han iniciado las cam-
pafias

e Practicar cambios indivi-
duales y propiciar los co-
lectivos.

1. Conformar grupos de con-
sumo solidario:

El grupo de compras colectivas de Brasil (similar a gru-
pos que se conforman para mercar en nuestro medio) re-
comienda la siguiente ruta:

1) Nombrar democraticamente una coordinacion.

2) Establecer alianzas con entidades de apoyo técnico,
politico y metodoldgico para organizar el grupo.

3) Procurarse una infraestructura fisica minima para
operar .

4) Realizar contratos con organizaciones solidarias; en
caso de no encontrarla en la produccion ecoldgica,
gestionar relaciones con productores convenciona-
les sensibles al cambio. Consultar los precios en cur-
so en los mercados convencionales para saber qué
tarifas estipular para los miembros del grupo.

5) Realizar una lista de productos, precios y cantida-
des, que permita establecer relaciones entre consu-
midora/es y productores/as, para llegar a acuerdos
de compra/venta.

6) Organizar nucleos de consumidores/as, identifican-
do potenciales coordinadores/as de cada uno para
establecer estrategias claras de formacion y amplia-
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cion del circulo. Una
de las mayores difi-
cultades con estos
grupos es que se ini-
cia pero no se desa-
rrollan estrategias
para ampliarlo; cada
vez se reduce mas y
el proceso termina
por fracasar.
7)  Considerar re-
uniones con futuros
asociados para vali-
dar la lista de los
intersad@s, discutir
los principios y
metodologias que va
a llevar el grupo y
acordar un calenda-
rio de formacion. La
formacion es indis-
pensable; muchos de
los participantes en
grupos de consumo
responsable ha valo-
rado —aun después
de una experiencia
fracasada—, que la
ganancia, aparte de
mercar, fue encon-
trarse y poder formarse un criterio acerca de la reali-
dad del mercado y del consumo.
8) Realizar estudios de viabilidad: identificar el punto
de equilibrio (volumenes de compra/pedidos) a te-
ner en la cuenta para el costeo de la infraestructura y
la mano de obra para que la propuesta sea exitosa.
9) Concertar una politica de inversion de los beneficios
economicos colectivos obtenidos.
10) Debatir el establecimiento de los precios.
11) Distribuir la lista y la divulgacion de la propuesta.
12) Realizar la primera compra.
13) Evaluar la experiencia.
14) Formalizar la asociacion.
15) Buscar la articulacion a movimientos y redes.

2. Sumarse a las campanas de las
redes

2.1. Campana de la RECAB Yy
REDESOL Antioquia

La Red de Economia Solidaria viene adelantando una
campafia llamada: “Cultura solidaria, consumo respon-
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sable y fortalecimiento de la economia solidaria”, con
tres componentes:

1) Difusion y promocién de pensamiento solida-
rio.
2) Formacién en practicas de consumo responsa-
ble y de cultura solidaria.
3) Organizacion en economia solidaria.
La red de Economia Solidaria Antioquia esta integrada
por:

e Fundacion CONFIAR
e Corporacion Convivamos
e Corporacion Penca de Sabila

e Corporacion CIER

e Corporaciéon Vamos Mujer 3. Practicar cambios individuales y propiciar cambios

. . . . colectivos.
e Red Colombiana de Agricultura Bioldgica —

RECAB-Antioquia, Es perentorio comenzar por los cambios individuales.

y Algunas alternativas para ser consumidor/a responsable:
e Corporacion FOMENTAMOS

Consumir productos ecoldgicos
Usar jabon biodegradable

Usar envases de vidrio reutilizables
Manejo de residuos solidos

Instituto Popular de Capacitacion IPC

e Corporacion Mujeres que Crean

2.2. Campadias de formacion a los consumidores/as en

ferias y encuentros de la RECAB Los cambios se dan a partir de apuestas grupales vertidas

en decisiones y acciones individuales y colectivas.

Se trabajan tres aspectos simples: el manejo de los residuos

s6lidos, como manejar y reutilizar algunos productos. ( Usted se habia preguntado por el consumo responsable?
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