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RESUMEN EJECUTIVO 
El objetivo general de este trabajo es estudiar las estrategias para fomentar el 

consumo responsable desde la perspectiva de las instituciones, productores y consumidores. 

El trabajo consta de dos partes diferenciadas, la primera, es una parte teórica donde 
se muestra el contexto actual sobre el cambio climático, poniendo principalmente el foco en 
la relación especie-entorno y desde el sistema de producción y consumo bajo el que actuamos. 

Siguiendo la parte teórica, explicamos las principales barreras que imposibilitan el 
consumo responsable. Además, se aportan unas estrategias generales para los tres agentes 
en cuestión.  

En la segunda parte de este TFG, se propone un caso práctico donde analizamos las 
estrategias de instituciones, productores y consumidores dentro de la Comunidad Autónoma 
Vasca. Estas estrategias están enfocadas a cumplir con el ODS 12 “Garantizar una producción 
y un consumo sostenible” 

El resultado muestra que los agentes están aplicando activamente estrategias para 
fomentar una producción y un consumo sostenible y así cumplir con el ODS 12.  

No obstante, los indicadores con los que se realiza el seguimiento muestran que 
existen avances y, por tanto, la C.A.V se acerca a cumplir con las expectativas de la Agenda 
2030. Pero lejos de esa realidad, los avances son pocos significativos. 

 

Palabras Clave:  cambio climático, consumo consciente, consumo responsable, consumo 
sostenible, objetivos de desarrollo sostenible, hábitos de consumo, estrategias de consumo 
responsable.  
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1. INTRODUCCIÓN 
Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo general el estudio de las estrategias 

destinadas a fomentar el consumo responsable desde la perspectiva de agentes: las 
instituciones, los productores y los consumidores. 

Este trabajo se realiza por un interés personal ya que el consumo responsable se ha 
convertido en un tema de gran importancia, y que se posiciona, como una solución a la 
problemática del cambio climático. 

La metodología empleada para llevar a cabo este trabajo se basa en una revisión 
bibliográfica de autores relevantes en la materia, además para obtención de datos 
cuantitativos, hemos utilizado, datos del Eustat, Banco Mundial de datos, etc.  

Las fuentes cualitativas consultadas están principalmente en inglés, mientras que los 
datos estadísticos, están en castellano e inglés. 

Para comprender la naturaleza y el propósito de este trabajo de investigación 
mencionaremos los objetivos específicos: 

- Conocer el contexto actual sobre el cambio climático. 
- Identificar y contextualizar todas las definiciones de consumo más relevantes 
- Detallar las principales causas o barreras que frenan el consumo responsable. 
- Mostrar las estrategias generales que pueden realizar los agentes clave para promover 

un consumo más responsable. 
- Identificar las estrategias específicas de los tres agentes clave en la C.A.V para cumplir 

con el ODS 12 

El trabajo consta de 5 capítulos.  

Los primeros cuatro capítulos, además de esta introducción, conforman el marco 
teórico, mientras que en el sexto capítulo abordamos un caso práctico. 

En el primer capítulo ahondamos el contexto actual sobre el cambio climático, 
poniendo el foco principalmente en la relación conflictiva que existe entre especie- entorno y 
el modelo de producción y consumo bajo el que actuamos. 

En el segundo, pretendemos identificar y contextualizar todas las definiciones de 
consumo más relevantes. 

En el tercero, detallamos las principales causas o barreras que frenan el consumo 
responsable, el precio de los productos responsables se posiciona como una de las más 
destacadas. 

En el cuarto capítulo, mostramos estrategias generales que pueden realizar los agentes 
clave para promover un consumo más responsable. 

En el último capítulo se hace un estudio práctico para identificar las estrategias 
específicas de los tres agentes clave en la C.A.V para cumplir con el ODS 12. 

Para finalizar el trabajo, existe un apartado de conclusiones donde respondemos a los 
objetivos del trabajo. 

Por último, aparece la Bibliografía utilizada durante el TFG y un Anexo donde aparecen 
indicadores adicionales sobre el seguimiento de las estrategias. 
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2. CONTEXTO ACTUAL SOBRE EL CAMBIO CLIMÁTICO 
El objetivo principal de este primer capítulo es exponer el contexto actual sobre el 

cambio climático y la problemática a la que nos estamos enfrentando desde hace ya unas 
décadas.  

Esta primera parte del trabajo busca poner el foco sobre la situación actual a la que se 
debe hacer frente desde distintos tipos de vista, en nuestro caso el punto de vista del consumo 
y la producción. 

Así, para una mayor compresión creemos necesario conocer la relación que ha existido 
entre naturaleza-especie humana, además del sistema de producción y consumo bajo el que 
actuamos. 

 

2.1. Los recursos naturales y la relación naturaleza-especie humana 

Desde su origen el ser humano se ha relacionado con su entorno, es decir, el 
ecosistema. A pesar de que anteriormente existieron tensiones entre el entorno y especie 
humana, las presiones que estamos ejerciendo actualmente sobre los ecosistemas son severas 
y alarmantes.   

En las sociedades cazadores-recolectores, era habitual cambiar de territorio cuando 
los recursos eran agotados o eran insuficientes para mantener a la población. Para hacernos 
una idea, las primeras sociedades cazadores-recolectores tenían un consumo diario per cápita 
de 3 kg de recursos naturales, lo que equivale alrededor de una tonelada anual. 

Los recursos naturales “son los factores de producción proporcionados por la 
naturaleza sin modificación previa realizada por el hombre” Ivars (2013, p. 89). Entre los 
distintos recursos, podemos encontrar: agua, alimentos, viento, energía, minerales, 
combustibles fósiles, madera y un largo etcétera.  

Posteriormente, tal y como explica Friends of the Earth International (FOEE por sus 
siglas en inglés) (2007), con la expansión de la agricultura, el consumo diario per cápita 
aumentó significativamente de 3 kg a 11 kg diarios.  

Este gran aumento queda explicado por una mayor necesidad de alimentar a los 
animales, de los cuales, extraían leche, carne y energía, además de construir una mayor 
cantidad de refugios o por un aumento en la producción de herramientas metálicas útiles para 
la caza y para trabajar la tierra.  

Ambas sociedades tenían una gran dependencia del bosque, ya que, con la madera, 
eran capaces construir refugios, obtener calor y energía.  

Con la llegada de la Primera Revolución industrial en el siglo XVIII, se produjo el mayor 
aumento en el consumo per cápita de recursos naturales, pasando de 11 kg a 44 kg. Este 
aumento drástico en el consumo por parte de las sociedades industriales queda explicado por 
los altos niveles de consumo de combustibles fósiles como el carbón o el petróleo y el gas, 
posteriormente.  

También se utilizaron grandes cantidades de fertilizantes para mejorar el rendimiento 
agrícola y otras materias primas como el hierro para la creación de nuevas maquinarias como 
la máquina de vapor, ferrocarriles, barcos, etc.  
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En esta época, la explotación de carbón permitía generar una mayor cantidad de 
energía.  

Los excedentes de energía y la menor presión sobre otros recursos, permitió que la 
población experimentara un gran crecimiento y que se produjese un mayor crecimiento 
económico (FOEE, 2007). 

Para entonces, como expresaba Malthus (1798), las tasas de crecimiento poblacional 
eran geométricas, mientras que las tasas de crecimiento de los recursos para sostener estos 
crecimientos eran aritméticas. En opinión de este autor, la ruptura de este equilibrio derivaría 
en una catástrofe malthusiana, situación en la cual, se producirían guerras, hambrunas y, por 
tanto, una gran disminución de la población.  

Es preciso mencionar que, aunque esta situación no se llegó a dar, sin embargo, se 
trata de una teoría que ha servido para entender la relación entre especie humana-entorno 
natural y las presiones que ésta ejerce sobre el segundo. 

La Revolución Industrial agravó estas presiones, pero no fue hasta la segunda mitad 
del siglo XIX cuando el medioambiente se transformó en una gran preocupación social, debido 
a dos razones:  

 En primer lugar, nos dimos cuenta de la finitud planetaria, es decir, que los 
recursos son agotables y no son infinitos.  

 Y, en segundo lugar, por la desestabilización del sistema climático y otros 
riesgos potenciales, como nuestra propia supervivencia en el planeta. 

Actualmente, el debate se centra en la mayor apropiación del entorno de una 
población en continuo crecimiento y en la pérdida de las capacidades del entorno para 
sostener estas altas tasas de crecimiento (La Roca, 2009). 

 

2.2. Sistema de producción y consumo 

La economía convencional se puede definir como la asignación de recursos escasos 
para la transformación de bienes y servicios y su posterior distribución.  

El modelo más empleado por las sociedades es el capitalismo, es decir, un sistema de 
producción y consumo que vamos a definir a continuación. 

 

Sistema de Producción 

De acuerdo con Nubia-Arias, el sistema de producción que opera, es un sistema a gran 
escala en detrimento del medioambiente, que se asume como medio infinito, capaz de 
satisfacer todas las necesidades que la industria considere conveniente (Nubia-Arias, 2006). 

Sin duda, este es uno de los factores que contribuyen a la problemática ambiental en 
la que nos encontramos.  

A la hora de medir el sistema de producción de los países, el indicador de referencia 
de la producción dentro de este sistema es el Producto Interior Bruto (PIB), que es un indicador 
de crecimiento económico y cuya evolución a nivel mundial podemos observar en el siguiente 
Gráfico.  
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Gráfico 2.2.a.: Evolución de PIB a nivel mundial (Precios actuales) 

  
Fuente: Banco Mundial, 2023 

Viendo su evolución en el gráfico anterior podríamos decir que el indicador del PIB 
tiene un crecimiento alcista, lo que sugiere un impacto positivo para las economías.  

Sin embargo, como hemos dicho anteriormente, y al no tener en cuenta los impactos 
medioambientales y sociales que genera, no podemos tomarlo como un indicador de buen 
desempeño para la sociedad. 

Por otro lado, otro de los elementos más importantes del sistema de producción actual 
es que está basado en una Producción globalizada.  

Es este aspecto globalizador, donde las organizaciones buscan el beneficio económico 
que, el que cambia significativamente el espacio, las formas de vida y la producción de bienes 
y servicios que afectan considerablemente la calidad de vida, tanto del ser humano como del 
ambiente, puesto que aumentan la huella ecológica y consumen recursos útiles e 
indispensables para la continuidad de la biodiversidad del planeta. 

Para ejemplificar esta producción globalizada podemos analizar los dos gráficos 
siguientes: 

Gráfico 2.2.b: Evolución de importaciones a nivel mundial 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de WTO, 2023a 
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Gráfico 2.2.c: Evolución de exportaciones a nivel mundial 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de WTO, 2023b 

En ambos gráficos observamos un comportamiento similar tanto de las importaciones 
como de las exportaciones.  

Así, mientras que a principios de la década de los setenta vemos como el tráfico de 
mercancías-manufacturas empieza a aumentar de forma considerable, a partir del 2000 el 
ritmo de crecimiento empieza a ser mucho mayor, hasta la gran crisis del 2008.  

En estos momentos, y viendo los gráficos con perspectiva, pese a que ha sufrido 
correcciones a lo largo de los años, queda claro que el comercio internacional y el tráfico de 
manufacturas ha mantenido una tendencia claramente alcista y a priori, no parece que vaya 
a cambiar su proyección.  

De aquí concluimos que el efecto globalizador, es uno de los mayores contribuyentes 
a las emisiones de C02 ya que necesita de una infraestructura importante de transporte. 

 

Sistema de Consumo 

En cuanto al sistema de consumo, que es el reverso del sistema de producción, 
podemos decir que de la mano de una producción desmesurada aparece el concepto de 
consumismo.  

El consumismo es un término utilizado para describir los efectos de reunir y comprar 
bienes materiales para aumentar la felicidad y la posición social (Borgmann, 2000, 
Csikszentmihalyi, 2000, Kasser y Ahuvia, 2002, O'Shaugnessy y O'Shaugnessy, 2002). Para 
estos autores, el consumismo puede ser un factor que incide negativamente en el 
medioambiente.   

No obstante, otros autores, recogen en sus investigaciones que la libertad de elección 
de los consumidores debe dictar qué se consume, cuánto se consume y la estructura de la 
sociedad de consumo (Firat y Venkatesh, 1995, Mujtaba y Jue, 2005). 
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Por otro lado, y aunque hay infinidad de elementos en el sistema de consumo actual 
que están agravando los problemas del medioambiente, creemos interesante comentar el 
caso del Desperdicio alimentario, ya que mientras que según revela en un estudio el Programa 
de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) existe un desperdicio per cápita de 
74 kg en un año (PNUMA, 2021), la pobreza alimentaria en el mundo ha aumentado. 

En conclusión, nuestros hábitos de producción y consumo y nuestro modelo 
económico, hacen que se produzcan distintos problemas: “Polución atmosférica, 
fragmentación del territorio, presencia de tóxicos en los alimentos y bienes de consumo, 
contaminación de las aguas, extinción de especies, pérdida de tierras fértiles, desertificación, 
agotamiento de recursos, cambio climático” (La Roca, 2009). 

Así, en la figura siguiente podemos observar uno de los efectos sugeridos por LaRoca, 
2009 (fragmentación del territorio) provocado por nuestro modelo de producción y consumo. 

Figura 2.2.: Modificación del Poniente Almeriense  

 
Fuente: Criado y López, 2023 

En la Figura anterior, se puede observar la transformación de la comarca del 
Poniente Almeriense debido a la agricultura intensiva. En este caso se puede observar la 
modificación del terreno y la destrucción de hábitats naturales, convirtiéndolo hasta día de 
hoy en un mar de plásticos. 

 

2.3. El cambio climático 

Para finalizar este primer apartado, nos queremos centrar en el que es uno de los 
mayores retos (quizás el mayor) a los que se enfrenta la humanidad: el cambio climático. 

La Convención Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climático (CMNUCC) 
define el cambio climático como el “cambio de clima atribuido directa o indirectamente a la 
actividad humana que altera la composición de la atmósfera global y que se suma a la 
variabilidad natural del clima observada durante períodos de tiempo comparables” 
(CMNUCC,1992, p.188). 

El empeoramiento del clima es debido principalmente al cambio climático, que es 
producido por la actividad humana, como pueden ser, las emisiones de gases invernadero 
(GEI) o las altas tasas de combustibles fósiles que consumimos. 
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Un ejemplo de lo anterior, lo podemos encontrar en la figura siguiente dónde vemos 
claramente la evolución alcista de la concentración de dióxido de carbono a nivel mundial.   

Figura 2.3.: Evolución dióxido de carbono (CO2) a nivel mundial 

 
Fuente: NOAA 2023 

Y es que, según Greenpeace (s. f), si no reducimos ambos elementos, las consecuencias 
pueden ser devastadoras. A continuación, se muestran algunos hechos comprobados: 

• Desde la Revolución industrial la temperatura del planeta ha aumentado 1,1 
grados centígrados, lo cual está provocando el deshielo de los polos y perjudicando 
directamente la biodiversidad.  

• Por otra parte, es cada vez más frecuente que se produzcan eventos climáticos 
repentinos, como lluvias torrenciales, inundaciones y otro tipo de catástrofes.  

• Otro gran problema es que con el cambio climático también se produce un 
aumento del nivel del mar, poniendo en riesgo a poblaciones que viven en zonas 
costeras.  

• Además, se producen daños en la agricultura, poniendo en peligro grandes 
cosechas.  

• Otro aspecto negativo es la contaminación de aguas y ríos, empeorando la calidad 
del agua.  

Como se puede intuir, son datos alarmantes. Pero la situación de los ecosistemas 
puede empeorar, y es que, en el peor de los casos, Greenpeace explica que “el aumento de 
temperatura podría llegar a los 4,8 ºC para final de siglo”. 

Por todos los aspectos negativos tratados, y por las grandes presiones que generamos 
debido a nuestra actividad humana, es necesario una transición hacia un mundo que se pueda 
sostener en el tiempo. Esto hace evidente la necesidad de aplicar un sistema de producción y 
consumo más consciente, más responsable con el fin de contribuir a la construcción de un 
mundo que cumpla con la visión de desarrollo sostenible. 

Para conseguirlo, es necesario la implicación de todos los agentes: consumidores, 
empresas e instituciones. 
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3. DEFINICIONES DE CONSUMO CONSCIENTE/RESPONSABLE/SOSTENIBLE  
En este capítulo se estudian las definiciones de consumo, ya que lo cierto es que existe 

una gran variedad de definiciones de consumo tales como: consumo responsable, consumo 
sostenible, consumo consciente etc.  

El consumo es la “Acción y efecto de consumir energía, comestibles u otros bienes” 
(RAE, 2022). 

Tenemos que entender que el concepto de consumo puede tener diferentes 
significados dependiendo principalmente del contexto en el que se explique (Stern, 1997). 

La revisión bibliográfica (Fisk, 1973; Stern 2000; Webster 1975; Mohr et al 2001; Yan y 
She 2011; Muncy y Vitell 1992; NME,  1994; Haws et al 2014.) muestran que no hay un 
consenso generalizado sobre cómo definir el concepto de consumo y, en particular, los 
conceptos de consumo responsable, consumo sostenible, etc.  

Sin embargo, todas las definiciones revisadas parecen tener el mismo objetivo: 
solucionar la problemática ambiental explicada en el capítulo anterior.  

3.1. Consumo responsable- Responsible Consumption 

A la hora de definir el consumo responsable, vamos a centrarnos en las diferentes 
perspectivas sobre el consumo responsable que se pueden observar en la Tabla siguiente: 

Tabla 3.1.: Cinco perspectivas del consumo responsable. 

 
Fuente: Gupta, S., & Agrawal, R. (2018).  

https://onlinelibrary-wiley-com.ehu.idm.oclc.org/doi/10.1002/csr.1476#csr1476-bib-0042
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En la tabla anterior podemos encontrar las 5 perspectivas del consumo responsable 
(Responsible Consumption) que parten del concepto previamente definido por Fisk (Fisk, 
1973) en la década de los setenta, que comenta que el consumo responsable se basa en un 
uso racional y eficiente de los recursos (tanto medioambientalmente como económicamente) 
que tiene en cuenta las necesidades sociales de la población.  

Las cinco categorías o perspectivas del consumo responsable explicadas en 
profundidad serían las siguientes: 

 Perspectiva ambiental:  

Hace referencia a un consumo más responsable haciendo hincapié en los 
comportamientos del consumidor con el objetivo de beneficiar al medioambiente 
(Popa, 2000).  

 Perspectiva social:  

En 1975 se introduce la variable del poder adquisitivo del consumidor, es decir, el 
consumidor usará su poder adquisitivo para lograr un cambio social (Webster, 1975).  

Posteriormente, en el año 2001, se tiene en cuenta el proceso de compra del 
consumidor, donde el objetivo no es maximizar la utilidad del consumidor a la hora de 
adquirir, usar y deshacerse del producto (Mohr et al., 2001).  

El consumidor social buscará mediante su consumo responsable minimizar o eliminar 
los impactos negativos en la sociedad.  

En el año 2011, en el último cambio originado en esta perspectiva, se comenta que el 
consumo responsable es aquel que trabaja para solucionar conflictos sociales y 
ambientales simultáneamente (Yan y She, 2011). 

 Perspectiva ética:  

En esta perspectiva, los valores, principios y normas morales guían el comportamiento 
de los consumidores éticos cuando estos adquieren y usan productos y servicios 
(Muncy y Vitell, 1992).  

No obstante, históricamente el consumo ético, se ha considerado un grupo 
relativamente pequeño. (Newholm y Shaw, 2007).  

o Una práctica común de este tipo de consumidores es el boicot, es decir, negarse 
conscientemente a comprar productos que dañan el medioambiente o porque 
son producidos por empresas que no son socialmente responsables (Sudbury-
Riley y Kohlbacher, 2016). 

 Perspectiva de sostenibilidad:  

En esta perspectiva, se hace referencia a la necesidad de consumir productos y 
servicios que mejoren la calidad de vida de la sociedad y el medioambiente.  

Esta definición, cumple con la visión del desarrollo sostenible que veremos 
posteriormente. 

 

 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296315005998?via%3Dihub#bb0665
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 Perspectiva verde:  

El consumo verde hace referencia al consumo donde el consumidor es capaz de 
considerar los impactos ambientales que genera con su comportamiento de compra y 
consumo propio (Haws et al., 2014).  

Cabe destacar que el consumo responsable según (Schaefer y Crane 2005) ha sido 
abordado desde una visión limitada de la sostenibilidad, centrándose principalmente en la 
protección del medioambiente y el mantenimiento del sistema terrestre.  

Otro factor limitante ha sido no considerar adecuadamente el comportamiento de 
elección del consumidor. 

Entendemos que, debido a este motivo, surgen otras definiciones relativas al consumo. 

 

3.2. Consumo Sostenible- Sustainable Consumption 

La sostenibilidad es un enfoque global para asegurar el bienestar duradero de toda la 
raza humana” (Nkamnebe, 2011, p. 222).  

La idea que tenemos de consumo sostenible surge en Noruega en 1994 y su enfoque 
sugiere que el consumo sostenible va más allá del consumo individual.  

El consumo sostenible es la intención de consumir de forma que se mejoren los 
aspectos medioambientales, sociales y económicos (Balderjahn et al., 2013). 

Como decíamos anteriormente, no hay un consenso generalizado para este concepto, 
sin embargo, la revisión bibliográfica es extensa: 

● Seyfang (2005) propuso que el consumo sostenible no solo tiene en cuenta el impacto 
del consumo en el medio ambiente, sino que también asegura la satisfacción de las 
necesidades de las generaciones futuras. 

● Sheth et al. (2011) caracterizaron los patrones de consumo sostenible como un 
consumo consciente "guiado y respaldado por una mentalidad consciente que refleja 
un sentido consciente hacia uno mismo, la comunidad y la naturaleza". 

● Hornibrook et al. (2015) explicaron el consumo como el uso adecuado de bienes y 
servicios para satisfacer las necesidades básicas y disponer de una mejor calidad de 
vida. 

● Por otro lado, Lee (2014) trata el consumo sostenible como la preocupación del 
individuo hacia el aspecto ambiental en el que los individuos toman decisiones 
conscientes en su decisión de consumo personal.  

Posteriormente, Lee (2017), volvió a explicar los problemas que tenía este mismo 
concepto, pero lo hizo desde la perspectiva de consumo consciente y responsable. 

● Otros autores como Quoquab y Mohammad (2017 ,pág. 120) presentaron una 
definición holística del consumo sostenible como una construcción teórica que 
garantiza 3 dimensiones. 

“Se refiere al acto continuado de controlar el deseo evitando compras 
extravagantes y racionalizando el uso de bienes y servicios que satisfagan las 
necesidades básicas.  

https://www-emerald-com.ehu.idm.oclc.org/insight/content/doi/10.1108/APJML-02-2018-0047/full/html#ref074
https://www-emerald-com.ehu.idm.oclc.org/insight/content/doi/10.1108/APJML-02-2018-0047/full/html#ref069
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El consumo sostenible va más allá de la preocupación por el medio ambiente al 
garantizar y gestionar los recursos existentes, no sólo para satisfacer la 
demanda actual, sino también sin poner en peligro las necesidades de las 
generaciones futuras.  

Garantiza al menos tres aspectos: la calidad de vida, la protección y 
preservación del medio ambiente y el mantenimiento de los recursos naturales 
útiles para la generación futura.” 

Así pues, el contexto actual y en el que nos situamos, propone cumplir con el 
Desarrollo sostenible, es decir:  

“El desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la 
capacidad de las generaciones futuras de satisfacer sus propias necesidades" 
(WCED, 1987).  

Hace hincapié en que tiene que ser un desarrollo que permita la satisfacción de 
nuestras necesidades, pero también las de generaciones futuras.  

Sin embargo, según diferentes estudios realizados el concepto de desarrollo sostenible 
no ha sido capaz de mejorar de forma significativa las condiciones de toda la sociedad. Por 
ejemplo, las condiciones de los pobres (Vallance et al., 2011). 

Como vemos existen diferentes definiciones de consumo, presentan similitudes entre 
sí pero no presentan incompatibilidades entre las mismas.  

Con el paso del tiempo, y las investigaciones, estas definiciones han ido evolucionando 
y a su vez se han nutrido unas de otras. 

A pesar de que la definición consumo sostenible es más completa ya que engloba más 
dimensiones, medioambiente, sociedad y economía, por simplicidad. 

Además, todas las definiciones están enfocadas en un objetivo similar (hacer frente a 
la problemática ambiental y social que arrastramos desde hace décadas) a efectos de este TFG 
hablaremos de consumo responsable y consciente que explicaremos a continuación. 

 

3.3. Consumo Consciente 

El consumismo es una corriente paralela a otras formas de consumo que nace como 
remedio a los males sociales provocado por el consumismo Carr, et al., (2012). 

Así pues, el consumo consciente se puede definir como "cualquier elección sobre 
productos o servicios realizada como forma de expresar valores de sostenibilidad, justicia 
social, responsabilidad corporativa o derechos de los trabajadores y que tiene en cuenta el 
contexto más amplio de producción, distribución o impacto de los bienes y servicios" (Willis y 
Schor; Micheletti 2010; Stolle, Hooghe y Micheletti 2005).” 

En cuanto a los consumidores consciente podríamos decir que realizan boicots a 
productos y marcas, buscan productos éticos y, en general, están dispuestos a un sobreprecio 
en aquellos productos que se ajusten a su percepción del mundo (Micheletti 2010; Prasad et 
al. 2004). 
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En esta misma línea de consumo surgen nuevos conceptos como el de la Conciencia 
por el consumo Justo (CFC), definida como “la disposición de un consumidor a preferir 
productos que hayan sido fabricados y comercializados en condiciones laborales justas” 
Balderjahn, et al., (2013) 

Así pues, podríamos decir que la conciencia por el consumo integra la responsabilidad 
cívica que se emplea en el consumo consciente. Ya que el consumidor tiene por objetivo 
ayudar a proteger a los trabajadores y empleados contra la pobreza, la opresión y la 
explotación (Creyer y Ross, 1997; Auger y Devinney, 2007; Srivastava y Huddleston, 2007; 
Auger et al ., 2010 ). 
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4. PRINCIPALES CAUSAS/BARRERAS DEL CONSUMO SOSTENIBLE 
Actualmente el comportamiento responsable de los consumidores está aumentando 

drásticamente y estos consumidores están teniendo en cuenta cuestiones, ecológicas, 
medioambientales y de bienestar humano en sus compras (Fairtrade International, 2013).   

Pese a este aumento, la cuota de mercado de productos ecológicos, éticos y 
sostenibles es todavía muy pequeña, ya que los datos estatales se sitúan en torno al 5% (OCU, 
2019). 

Es decir, existe voluntad de realizar una compra más sostenible, sin embargo, existen 
factores que imposibilitan la ejecución de la compra final. A esto en la literatura se le conoce 
comúnmente como brecha actitud-comportamiento (Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016). 

Es posible que muchos consumidores estén dispuestos a adquirir productos 
beneficiosos para el medio ambiente, pero se resisten a renunciar a ciertos estilos de vida, 
sacrificar la comodidad, aceptar niveles más bajos de funcionalidad o pagar un sobreprecio 
(Peattie, 1999). 

A grandes rasgos nos encontramos con que las principales barreras en el mercado 
español son: 

 EL PRECIO 

Esta es una de las barreras más importantes, ya que una gran cantidad de 
consumidores no están dispuestos a pagar un precio adicional por traducir sus 
creencias en prácticas de compra, (McEachern, M.G., et al., 2010, Sudbury, L. y Böltner, 
S., 2011).  

Además, este tipo de productos suelen tener un coste económico superior a los 
convencionales, lo que podría suponer un freno a la hora de realizar la compra (Gleim 
et al., 2012).  

Para que nos hagamos una idea, los precios de los productos sostenibles son de media 
un 54% más caros que los productos convencionales.  

Gráfico 4: Sobreprecio de los productos ecológicos frente a 
productos convencionales en diferentes supermercados. 

 
Fuente: OCU, 2022 
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En el gráfico 4 podemos observar el sobreprecio en % que un consumidor paga por la 
versión de un producto ecológico, frente a los productos convencionales en algunos 
supermercados.  

En el caso de los alimentos podríamos decir que los productos ecológicos son más 
caros que su versión convencional debido a que la agricultura ecológica requiere de más mano 
de obra, aumento de costes para obtener certificaciones, mayores inversiones en I+D, entre 
otros. 

 FALTA DE ALTERNATIVAS ASEQUIBLES 

Los consumidores experimentan problemas derivados de difícil accesibilidad y 
disponibilidad de los productos responsables.   

Este tipo de productos son cada vez más conocidos, sin embargo, no cuentan con una 
presencia relevante en los canales de distribución tradicionales (Briz de Felipe y García, 
2008).   

La poca presencia en canales convencionales, hacen que el consumidor tenga que 
realizar un esfuerzo mayor para desplazarse y adquirir ese producto, necesitando más 
tiempo del que le llevaría si tuviera la misma presencia que un producto convencional 
de forma local.  

Así pues, el tiempo requerido y la comodidad en adquirir productos más responsables, 
se convierten en grandes barreras para el consumo responsable. 

 FALTA DE CONCIENCIACIÓN, INFORMACIÓN Y TRANSPARENCIA  

En este sentido, los estudios realizados muestran que los consumidores no son 
informados del potencial de cambio que tienen con sus acciones responsables. 

Muchos de ellos no han sido concienciados, esto significa que no son conscientes de 
los impactos positivos-negativos que tienen con su compra.  

Además, existe una falta de confianza y transparencia en las políticas de 
responsabilidad social de las empresas ya que “No siempre les parecen sinceras y no 
les sirven de guía para elegir entre distintas marcas” (OCU, 2019, pp7). 

 

En fin, se puede decir que las grandes barreras del consumo responsable son las tres 
que acabamos de mencionar, aunque, en definitiva, podríamos decir que se trata de una falta 
de alternativas comerciales donde finalmente, el consumidor potencial no ejecuta la compra 
responsable. 
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5. ESTRATEGIAS PARA UN CONSUMO CONSCIENTE Y RESPONSABLE.  
Tras haber estudiado el concepto de consumo consciente y responsable y haber 

analizado alguna de las barreras que tiene su expansión, en este apartado estudiaremos el 
abanico de estrategias que se han desarrollado con el fin de fomentar un consumo consciente 
y responsable.  

Como venimos recalcando, se trata de un esfuerzo que deben realizar todos los 
agentes de forma conjunta para poder realizar la transición hacia un mundo que se pueda 
sostener en el tiempo. 

Con el objetivo de simplificar los agentes sobre los que estudiaremos las estrategias, 
proponemos la siguiente clasificación: 

● Consumidores finales → Hogares 

● Empresas → Empresas que implantan RSC y empresas que no implantan RSC 

● Instituciones → Administraciones públicas 

 

5.1. Estrategias de los CONSUMIDORES finales para un consumo consciente 

En este caso, vamos a analizar cómo compran los consumidores y estudiar las 
recomendaciones para llevar a cabo un consumo más responsable. 

La mayoría de las grandes empresas analizan el comportamiento de compra de los 
consumidores, esto significa que investigan qué, dónde, cómo y cuánto, cuándo y por qué lo 
hacen. 

Figura 5.1.: Proceso de compra de los consumidores y las variables que influyen 

  

Marketing mix 

  

Producto Precio Distribución  Comunicación 

          

Variables 
internas   

Reconocimiento del 
problema   

Variables 
externas 

Motivación 
   

Búsqueda de información 
     

Entorno 

Percepción 
   

Evaluación de 
alternativas      

Cultura 

Características 
personales    

Decisión de compra / no 
compra      

Clase social 

Actitudes 
   

Sensaciones posteriores a 
la compra       

Grupos de 
referencia 

Fuente: elaboración propia a partir de Kotler y Armstrong (2017) 
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El proceso de compra de un consumidor es complejo tal y como podemos observar en 
la tabla anterior y está formado por unas etapas secuenciales: 

1. Reconocimiento del problema:  

En esta primera etapa el individuo reconoce que tiene una necesidad que desea 
satisfacer a través de un producto o servicio.  

2. Búsqueda de información:  

Una vez reconocida la necesidad, el consumidor iniciará el proceso de búsqueda de 
información.  

Esta búsqueda de información será más o menos intensa en función de la complejidad 
de compra y de la experiencia previa. 

3. Evaluación de alternativas:  

En esta etapa, el consumidor analiza y valora diferentes productos y marcas.  

Aquí se forman las preferencias del consumidor, es decir, qué producto se adapta más 
a sus necesidades.  

4. Decisión de compra/no compra:  

En la etapa anterior, el consumidor califica las marcas y determina sus intenciones de 
compra.  

Sin embargo, esta puede darse o no, lo cual depende de dos motivos principalmente:  

a. Actitud de otras personas hacia la marca elegida:  

Actitudes negativas pueden influenciar en la no compra de dicho producto y 
viceversa.  

b. Cambios imprevistos en los factores de compra:  

Cambio en el precio de la marca preferida o aparición de una nueva necesidad 
más importante que pueda detener el proceso de compra. 

5. Sensaciones posteriores a la compra:  

Si se efectúa la compra, el consumidor experimentará comportamientos posteriores a 
la compra.  

Hay tres escenarios posibles: satisfecho, insatisfecho o duda.  

Dichos escenarios dependen de las expectativas.  

a. Satisfecho:  

El desempeño del producto supera las expectativas. 

b. Insatisfecho:  

El desempeño del producto no supera las expectativas. 

c. Duda:  

El consumidor no sabe si el desempeño del producto cumple con las 
expectativas. 
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En todo este proceso de compra el consumidor está influenciado por tres variables: 

1. Marketing Mix:  

A pesar de que el consumidor no siempre es consciente del proceso de compra, el 
marketing mix de las empresas influye claramente.  

Vamos a poner el ejemplo de una persona que quiere comprar productos amigables 
con el medioambiente. No obstante, este tipo de productos suelen ser más caros, lo 
que supondría que la variable precio sea un factor determinante de compra/no 
compra. 

2. Variables internas:  

Motivación, percepción, características personales y actitudes.  

Por ejemplo, un individuo ético, por sus valores, puede elegir conscientemente no 
comprar un producto de una empresa que no sea socialmente responsable. 

3. Variables externas:  

Influyen en el proceso de compra de manera que el consumidor puede ejecutar o no a 
compra en función del entorno, cultura, clase social, grupos de referencia y 
*medioambiente*.  

Por ejemplo, es más probable que un consumidor pueda efectuar la implantación de 
paneles solares si ha crecido en una sociedad cuya gran preocupación es el 
medioambiente.  

Una vez que conocemos el proceso de compra de los consumidores y todas las 
variables que influyen en él, podemos recoger diferentes estrategias o recomendaciones que 
pueden seguir los individuos para realizar un consumo más responsable. 

La Organización de Consumidores y Usuarios (OCU), ofrece información objetiva y 
veraz para que los consumidores tomen mejores decisiones. En este contexto algunas 
recomendaciones de las que plantean son las siguientes: 

1. Reducir el consumo de aquello que realmente el consumidor no necesite.  
a. Planificar compras. 
b. Distinguir lo que nos hace falta de lo que no. 
c. Evitar compras compulsivas. 

2. Concienciación. 

a. Informarse sobre el impacto social y medioambiental de los productos o 
servicios que se adquieren en el mercado. 

3. Actuar en consecuencia a los valores. 

4. Emplear alternativas de consumo local para impulsar el tejido económico y social del 
municipio. 

5. Leer etiquetas. 

6. Moverse de forma más sostenible (trayectos cortos realizados a pie o en bicicleta; 
trayectos largos en transporte público). 

7. Reciclar mediante los distintos sistemas de reciclaje (sistema puerta a puerta o sistema 
de reciclaje de 5 contenedores). 
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5.2. Estrategias de EMPRESAS para un consumo consciente y responsable 

Las estrategias de las empresas pueden ser distintas en función de sus objetivos.  

Sin embargo, no todas las empresas tienen el mismo objetivo, ya que los objetivos 
empresariales pueden depender del tipo de empresa, momento, dimensión de mercado y 
situación económica.  

Por ejemplo, algunas empresas pueden estar felices de confirmar principalmente la 
sostenibilidad económica de su empresa, pero otras pueden estar simplemente motivadas por 
recibir ganancias sociales (Shepherd y Patzelt, 2011).  

Esto significa que las empresas no basan sus estrategias únicamente en la 
maximización de beneficios, y así surge el concepto de RSC. 

 

Responsabilidad Social Corporativa (RSC): origen, evolución y contexto actual 

Aunque es difícil situar el origen de la responsabilidad social, podríamos decir que tiene 
su origen en la década de los 60 en EEUU, donde se comienza a reconocer que las empresas 
privadas, además de producir bienes y servicios, eran responsables de los peligros sanitarios 
que generaban a sus trabajadores y de la contaminación medioambiental.  

Estas primeras empresas se vieron obligadas a tener que ofrecer información acerca 
de su responsabilidad social, en balances sociales, y se dirigía principalmente a colectivos 
exteriores: clientes. 

En la época de los 70, surgieron iniciativas para ofrecer información acerca de la 
responsabilidad social empresarial y para poder llegar a ser consideradas como modelo a 
seguir por todas las empresas.  

Después de ello, en la década de los 80, “la maximización del beneficio y el 
enriquecimiento rápido se convirtió en el objetivo principal”, ya que, “Durante esa etapa, la 
preocupación por temas de responsabilidad social pasó a un segundo plano” (Izquierdo y 
Grañana, 2005).  

Esto queda respaldado por Milton Friedman (Friedman, 1972) quien dijo que la 
responsabilidad social de los empresarios era aumentar sus beneficios a favor de los 
accionistas. 

En la época de los 90 volvió a resurgir la preocupación por la responsabilidad social, ya 
que se produjeron grandes presiones por grupos ecologistas debido a las catástrofes 
medioambientales como el Exxon Valdez en 1985.  

Es por ello, que se comenzó “la búsqueda de un modelo homogéneo a utilizar por todas 
las empresas que permitiera, tanto ser fuente de información como elemento de comparación 
entre ellas” (Izquierdo y Grañana, 2005). 

En el año 2001, por su parte, la Comisión Europea definió la Responsabilidad Social 
Corporativa como “la integración voluntaria, por parte de las empresas, de las preocupaciones 
sociales y medioambientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus 
interlocutores sociales" (CE, 2001, p.7). 

A continuación, en la siguiente Tabla, vamos a explicar las diferencias que existen entre 
empresas responsables y no responsables. 
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Tabla 5.2.: Diferencias entre empresas socialmente responsables y no responsables 

 Sin responsabilidad social Con responsabilidad social 

Finalidad de la empresa Simple obtención de bienes y 
servicios 

Obtención de bienes y servicio 
considerando cómo y a qué 
precio social 

Recursos productivos Los recursos existen para ser 
usados 

Los recursos son limitados y 
hay que conservarlos 

Decisiones internas Dirección único elemento de 
decisión 

Todo miembro de la 
organización puede colaborar 

Decisiones externas El mercado es el único que 
puede imponer su ley a la 
empresa 

Cualquier afectado por las 
acciones de la empresa debe 
influenciarla 

Objetivos Maximizar el beneficio o 
valor actual de la empresa 

Varios objetivos no siempre 
conciliables ni meramente 
económicos 

Fuente: Lara Bueno, 2003 

 

En la Tabla anterior, podemos observar las diferencias que existen entre empresas 
responsables y no responsables, teniendo en cuenta aspectos como las decisiones internas y 
externas, los objetivos y la finalidad de la empresa. 

Creemos que es muy importante tener en cuenta que mientras que el objetivo de las 
empresas socialmente responsables es múltiple y no solo económico, las empresas que no 
realizan acciones de responsabilidad social solo se preocupan por los accionistas de la 
empresa buscando únicamente un objetivo económico. 

A continuación, vamos a comentar algunas de las estrategias que pueden realizar las 
empresas para fomentar el consumo consciente. 

Estrategias para las empresas para fomentar el consumo consciente según la OCU: 

1. Comunicar y concienciar a la ciudadanía acerca de sus productos. 

a. Etiquetas 

2. Generar alternativas de consumo accesibles y asequibles. 

3. Involucrar al ciudadano y hacerle partícipe de las consecuencias de sus actos. 

4. Apostar por la transparencia para comunicar a la sociedad su valor añadido. 

5. Hacer ver las consecuencias de invertir bien nuestro dinero. 

6. Explicar los beneficios de compartir a escala local y de barrio. 
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5.3. Estrategias de INSTITUCIONES para un consumo consciente y responsable 

Después de haber realizado un análisis sobre las posibles estrategias de consumidores 
y empresas, es importante cerrar este capítulo hablando sobre las estrategias que tienen las 
instituciones para impulsar el consumo consciente y responsable. 

El peso que pueden tener las instituciones en la disminución de las barreras y 
dificultades vistas en el Capítulo 4 y en el impulso de las estrategias de consumidores y 
empresas vistas en los puntos 5.1. y 5.2 es muy importante. 

Las decisiones institucionales pueden empujar las decisiones de los demás agentes que 
participan en el consumo y la producción de productos y servicios. 

En el marco de las estrategias que puedan realizar las instituciones, destaca la Agenda 
2030 para el Desarrollo Sostenible, que es un plan de acción a favor de las personas, el planeta 
y la prosperidad, que también tiene la intención de fortalecer la paz universal y el acceso a la 
justicia (Eustat, 2023a). 

La Agenda plantea 17 objetivos de desarrollos sostenible (ODS) que abarcan tres 
dimensiones: económica, social y ambiental.  

Al adoptarlas, las instituciones y los Estados se comprometieron a movilizar los medios 
necesarios para su implementación mediante alianzas centradas especialmente en las 
necesidades de los más pobres y vulnerables. 

En concreto, de los 17 ODS que se trabajan en la citada agenda, creemos que el ODS 
que debe ser impulsado por las instituciones es el relativo a la producción y consumo 
responsable (ODS 12). 

 

ODS 12: Producción y consumo responsable 

En este TFG nos centraremos en el objetivo número 12: producción y consumo 
responsables.  

Este ODS consiste en hacer más y de mejor manera con menos, a la vez que, se 
desvincula el crecimiento económico de la degradación medioambiental, aumentando la 
eficiencia de los recursos y promoviendo modos de vida más sostenibles.  

 Junto a ello, se puede contribuir a la mitigación de la pobreza y a la transición hacia 
economías verdes, con bajas emisiones de carbono. 

Actualmente, el consumo y la producción son las principales fuerzas para mover la 
economía e indudablemente están ligadas al entorno físico que nos rodea, ya que para 
producir productos necesitamos de los recursos naturales que nos ofrece.  

Sin embargo, se están dando hechos terriblemente preocupantes (ONU, 2015): 

 Un tercio de los alimentos producidos son desperdiciados y acaban en cubos 
de basura.  

En los países desarrollados, se desperdician alimentos adecuados para el 
consumo humano, sin embargo, una gran cantidad de estos alimentos se 
pierden al principio de la cadena de suministros debido a malas planificaciones 
(FAO, 2012).  
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Esta situación da pie a la reflexión, ya que lamentablemente, según las 
estimaciones, aproximadamente 690 millones de personas padecen de hambre 
en todo el mundo (FAO, 2012). 

 Otro gran problema es el consumo energético.  

La industria necesita grandes cantidades de energía para sacar la producción 
adelante, por ejemplo, la industria alimentaria requiere de un tercio del 
consumo total de energía y contribuye en más de un 20% en las emisiones de 
gases de efecto invernadero, facilitando un empeoramiento en el cambio 
climático. 

 Por otra parte, el transporte plantea otro gran problema por las emisiones que 
genera. 

En concreto, los vehículos de motor funcionan mediante la combustión de 
carburantes: principalmente gasoil y gasolina. 

Es cierto que se están estudiando y desarrollando alternativas al petróleo, no 
obstante, el problema es lanzarlos al mercado, ya que por su construcción son 
más caros (DGT, 2014).  

Desde diversas instituciones se aboga por un menor uso de estos vehículos, 
favoreciendo otros medios de transporte más eficientes con el medio 
ambiente. 

 

Por otro lado, las líneas de trabajo planteadas por la ONU para conseguir el objetivo 
número 12, entre otras, son las siguientes: 

• Incorporar el ODS 12 en la visión empresarial, en las políticas y estrategias, y 
desarrollando objetivos e indicadores de sostenibilidad en todos los productos y 
servicios. 

• Integrar criterios de economía circular en la organización, mediante políticas de 
prevención, reducción, reutilización, reciclaje y valoración de residuos. 

• Combatir el desperdicio alimentario en toda la cadena de valor y reduciendo las 
pérdidas de alimentos a lo largo de las cadenas de producción, distribución y 
suministro, en colaboración con proveedores, consumidores, minoristas y gobiernos. 

• Impulsar la eficiencia energética en toda la cadena de valor, incluidas la extracción, la 
fabricación, el embalaje y la logística, potenciando el uso de energías renovables. 

• Minimizar la contaminación atmosférica, hídrica, del suelo y acústica y los residuos en 
los procesos de producción y distribución de productos y servicios. 

• Retirar gradualmente del mercado aquellos productos y servicios que impliquen un 
consumo excesivo de energía y de recursos naturales.  
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En cuanto a las estrategias que puedan desarrollar las administraciones públicas se 
encuentran:  

1. Desarrollar planes públicos de apoyo y promoción de las de las economías al servicio 
de las personas y el planeta como estrategia de fomento del consumo sostenible 

2. Desarrollar estrategias para incentivar al ciudadano sostenible 

3. Definir estrategias para mejorar la información sobre los impactos de los productos 

4. Penalizar la obsolescencia prematura y fomentar la durabilidad de los productos 

5. Mejorar la eficacia de los sistemas de recogida y valorización de residuos 

6. Desarrollar estrategias y políticas sectoriales 

 

En definitiva, en este capítulo hemos mostrado las estrategias genéricas que pueden 
aplicar los 3 agentes, sin embargo, estas estrategias pueden ser diferentes según el entorno 
en el que se apliquen.  
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6. CASO PRÁCTICO SOBRE POSIBLES ESTRATEGIAS 
Hasta ahora hemos observado el problema al que nos enfrentamos desde hace ya unas 

décadas.  

El cambio climático y el deterioro de los ecosistemas se agravan más e instituciones, 
productores y consumidores somos en conjunto responsables de ello. 

El objetivo de este caso práctico es analizar las estrategias en la Comunidad Autónoma 
Vasca para impulsar el consumo responsable para resolver paulatinamente la problemática. 

En este pequeño estudio, analizaremos las estrategias desde el punto de vista de los 3 
agentes con los que hemos venido tratando a lo largo de todo el trabajo: Instituciones, 
empresas y consumidores. 

Antes de comenzar a analizar esas estrategias vamos a realizar una pequeña 
aproximación a la Comunidad Autónoma Vasca, que nos sirva para conocer algunos datos 
sobre el espacio geográfico en el que se pueden aplicar las posibles estrategias que impulsen 
el consumo consciente y responsable. 

Euskadi cuenta con 2.200.00 aproximadamente de habitantes y registró una tasa de 
desempleo del 7,4% en el primer trimestre del 2023, mientras que a nivel nacional se registró 
una tasa de desempleo del 13,26%. 

A continuación, vamos a observar en la siguiente Tabla por sectores de actividad cual 
es el Valor Añadido Bruto. 

Tabla 6: Valor Añadido Bruto de las capitales de la C.A.V por sectores de actividad (%) 

Sectores de actividad Bilbao San Sebastián Vitoria Gasteiz 

Agricultura ganadería y pesca 0,8% 0,05% 0,04% 

Industria y energía 28,40% 8,28% 10,56% 

Servicios 70,80% 91,67% 89,4% 

Total 100% 100% 100% 

Fuente: Elaboración propia a partir de Eustat, 2023b  

Como podemos observar la tabla 6 los sectores de actividad que más valor añadido 
bruto generan en el año 2020 son los servicios, seguido de la Industria y energía.  

Esto se cumple independientemente de la capital que se observe.  

Finalmente, el sector que menos peso en cuanto a valor añadido bruto es el primer 
sector. 

Según el INE, la C.A.V, es una de las economías más importantes a nivel nacional, ya 
que su PIB per cápita en el año 2021 fue de 32.925€, siendo la quinta economía de España. 
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6.1. Estrategias Institucionales 

En cuanto a la obtención de datos, analizaremos los planes estratégicos realizados por 
el Gobierno Vasco pasados, presentes y valoraremos su evolución y su cumplimiento.  

Además, veremos las líneas de trabajo y veremos cuáles son las acciones específicas 
que se están llevando a cabo para cumplir con el objetivo de desarrollo (ODS) 12. 

Los planes en cuestión se pueden observar en la siguiente Tabla. 

Tabla 6.1.: Planes estratégicos de la Comunidad Autónoma Vasca 

Planes Departamento promotor 

Plan Estratégico de Desarrollo Industrial 
e Internacionalización 

Desarrollo Económico, Sostenibilidad y 
Medio ambiente 

Plan Estratégico de Turismo y Comercio  Turismo, Comercio y Consumo 
Plan Estratégico de Transición 
energética y cambio climático  

Desarrollo Económico, Sostenibilidad y 
Medio ambiente 

Plan Estratégico de Economía Circular y 
Bioeconomía  

Desarrollo Económico, Sostenibilidad y 
Medio ambiente 

Contribución Vasca a la Agenda 2030 
para el Desarrollo Sostenible 

Gobierno Vasco 

Fuente: Elaboración propia 

Los cuatro primeros planes forman parte de la planificación estratégica 
correspondientes a la XII legislatura del Gobierno Vasco y están alineados con los 17 objetivos 
de desarrollo sostenible.   

En este caso práctico cuando hagamos referencia a las instituciones, estaremos 
hablando principalmente de las Administraciones públicas, además de sus departamentos 
promotores a través de los cuales, llevan a la acción los planes estratégicos. 

El liderazgo para el desarrollo de un territorio debe ser político. Por ello, el Gobierno 
Vasco, a través de sus departamentos correspondientes, debe asumir esta función como una 
de sus misiones fundamentales. 

Barquero (2007) argumenta que “La política de desarrollo endógeno se basa en 
iniciativas en las que los proyectos económicos y sociales, se coordinan y gestionan a través 
nuevas formas de gobernación en las que participan los actores públicos y privados, las 
organizaciones internacionales y las organizaciones no gubernamentales” (pp,202) 

Para ello, se ha desarrollado la Agenda Euskadi 2030 para alinear el programa 
gubernamental de la administración y las políticas sectoriales relacionadas a los ODS. 

Creemos que las instituciones de la C.A.V tiene como misión coordinar, dirigir y apoyar 
a las a los diferentes agentes para conseguir el ODS 12 “Garantizar modalidades de consumo 
y producción sostenibles”.  

En este caso, las líneas de trabajo forman parte de la esfera de planeta-ecología, dónde 
se busca rescatar el planeta, revertir el cambio climático, proteger y potenciar la 
biodiversidad, abordar la descarbonización, desarrollar energías renovables y promover una 
movilidad y ciudad de ecosistema verde e inclusivo.  
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A continuación, vamos a explicar algunas de las líneas estratégicas que ha impulsado 
el Gobierno Vasco: 

1.- Línea estratégica 3: Enfrentar el cambio climático, descarbonización y energías 
renovables. 

Acción propuesta: Proyecto Energía-Ekiola.  

Ekiola es un proyecto público privado entre el Ente Vasco y KREAN, cooperativa que 
forma parte del Grupo Mondragón. 

Impulsa el autoabastecimiento de las cooperativas, mediante pequeños parques 
solares para así reducir la dependencia de fuentes externas y fomentar las energías renovables 
sostenibles. Es una gran apuesta institucional y ciudadana a favor del clima.  

2.- Línea estratégica 4: Impulsar ciudad, movilidad y urbanismo de ecosistema verde e 
inclusivo. 

Acción propuesta: Proyecto Opengela 

Opengela es un proyecto nuevamente impulsado por el Gobierno Vasco que busca 
mejorar la calidad de vida en las ciudades a través de la regeneración urbana.  

Significa ofrecer a los vecinos, barrios más eficientes energéticamente, que garanticen 
sistemas de protección y seguridad contra incendios, acceso universal mediante ascensores, 
etc. 

El programa está dirigido a particulares y comunidades de propietarios que quieran 
renovar sus edificios, y busca además convertirles en partícipes del proceso de renovación y 
acompañarlos desde el principio.  

El proceso de participación se realiza en un espacio físico, que en este caso son oficinas 
como las que se ve en la siguiente Figura. 

Figura 6.1. Oficina Opengela Éibar 

 
Fuente: Elaboración Propia 
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3.- Línea estratégica 28: Fomento de la excelencia y la sostenibilidad en la actividad turística 
vasca. 

Acción propuesta: Se ordenaron ayudas para el ejercicio 2020, de apoyo al emprendimiento 
y a la mejora de la competitividad de las empresas turísticas. 

4.- Línea estratégica: Concienciación sobre consumo responsable 

Acción propuesta: Instituto Vasco de Consumo. 

Ha priorizado la formación con el objetivo de que los consumidores actúen conforme 
a criterios de consumo responsable a la hora de adquirir bienes y servicios. 

Además, se propone que los consumidores conozcan sus derechos, deberes y la 
forma de ejercerlos para que sean tenidos en cuenta y respetados en el mercado. 

 

6.2. Estrategias de Productores (Empresas) 

Anteriormente, recalcamos la idea de que a la hora de desarrollar un territorio el 
liderazgo debe ser político.  

Las instituciones vascas tienen la responsabilidad de interrelacionarse con los demás 
agentes de desarrollo, en este caso las empresas o productores. 

Desde nuestra perspectiva, creemos que las instituciones desempeñan un papel 
fundamental, coordinando, guiando y apoyando a las empresas, para que estas, 
independientemente de su forma jurídica, sean capaces de crear entornos adecuados para 
fomentar el consumo responsable. 

Estas empresas son capaces de influir en los hábitos de compras de los consumidores, 
por lo tanto, también las empresas son una parte fundamental a la hora de consumir más 
responsablemente. 

Las empresas por su parte, incluyen en sus planes estratégicos, objetivos económicos, 
sociales y también medioambientales. 

Esta inclusión de aspectos más responsables puede verse motivada por la obtención 
voluntaria de subvenciones económicas, mandatos obligatorios por parte de instituciones, 
reducir costes, evitar multas (contaminación ambiental) o por objetivos que no son siempre 
económicos, sino que tiene que ver con el objetivo de conseguir un mejoramiento en real en 
el aspecto, social, económico y medioambiental.  

Cabe destacar que las acciones o líneas de trabajo que mostraremos están vinculadas 
con el ODS 13 “Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climático”, aunque 
también están directamente relacionadas con el ODS 12 “Garantizar modalidades de consumo 
y producción más sostenibles”.  

Por ejemplo, si las empresas deciden impulsar la utilización de energías renovables 
(ODS 13), estarán garantizando un modelo de producción y consumo más sostenible (ODS 12). 

 Las líneas estratégicas que mostraremos a continuación son estrategias genéricas que 
se desarrollan dentro de la C.A.V, para ser más cercanos, lo ejemplificaremos mediante 
empresas que tienen una gran importancia y que son reconocidas, debido a su capacidad de 
generar empleo y riqueza en el entorno. 
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1.- Línea de trabajo: Promover el ahorro recursos y la eficiencia energética 

Acciones propuestas: Acciones para contribuir a la reducción de la huella de carbono en 
Mercedes-Benz Vitoria 

Algunas de estas acciones realizadas por Mercedes son las siguientes (Mercedes- Benz, 2023): 

 Búsqueda activa de materiales reciclados, innovaciones y tecnologías para 
implementarlos en sus vehículos.  

Hace tiempo lanzaron la gama EQ, son modelos eléctricos más responsables con el 
medioambiente.  

En 2019 lanzaron la primera furgoneta comercial completamente eléctrica. 

 Pretende cubrir más del 70% de las necesidades energéticas en la producción con 
energías renovables para 2030.  

Esto se hace mediante la energía solar y eólica propia en sus emplazamientos 
(instalaciones) y mediante la compra de energía equivalentes.  

Actualmente cuenta con 24 parques eólicos que generan energía consumida por 
65.000 hogares aproximadamente.  

En la planta de producción de Vitoria se utilizan energías 100% renovables y limpias. 

2.- Línea de trabajo: Concienciación para los usuarios y consumidores acerca de productos 

Acciones propuestas: Acciones de concienciación en Eroski (Eroski, 2022). 

 Planet-Score, se trata de un sistema de calificación de productos en materia 
medioambiental.   

Analiza el ciclo de vida del producto en base a distintos indicadores (Ver Figura 6.2.).  

El resultado se presenta con una puntuación global en una escala de la “A” a la ”E”) y 
tres indicadores desglosados (uso de plaguicidas, impacto en la biodiversidad y en el 
clima) que contribuyen a dicha puntuación global.  

Además, incluye información sobre el bienestar animal (si el producto contiene 
ingredientes de procedencia animal). 

Figura 6.2: Etiqueta Planet Score utilizada por Eroski en sus productos 

 
Fuente: Eroski, 2022 

Con el uso de esta etiqueta, el cliente tiene la capacidad de poder comparar entre 
productos de la misma gama de productos, siendo el objetivo que el consumidor sea más 
consciente en su proceso de compra y elija productos más responsables. 
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3.- Línea de trabajo: Generar alternativas de consumo. 

Acciones propuestas: Carteras delegadas de Kutxabank (Kutxabank, 2023) 

La estrategia de inversión de las carteras delegadas sigue un proceso estricto en el que 
se conjugan el análisis de criterios económico-financieros y de riesgo de los fondos en los que 
invierte, con las características medioambientales y sociales que se quieren promover. 

 Fondos excluyentes:  

Estos fondos no invertirán en activos relacionados con la producción de armas 
controvertidas, fondos que causen un daño ambiental extremo. 

Tampoco invierte en emisores con prácticas de corrupción severa, explotación de 
menores o violación de derechos individuales por guerra o conflicto, así como fondos 
que tengan su sede en un paraíso fiscal. 

 Buscan impulsar las inversiones de bonos verdes, sociales e inversiones de impacto, 
etc. 

 

6.3. Estrategias de Consumidores (Sociedad Civil) 

En este trabajo hemos recalado la importancia de los agentes a la hora de impulsar el 
consumo responsable.  

En este contexto, explicamos que las administraciones públicas deben coordinar, guiar 
y apoyar a los productores para que puedan ofrecer alternativas más sostenibles.  

Sin embargo, para que este complejo sistema funcione, también es necesaria la 
participación activa de los consumidores, o lo que es lo mismo la sociedad civil. 

También explicamos en páginas anteriores las principales barreras de consumo 
responsable. 

Recordamos también que, a pesar de existir voluntad de realizar una compra más 
sostenible, existen factores que imposibilitan la ejecución de la compra final.  

Para poder cerrar la brecha de actitud comportamiento o para que al menos esta 
brecha sea cada vez más pequeña, o lo que es lo mismo conseguir una producción y un 
consumo más responsable se desarrollan estrategias que pueden aplicar los consumidores. 

Para una mejor comprensión de las estrategias tenemos que conocer qué tipo de 
consumidores existen en el País Vasco.  

Para ello, nos basamos en los perfiles de consumidores que nos ofrece la siguiente 
Tabla. 
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Tabla 6.3 Perfiles de consumidores en la C.A.V en función de la edad 

Edad Generación Nativos digitales 
(Sí/No) 

Dónde compran Valoran 
 

12-28 Z (1994-
2010) 

Sí Grandes cadenas  
Comercio Online 

Precio 

29-41 Millenials 
(1981-1993) 

No Grandes cadenas  
Comercio Online  

Comercio local (poco) 

Precio 
Rapidez 

52-53 Generación X 
(1969-1980) 

No Grandes cadenas 
Comercio Online  
Comercio local 

Precio 
Calidad 
Rapidez 

54-73 Baby Boom 
(1949- 1968) 

No Grandes cadenas 
Comercio Local 

Calidad 

Fuente: Gaia, 2021 

Además de los perfiles de consumidores en función de la edad sobre lo que valoran y 
donde compran, tenemos una serie de características que presentan de forma general los 
consumidores vascos: 

 Contradictorios:   

Tienen asimilado que hay que ser más sostenible y de forma más local. Sin embargo, 
consumen más de lo necesario y optan por las grandes cadenas y de forma Online. 

 Poco consecuentes:  

Creen que el comercio local no tiene éxito por culpa/responsabilidad de terceros.  

Del precio del alquiler, de las instituciones que no apoyan de verdad el comercio local, 
de la persona que ha abierto el negocio, nunca culpa de los propios consumidores. 

 Consumistas:  

Los jóvenes muestran altos patrones en consumismo, es decir, cada vez realizan más y 
más compras de textil, calzado y tecnología. 

 Homogéneos:  

Distintos de los demás, pero no tanto, esto significa que los hábitos de compra, sobre 
todo en los jóvenes son muy similares.  

La cadena de referencia es Inditex. 

 Rapidez:  

Los consumidores muestran una gran impaciencia a la hora de adquirir el producto, 
cuanto más rápido, mejor. 

 

Una vez conocidos los perfiles de consumidores en función de su edad y las 
características que presentan, procedemos a mostrar las estrategias y líneas de trabajo para 
fomentar el consumo responsable entre los consumidores. 
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1.- Línea de trabajo: Ser más consciente en el proceso de compra 

Acción propuesta: El consumidor vasco tiene que tomar más conciencia de sus hábitos de 
compras.  

Para ello, se deben conocer los impactos positivos y negativos que se generan con la 
compra. 

Además, los consumidores tienen que valorar otros elementos que vayan más allá de 
precio, la rapidez y calidad del producto.  

Por otro lado, los consumidores debieran observar otros elementos como la 
producción sostenible de los productos, procedencia de materias primas, lectura de 
etiquetas, si son o no productos locales y responsables con el medioambiente y con la 
sociedad.  

2.- Línea de trabajo: Consumir menos, evitar el despilfarro 

Acción propuesta: Se propone que el consumidor, tome conciencia sobre si el producto que 
va a consumir, lo necesita realmente o lo compra por puro impulso.  

Para ello, el consumidor debe optar por un estilo de vida, más sencillo, con menos 
cosas materiales. 

Además, es importante evitar el despilfarro de alimentos y productos no necesarios. 
Euskadi necesita 2,6 planetas para satisfacer su demanda de recursos (Ihobe, 2019). 

Recordemos que el despilfarro alimenticio era uno de los factores que más contribuía 
al cambio climático. 

3.- Línea de trabajo: Impulsar el Comercio Local. 

Acción propuesta: Impulsar la participación de consumidores en asociaciones de consumo. 
Ejemplo: Bio-Alai Elkartea. 

Bio-Alai es una asociación de consumo ecológico que surgió en 1993 gracias a 30 
familias que deseaban acceder a alimentos ecológicos, ya que en la década de los 90 
contaban con un difícil acceso, escasa variedad y precio elevado (Bioalai, 2022). 

Creó una tienda donde se facilita el consumo de productos ecológicos. En esta tienda 
se ofrecen otros elementos que escapan de la compra tradicional. Se trata de una 
compra de autoservicio, dónde el consumidor, además dispone de una gran variedad 
de productos con certificados ecológicos, tiene un horario amplio para así combatir la 
falta de tiempo de los clientes. Además, al tratarse de una organización sin ánimo de 
lucro, los precios son ajustados. 

Priman la proximidad: trabajan de forma directa con un número reducido de 
pequeños proveedores que se encuentran muy próximos a la tienda, así se evitan las 
emisiones de transporte. 

Trabajan bajo eficiencia energética: Su local está construido bajo criterios de 
bioconstrucción y eficiencia energética.  

4.- Línea de trabajo: Control de residuos  

Acción propuesta: Impulsar y hacer un uso correcto de los sistemas de reciclaje, el de los 5 
contenedores y el sistema puerta a puerta (menos extendido) en la C.A.V. 
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6.4. Seguimiento de las Estrategias 

Tras haber analizado alguna de las estrategias que podemos llevar a cabo en la 
C.A.P.V, nos encontramos en la década de la acción y con esta XII legislatura se están 
llevando a cabo estrategias en el País Vasco para conseguir el ODS 12. 

Para que exista un seguimiento de estas estrategias y ver su cumplimiento hemos 
seleccionado diferentes indicadores que nos permitan conocer si las estrategias que se 
están siguiendo están consiguiendo los resultados buscados. 

CONSUMO FINAL DE ENERGÍA 

Gráfico 6.4.a: Consumo final de energía por sectores en el País Vasco 
(Ktep=Kilotonelada equivalente al petróleo) 

 
Fuente: elaboración propia a partir de Eustat, 2022 

Como vemos en el gráfico anterior, se está cumpliendo con este indicador, ya que el 
consumo final de energía en el País Vasco ha descendido desde el 2015. 

Por lo tanto, a pesar de que la tendencia sea a la baja y su ritmo de decrecimiento 
también lo sea, las estrategias, tímidamente están mostrando resultados positivos. 

 

CONSUMO DOMÉSTICO DE MATERIALES 

Gráfico 6.4.b.: Consumo doméstico de materiales (miles) 

 
Fuente: elaboración propia a partir de Eustat, 2023c 
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En el año 2015, el consumo doméstico materiales fue de 23.794,72 miles de 
toneladas mientras que en los siguientes 3 años se observa un ligero aumento. Finalmente, 
en el año 2020 se sitúa sobre los 22.964,87 miles de toneladas.  

A pesar de ser más baja respecto el año 2015, la tendencia sigue siendo ligeramente 
alcista, de lo cual, deducimos que se debe seguir trabajando, en esta área. 

RESIDUOS PELIGROSOS GENERADOS PER CÁPITA  

Gráfico 6.4.c.: Residuos peligrosos generados per cápita (kg) 

 
Fuente: elaboración propia a partir de Eustat, 2023d 

 En el gráfico, podemos observar que los residuos peligrosos per cápita han descendido 
en 7 kilos desde el año 2015, por lo tanto, este indicador, aunque lo hace de forma tímida, 
está mejorando también. 

En conclusión, en este ejercicio práctico, hemos visto cuales son las estrategias que se 
están llevando a cabo para conseguir una producción y un consumo más sostenibles. 

Por parte de las Administraciones públicas vascas, uno de los proyectos más 
interesantes es de OpenGela, a través del cual, se busca Impulsar ciudad, movilidad y 
urbanismo de ecosistema verde e inclusivo. 

En cuanto a los productores, para Promover el ahorro recursos y la eficiencia 
energética, la empresa Mercedes-Benz de Vitoria está llevando a cabo proyectos para obtener 
vehículos eléctricos más respetuosos con el medio ambiente y además está poniendo gran 
empeño en emplear energías renovables mediante parque eólicos. 

Los consumidores en Euskadi, por el perfil que muestran y sus características, deben 
emplear estrategias de concienciación en los procesos de compra, con el objetivo de que 
actúen de forma más responsable 

Finalmente, vimos 3 indicadores para valorar el seguimiento de las estrategias, sin 
embargo, existen más indicadores que muestran cómo está mejorando el consumo 
responsable en Euskadi. Para profundizar el resto de indicadores, consultad el Anexo.  

Otro aspecto, a tener en cuenta, es que a pesar de que el conjunto de todos estos 
indicadores mejora, no se ha avanzado significativamente en cuanto al fomento del consumo 
responsable. Las mejoras que presentan los indicadores son positivas, pero no significativas, 
por lo tanto, hay que seguir tomando acción para que nos acerquemos a los objetivos 2030. 
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7. CONCLUSIONES 
El objetivo general del trabajo era estudiar las estrategias para fomentar el consumo 

responsable desde la perspectiva de los agentes.  

En primer lugar, se ha hecho una revisión bibliográfica que pone en contexto el gran 
reto al que nos enfrentamos, las diferentes definiciones de consumo que existen en contexto 
de este TFG, además exponemos las barreras que frenan el consumo y la producción 
responsable, y aportamos unas estrategias generales para los tres agentes en cuestión. 

Además, se propone un caso práctico donde analizamos las estrategias de 
instituciones, productores y consumidores dentro de la Comunidad Autónoma Vasca. Por lo 
tanto, hemos cumplido con el objetivo de mostrar las líneas de trabajo planteadas por los tres 
agentes, así como sus acciones correspondientes para garantizar una producción y consumo 
responsable. 

Llegados a este punto mostraremos las conclusiones de cada capítulo: 

En el segundo capítulo, ponemos de manifiesto el gran reto al que se enfrenta la 
humanidad, el cambio climático.  

Para contextualizarlo y mostrar sus impactos negativos, hemos puesto el foco la 
relación conflictiva que ha existido en especie- entorno y en el modelo de producción y 
consumo actual.   

En este capítulo concluimos que es necesario la transición a un modelo de consumo y 
producción más responsables, y para ello es necesaria la implicación de los agentes: 
Instituciones, productores y consumidores. 

En el tercer capítulo, estudiamos las diferentes definiciones de consumo que existen, 
el consumo puede variar dependiendo del contexto en el que se explique.  

Nosotros hemos explicado el consumo responsable, consumo sostenible y el consumo 
consciente.  

De este segundo capítulo concluimos que nos es tan importante la definición que se 
utilice, sino el objetivo que se busca cumplir. Es decir, enfrentarnos a la problemática 
ambiental, social y económica. 

En el cuarto capítulo exponemos las principales causas/barreras que imposibilitan el 
consumo responsable. En definitiva, podríamos decir que se trata de una falta de alternativas 
comerciales donde finalmente, no se ejecuta la compra responsable. 

En el quinto capítulo, mostramos estrategias generales que se pueden aplicar desde 
el punto de vista de los tres agentes.  

Concluimos que estas estrategias pueden variar y ser muy diversas según el entorno 
donde se apliquen. 

Los resultados del caso práctico que aparecen en el sexto capítulo, nos indican que 
desde que se han implantado planes estratégicos específicos para fomentar el consumo 
responsable, Euskadi se acerca al objetivo del ODS 12 “Garantizar la producción y el consumo 
responsable”. 
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Sin embargo, los indicadores muestran evoluciones positivas pero muy poco 
significativas, por tanto, se han de seguir aplicando medidas y fomentando el consumo y la 
producción responsable. 

En cuanto a las instituciones vascas, realizan diferentes estrategias para fomentar el 
consumo responsable, siendo uno de sus objetivos fundamentales el de coordinar, guiar, y 
apoyar a las empresas para que pueden hacer una oferta más sostenible.  

Vistos los resultados obtenidos deben seguir en la misma dinámica e incluso realizar 
más esfuerzos, y no adoptar una postura de seguidismo. 

En cuanto a los productores vascos, se ha visto que las empresas vascas que tienen 
una gran capacidad de generar riqueza y empleo en el entorno, están realizando estrategias 
de valor, no obstante, son más las empresas que deben unirse a esta causa, y no caer en la 
tentativa de evadir responsabilidades económicas, sociales y medioambientales. 
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9. ANEXO 
Figura 9.a: Indicadores adicionales para el seguimiento del ODS 12 (a) 

 
Fuente: Eustat, 2023a: 

 

Figura 9.b: Indicadores adicionales para el seguimiento del ODS 12 (b) 

 
Fuente: Eustat, 2023a: 
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