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INTRODUCCIÓN

 

Un diseño responsable requiere una planificaciµn estratégica que debe tener en cuenta

hoy nuevas tecnologías que sean eficientes en el proceso de optimizaciµn de los

recursos naturales y que, finalmente, busquen siempre la conservaciµn de la vida de la

generaciµn presente y de las que han de venir. Consecuentemente, es inevitable

considerar el consumo como factor que impacta negativamente el medio ambiente y

que, por lo tanto, debe estar en el ecodiseño para brindar alternativas que den

esperanza de un futuro más esperanzador a la humanidad.



¿Qu« es el consumo? Se puede afirmar

que el origen de la palabra “consumoɗ,

nace frente a la necesidad de

supervivencia del ser humano para poder

adaptarse, de una mejor manera, a un

entorno determinado. En las siguientes

líneas veremos cómo, a partir de la

opinión de diferentes autores, el ser

humano utiliza la palabra ‘consumo’

relacionándola con un beneficio

monetario que va mucho más allá de sus

necesidades; sin embargo, el consumo

no es siempre sinónimo de comprar.

   Eugenio Vega, relata en la revista de “Diseño

para consumoɗ, la trayectoria que ha tenido el

consumismo a lo largo de los siglos, él

menciona cómo este término se ha vuelto un

factor determinante en el crecimiento

económico de las compañías existentes en el

mercado. Vega relata cómo a lo largo de la

historia, la industria ha buscado producir

mercancías para satisfacer los deseos de la

gente, para lograr someter a los clientes a un

consumo excesivo. Uno de los principales

objetivos de las industrias es generar nuevas

necesidades en el usuario por medio de la

presión fomentada a través del contexto social. 

 

El consumismo promete algo que no puede

 cumplir: La felicidad universal. Y pretende 

resolver el problema de la libertad 

 reduci«ndolo a libertad del consumidor. 

Zygmunt Bauman. 
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Una frase que hace alusiµn a esto es la que

nombra Miguel Uribe en la revista Dise³o y

producto: ɖAl parecer el dise³o est£ al

servicio de las empresas y no de las personas,

el dise³o en parte ha llevado al consumismo

fuera de sus l¯mites.ɗ (Uribe p.48). En este

sentido, podemos decir que el dise³o y los

medios de comunicaciµn se han convertido en

piezas indispensables de la maquinaria para

sostener el orden econµmico, es decir, la

solicitud permanente de ɓayuda al desarrolloɔ

de los pa¯ses subdesarrollados, con el fin de

mantener el orden econµmico o las reglas de

funcionamiento de la econom¯a internacional

que, contradictoriamente, perpet¼an de alguna

manera la pobreza.

   Pero aqu¯ surge una pregunta, ¿en dµnde se

origina el consumismo? Algunas pistas de la

respuesta a este interrogante podr¯an

encontrarse en el blog investigativo de la

p£gina Psyma que realiza un an£lisis detallado

de la teor¯a psicoanal¯tica de la personalidad

que plantea Sigmund Freud, la cual sugiere

tres componentes: El ello, el superyµ y el yo.

El ello se caracteriza por suplir las

necesidades b£sicas (el hambre, la sed, etc.);

el superyµ se rige por los cµdigos morales

impuestos por la sociedad de la que forman

parte y, por ¼ltimo, el yo, que representa la

conciencia del individuo que intenta moderar

al ello y al superyµ de sus impulsos. 

   En este sentido, surge el impulso de comprar

de forma acumulativa y que va m£s all£ de las

necesidades de una persona, es decir, consumo

irresponsable debido al aumento, a inicios del

siglo XX, de la producciµn y la

industrializaciµn, mediados por la publicidad

(marketing), las tarjetas de cr«dito, las

promociones, la moda, etc.    Por otra parte, los

productos tienen una duraciµn muy corta, lo

cual hace que la gente vuelva a comprar,

cayendo en el consumismo, fenµmeno que

incrementa el uso excesivo de recursos naturales

y la generaciµn exagerada de residuos, lo cual

conducir£ inevitablemente a nuestra propia

destrucciµn. 

    Un referente en este punto es la industria

textil, una de las fuentes m£s grandes de

consumismo, sin mencionar que es una gran

parte de la contaminaciµn ambiental. 
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Aqu¯ es preciso se³alar como una buena

alternativa para combatir la problem£tica del

mercado consumista es el uso de nuevas

tecnolog¯as digitales, como por ejemplo Haier,

un espejo inteligente que puede servir para

probarse todo tipo de ropa. Este espejo

funciona por medio de un esc£ner que permite

adaptar las prendas al cuerpo del cliente.

  Esta iniciativa puede ayudar much¯simo a

disminuir la cantidad de ropa que las tiendas

finalmente no venden, y proponer nuevas

alternativas de dise³o prefabricado, es decir

crear prendas solamente por pedido, adem£s,

puede generar gran innovaciµn en los

compradores ya que podr¯an llegar inclusive a

personalizar sus prendas, si as¯ lo desean.

Aqu¯ es preciso se³alar como una buena

alternativa para combatir la problem£tica del

mercado consumista es el uso de nuevas

tecnolog¯as digitales, como por ejemplo Haier,

un espejo inteligente que puede servir para

probarse todo tipo de ropa. Este espejo

funciona por medio de un esc£ner que permite

adaptar las prendas al cuerpo del cliente.

   Apoyados en la teor¯a estructural de la vida

psicolµgica, nos cuestionarnos realmente

sobre qu« tan necesario es cambiar un art¯culo

cada vez que se lanza uno nuevo al mercado.

Debemos preguntarnos entonces si en verdad

es una necesidad o solamente el reflejo del

deseo de otros que de manera compulsiva se

rinden ante la tentaciµn de ɓtenerɔ, aun cuando

esto redunde en un impacto social y ecolµgico

negativo. 

   Actualmente, el mercado ha llevado a las

personas que son en extremo consumistas, a

creer que tienen necesidades que realmente no

existen. Frente a esto, el autor Bauman

Zygmunt plantea cµmo se ha generado en los

consumidores un concepto de fetichismo de la

subjetividad propia de la sociedad. El autor

plantea en su libro ɓVida de consumoɔ, cµmo

el mercado ha llevado al consumidor a creer

que todo lo anticuado debe ser cambiado.
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Como «l lo menciona expl¯citamente: 

ɖLa corta vida ¼til de un producto

forma parte de la estrategia de

marketing y del c£lculo de ganancias, y

suele estar predeterminada, prescrita y

asimilada en las pr£cticas de los

consumidores, que propugnan la

apoteosis de lo nuevo (lo de hoy) y la

demostraciµn de lo viejo (lo de ayer)ɗ.

(Bauman P 36). Frente a ello, es

imprescindible recalcar que el deber moral

que debe tener un dise³ador es

fundamental frente a una sociedad de

consumo; el papel de un dise³ador es

crear en relaciµn a las necesidades de los

consumidores y no en enlace a lo que

menciona Bauman. Frente a esto, aparece

el pensamiento del autor V¯ctor Papanek

quien, en el libro ɓDise³ar para el mundo

realɔ, nos plantea la siguiente pregunta:

ɖ¿No es una pena que muy pocos

dise³os sean realmente aplicables a las

necesidades de la humanidad?ɗ. Esta

pregunta nos lleva a reflexionar ya que,

como estudiantes de dise³o, consideramos

de gran importancia el crear un objeto con

relaciµn a su funciµn principal, es decir,

encargarse de mejorar las necesidades de

las personas. 

 

 De igual manera, como lo nombra Eugenio

Vega, la mayor¯a de los dise³adores han

formado parte del proceso de crear necesidades

en un mercado de consumo. Un claro ejemplo

de ello es la producciµn masiva de elementos

tecnolµgicos como los dispositivos mµviles, los

cuales llevan a las personas a generar un

consumismo excesivo, como en el caso de

Apple que cada cierto tiempo saca al mercado

un nuevo dispositivo mµvil, generando que los

usuarios quieran obtener una falsa actualizaciµn

tecnolµgica. Adem£s de ello, hay que

mencionar que los consumidores que adquieren

un producto con muchas caracter¯sticas que se

venden como ɖinnovadorasɗ, casi siempre no

suelen comprender en su totalidad los

productos que consumen. Sin embargo, el

consumidor no es consciente de ello y suele

adquirirlos con el fin de encajar en un v¯nculo

social establecido (moda).
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   Con base en esto, no se puede ignorar la

cr¯tica necesaria que el Dise³o debe hacer a su

relaciµn con la econom¯a capitalista. As¯, los

dise³adores deben identificar nuevas

necesidades que se traduzcan en nuevos

productos que reemplacen a los anteriores para

que la econom¯a contin¼e creciendo

(capitalismo), de acuerdo con la producciµn del

mercado, en lugar del progreso y la calidad de

vida de las personas.En este punto, se puede

afirmar que el dise³o de un producto

contribuye a la cultura del consumo.   

   En conexiµn con esta preocupaciµn,

considero que pueden existir dos posibles

formas de replantear el concepto de dise³o

frente a la producciµn masiva para un mercado

de consumo: 

- La primera se fundamenta en cµmo generar

conciencia en los consumidores, con el fin de

establecer que no se necesita contar con una

marca espec¯fica en nuestros productos. 

- Y la segunda, en cµmo generar una

desmaterializaciµn de los productos por medio

del uso de herramientas tecnolµgicas. Un

ejemplo de ello es la aplicaciµn Nike Fit, que

permite a los usuarios experimentar, por medio

de la inteligencia artificial y la realidad virtual,

el concepto de probarse zapatillas desde la

comodidad de su hogar. Con base en esta

tecnolog¯a, ser¯a interesante analizarla e

implementarla en la apropiaciµn de los

productos en los usuarios, con el fin de

disminuir el proceso y consumo de productos. 
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  En este sentido, los cambios en la sociedad

de consumo de los ¼ltimos a³os han generado

un gran impacto en la forma de comunicar,

comprender e interactuar con los productos.

Quiz£s uno de los productos m£s interesantes,

son aquellos juguetes denominados

"personalizables", por ejemplo, Kidrobol, o

Munny World, dentro de la cultura DIY (do it

yourself). Estos productos se caracterizan por

ser dise³ados con formas y colores neutros

con el objetivo de que su comprador, ya sea

un ni³o o un adulto, pueda personalizarlo

art¯sticamente.

  El dise³o de este juguete es un claro ejemplo

de que se pueden crear objetos con un ciclo de

vida prolongado, adem£s de incluir factores

como las emociones del consumidor. Estos

objetos podr¯an facilitar y fomentar un

impacto innovador cada vez que el usuario

quiera darle un nuevo estilo a su juguete. 

 

   En consecuencia, desde el Dise³o, surgen

cada vez m£s nuevas propuestas que llevan a

pensar en formas creativas de econom¯a y

consumo, a trav«s de ideas innovadoras que

aporten soluciones a estos fenµmenos. Esta

innovaciµn debe estar asociada a la

funcionalidad de productos y servicios, por

ejemplo, automµviles m£s veloces, tel«fonos

inteligentes, materiales ecolµgicos para

dise³ar prendas de vestir, o generando

emociones en los consumidores, como a

trav«s del dise³o creativo de una silla, unos

zapatos, etc. En definitiva, el Dise³o debe

estar asociado al mejoramiento del nivel de

vida, la productividad, la innovaciµn y las

ventas.

   Es imprescindible entonces, que los

dise³adores ejerzan su responsabilidad social

para reducir el af£n de consumismo en el

mundo y que reflexionen permanentemente en

torno a cµmo el buen dise³o impacta

positivamente en la calidad de vida de la

gente, con un enfoque centrado en el usuario,

en el dise³o de experiencias, con sentido

social y sustentable.
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