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RESUMEN

A partir de las experiencias y significados que construyen jévenes universitarios de Baja
California ante el fenémeno del consumo de productos ecolégicos a través de Facebook,
se realizé un anilisis con base en la Comunicacién Estratégica sobre los métodos de
comunicacién que utilizan organizaciones ambientales en Tijuana con el objetivo de
conocer qué estrategias podrian implementar para que mds jovenes desarrollen este tipo
de consumo. Después de observar por medio de la etnografia virtual y entrevistar a es-
tudiantes de nivel superior y a miembros de estas organizaciones, se concluyé que estas
tltimas comunican linealmente dejando de lado la interaccién con sus clientes, lo cual es
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parte fundamental en la Comunicacién Estratégica, pues esto permitirfa darle un sentido
ecolégicoy de responsabilidad social alos productos, en lugar de reducir su sentido a sélo
un acto por moda o distincién social.

Palabras clave: comunicacién estratégica, productos ecolégicos, redes sociales, respon-
sabilidad social, consumo.

ABSTRACT

Based on the experiences and meanings that university students from Baja California
construct in the face of the phenomenon of the acquisition of organic products through
Facebook, an analysis was carried out on the Strategic Communication on the commu-
nication methods used by environmental organizations in Tijuana. This with the goal of
knowing what strategies could be implemented so that more young people develop this
type of consumption. After observing through virtual ethnography and interviewing
higher-level students as well as members of these organizations, it was concluded that
the latter communicate linearly, leaving aside the interaction with their clients, which is
a fundamental part when we are talking about Strategic Communication, because this
would allow to give an ecological sense and social responsibility to the products, instead
of reducing their meaning to just one act for fashion or social distinction.

Keywords: strategic communication, ecological products, social networks, social res-
ponsability, consumption.

INTRODUCCION!

La Cumbre de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible se realiz6 el 25 de sep-
tiembre de 2015 en Nueva York y tenfa como fin aprobar la Agenda para el Desarrollo
Sostenible, ante la actual crisis climdtica y ambiental que se vive. En el evento se firm6 el
documento “Transformar Nuestro Mundo: la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible”,
el cual incluye 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) que tienen como propdsito
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“poner fin a la pobreza, luchar contra la desigualdad y la injusticia, y hacer frente al cambio
climdtico sin que nadie quede atrds para el 2030” (Organizacién de las Naciones Unidas
México, s.f.).

Este acto fue un momento relevante para gobiernos, empresas y sociedad civil a nivel
mundial, pues considera un cambio en el estilo de vida de la humanidad, ya que se invita a
producir y consumir responsablemente, desarrollar ciudades sostenibles, y a su vez lograr
empleo pleno y un trabajo decente para todos, entre otras cuestiones, de las cuales la mayoria
ha venido sefialando la Ecologfa Politica desde décadas atris.

Entre otros puntos, la Ecologfa Politica estudia las decisiones tomadas por autoridades
con respecto al uso del entorno y lo que lo compone, asi como lo que estas decisiones produ-
cen; por ejemplo: manifestaciones, demandas, marginacion politica y social, falta de acceso
arecursos, etc. Ademds, hay quienes sostienen que también se deben observar las maneras
en que el poder define la interaccién de las personas con su entorno y las condiciones del
entorno en si mismo (Durand, Figueroay Guzmin, 2011).

Y aunque la Ecologfa Politica en México existe, ésta se encuentra atin en una etapa
formativa. A pesar de esto, el Ayuntamiento de Tijuana (municipio de Baja California
en México) en conjunto con organizaciones civiles y ambientales, dieron un pequefio
pero importante paso, al proponer la prohibicién de bolsas de plistico en esta ciudad
fronteriza. Lo anterior modificé el Reglamento de Proteccién al Ambiente a través de la
reforma aprobada en agosto de 2018 y entré en vigor en marzo de 2019 (Torres, 2019); la
aplicacion de multas a negocios y comercios que ofrecen este producto desechable inicié
en marzo de 2021.

Aunque esto es considerado un logro para la ciudad, atn falta mucho por hacer en te-
mas ambientales. En el marco de esta investigacién, y cuyos resultados presentamos en este
articulo, consideramos que otra forma de aportar una solucién a esta problematica causada
porlaacciéon humana es a través del consumo de productos ecoldgicos, especificamente por
parte de jévenes universitarios de Baja California ya que, ademds de ser un acto de respon-
sabilidad social, su interés e involucramiento en estos temas son de suma importancia pues
son los futuros profesionistas y proximos tomadores de decisiones.

Asimismo, consideramos que la Comunicacién Estratégica es un posicionamiento te6-
rico, metodolégico y de intervencién social pertinente para construir significados y em-
prender acciones centradas en transformar nuestras ciudades, estados o paises paraun bien
comtin; especificamente a través de pricticas de comunicacién que incorporan la sensibili-
dad de los sujetos, asi como sus ecosistemas naturales y culturales.

Es importante mencionar que, partiendo de la definicién de Amdani (2017), en esta
investigacion la responsabilidad social se entendi6é como la forma de ser un individuo respon-
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sable, consciente y comprometido con la sociedad y su entorno, llegando a ser empresas o
instituciones que proyectan esto a mds individuos y, por ende, amplian las posibilidades de
generar bienestar.

También cabe destacar que, basadas en Energia Viva Nabalia (2018) y la Procuraduria
Federal del Consumidor (s.f.), comprendemos a los productos ecolégicos como aquellos
que tienen menor impacto en el medio ambiente, gracias a que en su proceso de cultivo,
crianza, produccién, distribucién o consumo se recurren a métodos naturales y debido a
ello pueden reciclarse o degradarse de forma mds rapida y ficil.

Sin embargo, para lograr que mds jovenes universitarios se interesen y desarrollen este
tipo de consumo, primero fue necesario repensar el concepto de comunicacién vigente que
se entiende solo como una forma de transmisién y recepcion de mensajes, y al que muchas
organizaciones ambientales que ofertan productos ecolégicos contintian recurriendo, so-
bre todo en redes sociales como Facebook.

De acuerdo con lo anterior, nos alejamos de la perspectiva lineal de la comunicacién y
nos propusimos verla como un proceso complejo, como un espacio conversacional transdis-
ciplinario en donde se pueden formular estrategias que nos lleven a configurar y reconfigu-
rar nuestra visién del mundo y, con ello, nuestra trama relacional con los demds, tal como la
Comunicacién Estratégica planteada por Sandra Massoni sugiere (Pérezy Massoni, 2009)
y donde sostiene que dichas estrategias permitirdn incluso llegar a una transformacién, o en
palabras de la autora, a una enaccion.

En la propuesta de la Comunicacién Estratégica la figura del comunicador no se limita
solamente a ser un difusor de saberes, sino es un estratega que propicia configuraciones
sociales mejores que las presentes:

Seforman comunicadores con especificas capacidades estratégicas para trabajar conladisciplina
propia, desde las epistemologias de la complejidad y lo fluido, en proporcionar reconfiguracio-
nes intersubjetivas micro macro sociales, situadas, como contribucién al desarrollo sostenible y
el buen vivir. (Massoni, 2019, p. 250)

Con base en esta teoria, el objetivo central de esta investigacién consiste en conocer y ana-
lizar cuiles estrategias de comunicaciéon podrian implementar las organizaciones ambien-
tales en sus paginas de Facebook para que jévenes universitarios desarrollen la prictica del
consumo de productos ecolégicos con responsabilidad social. Esto debido a que asumimos
que las estrategias de comunicacién utilizadas por las organizaciones ambientales en Fa-
cebook se centran en las mismas dinidmicas de publicidad que se usan en productos no
ecolégicos, influyendo a que el consumo de productos ecolégicos por parte de los jovenes
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universitarios no searealizado a beneficio del cuidado ambiental como factor principal, sino
para saciar un gusto o necesidad individual.

Para explorar lo anterior, también buscamos identificar cudles caracteristicas tiene el
contenido generado por las organizaciones ambientales en esta red social sobre productos
ecolégicos, para luego conocer qué significados construyen los estudiantes universitarios
acerca de dichos productos y, posteriormente, mostrar la manera en que este contenido
influye en los significados que los jévenes van estableciendo acerca de los mismos.

Alrespecto, supusimos que la mayoria del contenido generado por las organizaciones
ambientales en sus piginas de Facebook se caracteriza por difundir informacién y promo-
cionar productos ecolégicos que se usan principalmente fuera de casa como: popotes, sz
de cubiertos, tupper, termos y bolsas reusables para las compras. Ademds, consideramos
que el consumo de productos ecolégicos puede ser percibido por los jévenes universita-
rios como un indicador de identidad o distincién entre el resto de los consumidores. Para
dar respuesta a estas hipétesis, trabajamos con una metodologia cualitativa utilizando
herramientas como la observacién por medio de la etnografia virtual y entrevistas se-
miestructuradas.

A continuacién, se presentard la perspectiva teérica a partir de la cual se abordé la comu-
nicacién y el consumo de productos ecolégicos a través de Facebook; después se mostrard
a detalle la metodologfa utilizada para continuar con la exposicion de los hallazgos mds
relevantes de esta investigacion divididos conforme a los resultados obtenidos a partir de
cada instrumento que se utilizé y, finalmente, se ofrecerd una conclusién.

REFERENTES CONCEPTUALES
Comunicacién y consumo a través de Facebook. Aproximaciones tedricas

Tras la Web 2.0 surge una nueva estructura digital y el deseo individual de participar y
compartir un mundo narrativo, trayendo consigo la creacién de las primeras piginas en
Facebook (Scolari, 2013, pp. 217-241). Espacios como este, dice Zeler (2017), no solo lo-
gran desarrollar nuevos contenidos, hibitos de consumo y establecer diferentes tipos de
comunidades digitales, pues permiten tener presencia y conectar con la comunidad. A su
vez, también se aprovechan para el branding, la investigacién y la comunicacion de la Res-
ponsabilidad Social Empresarial. Y aunque encontrar gran cantidad de informacién diversa
al mismo tiempoy en un solo lugar puede ser conveniente, Vifiolas asegura que “cuanto mds
préspera la extensién y velocidad de la comunicacién, mds nos adentramos a una paradoja:
a mayor nivel de accesibilidad, menor densidad de los mensajes” (2005a, p. 134,).
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Esto se puede observar en el contenido que actualmente se encuentra en Facebook, tal
como el que publicé 77i-Go Soluciones Sustentables (2019), donde se muestra una foto de su
“Paquete Fiesta” acompafiado con el siguiente mensaje: “No cambies la tradicion, cambialos
hdbitos y no contamines. Tenemos el paquete ideal para cualquier fiesta jy todo es amigable
con el medio ambiente!”. A pesar de que el disefio de la imagen es atractivo y motiva a la
compra, no se tocan aspectos importantes como: ipor qué el producto es amigable con el me-
dio ambiente?, ;c6mo impacta en el medio ambiente el hdbito del consumo de desechables
plsticos?, icudntos residuos pldsticos se generan en una fiesta?, iqué problema soluciona o
qué necesidad cubre este producto?

Por ello, consideramos necesario conocer e identificar las caracteristicas del conteni-
do que comparten las organizaciones ambientales sobre productos ecolégicos en esta red
social, ya que podria tratarse de un simulacro, como lo define Baudrillard (1978, pp. 8-13):

Disimular es fingir no tener lo que se tiene. Simular es fingir tener lo que no se tiene. Lo uno
remite a una presencia, lo otro a una ausencia. Pero la cuestién es mis complicada, puesto que
simular no es fingir: “Aquel que finge una enfermedad puede sencillamente meterse en cama y
hacer creer que estd enfermo. Aquel que simula una enfermedad aparenta tener algunos sintomas
de ella” (Littré). (Baudrillard, 1978)

El autor (1978) también considera a este simulacro como un poder exterminador, ya que a
través de esta accion se asesina a lo real, pues solo se enmascara y desnaturaliza la realidad
profunda, logrando con ello no tener nada que ver con ningiin tipo de realidad, sino que
es ya su propio y puro simulacro. Tal como a veces se puede observar en contenido de pro-
ductos ecolégicos, donde el mensaje estd enfocado en aspectos como lo elegante, natural o
diferente del producto, y no en su impacto en el medio ambiente. De aquila importancia de
crear estrategias de comunicacién para un consumo mds responsable de productos ecold-
gicos a través de Facebook, que apoyen a una construccion de significados que no desvien
el objetivo y la necesidad que éstos cubren.

Para poder apreciar con mayor detalle cémo son percibidos los productos ecolégicos
en algunas de las entidades mds grandes de México, es titil conocer el estudio realizado por
Trujillo y Vera (2011) en el cual se encuesté a 750 personas en las ciudades de Monterrey,
Guadalajara y Ciudad de México. Los resultados destacan que las personas con un mayor
nivel de escolaridad, como licenciatura y posgrado, son quienes més conocen los conceptos
de sostenibilidad, tiendas sostenibles y productos ecolégicos. Mientras que el 24% de los
encuestados en un rango de 20 a 24 afios son quienes mds conocen el concepto de produc-
tos ecolégicos, pero el 26% de este rango considera que sus precios son mucho mds altos
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que los de los tradicionales y solo un 207% de dicha muestra dijeron estar muy dispuestos a
incrementar la compra de productos ecolégicos (Trujillo y Vera, 2011).

Al tomar en cuenta lo anterior, y para conocer qué estrategias de comunicacién podrian
implementar las organizaciones ambientales en Facebook para que mds jévenes universi-
tarios desarrollen este tipo de consumo con responsabilidad social, recurrimos a la Co-
municacién Estratégica que, como ya mencionamos, considera lo comunicacional desde
diferentes puntos o dimensiones logrando formular estrategias que lleven a configurar y
reconfigurar el territorio de interés, asi como la trama relacional con los demds llegando a
una transformacién (Pérez y Massoni, 2009).

Aunque para llegar a esta enaccién, como la llama Massoni, primero es necesario hacer
tres desplazamientos: 1) Pasar de lo semidtico a lo simbiético, 2) trascender del yo a los
autodispositivos colectivos, y 3) dejar la comunicacién motivada por una enactuada (C.P.A
Universidad Surcolombiana, 2015). El primer desplazamiento se refiere a emprender un
camino a lugares poco comunes para lograr empezar a pensar con el cuerpo, mientras que
en el segundo sostiene que para llegar a un cambio es necesario la colectividad y soltar la
individualidad. Por su parte, el tercer desplazamiento indica que la funcién de la comunica-
cién no es solo motivar a las personas, sino llevarlas a que actden.

Como se puede observar, para hacer algtin cambio se necesita de los demds con quienes
se comparte el dia a dfa, pues es gracias a la interaccién con ellos que un individuo no solo
se reconoce sino que conoce otros lugares, otras personas y, por ende, otros significados.
Algo que Herbert Blummer también asegura en su teoria del Interaccionismo Simbélico
(Lopez, 2014), cuyas tres premisas sostienen que todo ser humano actta dependiendo del
significado que las cosas tengan para él; ese significado es adquirido a través de su interac-
cién con los otros con quienes vive en sociedad y que por medio de su autointeraccion es él
quien decide cémo utilizar los significados.

Aunque se puede decir que es complejo modificar los significados y encaminar al consumo
de productos ecolégicos, pues se tratade un “nuevo modo de ser, de pensar y de hacer, un nuevo
modo de concebir la realidad” (Vifiolas, 2005¢, p. 176), la Comunicacién Estratégica recono-
ce que para emerger este nuevo 7zodus operandi es primordial la conexion entre el sujeto y su
entorno y que, a su vez, éste comparta esa experiencia con los otros para juntos configurarlo
o reconfigurarlo. De aqui nuestro interés por conocer los significados que los consumidores
estdn construyendo sobre los productos ecolégicos, asi como la influencia que puede tener so-
bre éstos el contenido generado en las paginas de Facebook de organizaciones que los venden.

Es por ello que consideramos necesario saber diferenciar entre un plan y una estrategia.
Massoni (2016, p. 30) sefiala que un plan es algo previsto que se formula y luego se aplica,
mientras que la estrategia es un dispositivo flexible que se acopla al contexto, personas y
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recursos de ese espacio en particular, brindando soluciones formuladas especificamente
para el mismo.

Otro de los aspectos de la Comunicacién Estratégica son las marcas de racionalidad
comunicacional (Massoni, 2013, pp. 63-82), las cuales permiten identificar las diferentes
modalidades con las que se estd operando un encuentro sociocultural pues, con base en
éstas, se pueden propiciar otros procesos para comunicar que permitan lograr los objetivos.
Lamentablemente hay empresas que hacen uso de la comunicacién solo para hacerse pasar
por socialmente responsables y asi, presumiblemente, aumentar sus ventas, mientras en sus
procesos dejan de lado esto.

Sin embargo, para ofrecer algo nuevo, como sefiala Vifiolas (2005b, p. 39), es necesario
asociarse a cambios estructurales y conceptuales que, a su vez, se tomen como una mejor
alternativa, respondan a necesidades ya cubiertas y sobre todo emerjan respuesta a nuevas
necesidades.

Entonces, silo que se busca es generar estrategias de comunicacién para que los jovenes
universitarios desarrollen el consumo de productos ecolégicos a través de Facebook, lo que
podria ayudar a ello (teniendo en cuenta que cada organizacién ambiental se encuentra en
un estado diferente) es el esquema de metodologias que se usa en la Comunicacién Estra-
tégica (Figurar).

FIGURA 1. ESQUEMA DE METODOLOGIAS DE COMUNICACION ESTRATEGICA
FUENTE: MASSONI, S., 2013.
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Como se puede observar en el esquema, la Comunicacién Estratégica opta por desple-
gar la multidimensionalidad de los procesos comunicacionales, las diferentes dimensiones
que propician algo (sin ser una mejor que la otra, solo diferentes) y las competencias del
comunicador; siendo en esta ocasion el encuentro sociocultural lo que proponemos paralas
organizaciones ambientales, pues permitirfa lograr el objetivo central que planteamos. En
este sentido, a continuacién daremos a conocer la metodologfa con la que trabajamos con el
fin de dar respuesta a las diferentes preguntas e hipétesis.

METODOLOGIA

Dado que el objetivo principal a explorar en esta investigacion son las estrategias de comu-
nicacién a las que podrian recurrir las organizaciones ambientales en sus cuentas de Face-
book para que los jovenes universitarios desarrollen el consumo de productos ecolégicos,
el enfoque con el que trabajamos fue cualitativo, ya que la metodologfa cualitativa coadyuva
aindagar acerca de la forma en que los individuos perciben y experimentan los fenémenos
que los rodean, profundizando en sus puntos de vista, interpretaciones y significados (Her-
nindez, 2014, p. 358).

Ademds de ser un método capaz de guiar nuestra pregunta central, también lo permite
con cada una de las preguntas especificas expuestas. Una de estas tltimas constaba en iden-
tificar las caracteristicas que tenia el contenido generado por las organizaciones ambientales
en dicha red social sobre estos productos. Para dar respuesta a esto, la primera técnica que
utilizamos fue la observacién a través de etnografia virtual, la cual permite “estudiar el modo
en el que las personas se comportan e interactian en el mundo digital y, ademds, considera a
los medios de comunicacién social no sélo como un sitio de investigacion o una herramienta,
sino como un sistema en curso de inteligencia y generacién de percepcién” (Reyero, 2017).

Asi tomamos como muestra a tres organizaciones ambientales de Tijuana: dos de ellas
son tiendas verdes (Sostenible Mx, productos libres de pldstico, y T7i-go: Soluciones Susten-
tables, desechables compostables), mientras la tercera es una asociacién civil que genera
contenido multimedia en Facebook sobre el cuidado del medio ambiente (Naturalus A.C.).

Los criterios de inclusién fueron: ser organizaciones ambientales (tiendas verdes/ge-
neradoras de contenido ambiental), con piginas de Facebook y estar ubicadas en Tijuana
o Baja California.

Lo que examinamos fue el contenido que estas organizaciones compartieron en el mes
de septiembre de 2019, el cual se registré en un instrumento de elaboracién propia que a
continuacién se muestra (Tabla 1).
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TABLA 1. INSTRUMENTO DE OBSERVACION PARA ETNOGRAFIA VIRTUAL
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FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2019.

Cabe mencionar que, previo a la observacién por esta via, hicimos un primer acercamiento
a las paginas de Facebook de las organizaciones antes mencionadas. A partir de este acer-
camiento inicial detectamos el uso de meta-prestaciones* en sus contenidos, de lo cual se
hablari en el apartado de resultados.

Por otro lado, a fin de conocer los significados que los jévenes universitarios han cons-
truido sobre productos ecoldgicos, hicimos cinco entrevistas cualitativas semiestructu-
radas a informantes de educacién superior, residentes de Baja California, con cuenta de
Facebook y consumidores de productos ecolégicos. Fueron invitados a participar no solo
porque cumplian con estas caracteristicas, sino porque estudian carreras que van de lamano
con el tema de investigacion y porque realizan actividades que proyectan su responsabilidad
social, tales como: dar pliticas en escuelas, impartir talleres, formar parte de una Asociacién
Civil (AC), asi como de grupos de voluntariado.

Elinstrumento utilizado fue la entrevista cualitativa semiestructurada por su flexibili-
dady potencial dialégico, ya que se basa en una guia de asuntos o preguntas y el entrevista-

* Las meta-prestaciones, asegura Vifiolas (2005b, p. 41), son “ese ‘algo’ intangible que va mucho mds alld de los
aspectos fisicos o de disefio o de precio” pero que se convierten en un factor muy influyente a la hora de realizar
una compra, pues son palabras que buscan posicionarse en la mente y que a su vez hacen sentir al usuario identi-
ficado con el producto o con la necesidad de él para cubrir esa “insuficiencia”.
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dor tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener
la mayor informacién (Hernindez, 2014, p. 403). El guion de entrevista lo formulamos
con base en el marco teérico y el marco epistémico, y fue dividido en tres secciones: 1) In-
troduccion, 2) caracteristicas del contenido en las piginas en Facebook y 3) influencia de
este contenido en los significados que construyen las jévenes sobre productos ecolégicos.

Asimismo, aplicamos una entrevista semiestructurada a cinco personas miembros o
fundadores de organizaciones ambientales en Tijuana, las preguntas fueron diferentes a las
aplicadas a las estudiantes pero basadas también en el marco tedrico, el marco epistémico
y, en esta ocasion, en lo observado previamente en la etnografia virtual (aunque no hayan
participado en ella).

Las organizaciones participantes fueron Ciclo,3 Haciendo Eco, Peonias Toallas Femeninas
deTela, Naturalus A.C.y Sostenible Mx. Estas fueron elegidas no solo por cumplir con los cri-
terios de inclusién mencionados mds arriba, también porque ofrecen diferentes productos
entre si (utensilios biodegradables, productos libres de pldstico, toallas femeninas de tela,
etc.) y la mayoria son reconocidas por su involucramiento en los temas ambientales en esta
ciudad y, en algunos casos, en el estado.

Con estas entrevistas buscamos sumar a lo observado en la etnografia virtual y analizar
las estrategias de comunicacién que usan las organizaciones para promover sus productos
ecolégicos o contenido relacionado. Para analizar la informacién recabada a partir de las
técnicas e instrumentos ya descritos, empleamos diversas estrategias.

En primer lugar, verificamos todo lo registrado en el instrumento utilizado durante la
observacién dela etnografia virtual. Con estainformacién reunida se lograron conclusiones
respecto al tipo de contenido que gener6 cada organizacién en un mes, la interaccién que
hubo entre el contenido y los seguidores de estas paginas, y laforma en cémola organizacién
respondi6 ante sus seguidores.

En segundo lugar, elaboramos una tabla con diez categorias que emergieron de las
respuestas de los entrevistados (tanto de las universitarias como de los miembros de las
organizaciones ambientales), asi como del marco epistémico y del marco teérico (Tabla
2), con el fin de crear una matriz para establecer vinculacién entre categorias (Herndndez,
2014, p. 448). Esta herramienta posibilita realizar una codificacién axial y asi dar respuesta
a nuestra tercera pregunta especifica: ;Cémo influye el contenido de las organizaciones
ambientales en Facebook en los significados que los jévenes universitarios tienen respecto
alos productos ecolégicos?

3 Debido a que 77i-Go Soluciones Sustentables no respondi6 a nuestra invitacién para formar parte de nues-
tros informantes, se recurrié a Ciclo ya que es una organizacién que ofrece productos similares.
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TABLA 2. CATEGORIAS PARA EL ANALISIS DE ENTREVISTAS

CATEGORIA DESCRIPCION

Accién Acto o actividad realizada por el consumidory organizacién para cuidar el
medio ambiente.

Contenido Informacidn (texto, imagen, video, etc.) presentada por las organizaciones
ambientales en sus pdginas de Facebook sobre el tema ambiental y/o sus
productos ecoldgicos.

Consumidor Percepcion de la organizacion sobre sus consumidores o posibles
consumidores.

Desafios Situacion dificil o peligrosa a la que se enfrentaron los consumidores y las
organizaciones durante este proceso de cambio.

Estrategias Serie de acciones analizadas e implementadas por las organizaciones
ambientales en sus paginas de Facebook que permiten o no cumplirel o los
objetivos comunicativos respecto a su contenido o productos ecoldgicos, o
bien, que se pueden implementar.

Medio Medio de comunicacién tradicional o digital al que recurren los
consumidores para estar informados sobre productos ecoldgicos y/o
contenido ambiental.

Motivacién Influencia o razén que llevé tanto a consumidores como a las organizaciones
a realizar acciones positivas ante la problematica medioambiental.

Moda Producto o servicio que se adquiere o se vende basado en gustos, usos o
costumbres presentados por la mayoria de las personas.

Percepcidn Sentimiento y significado adquirido por el consumidor sobre un producto
ecoldgico.
Uso Producto ecoldgico mds usado por el consumidor (cudly por qué).

FUENTE: ELABORACIGON PROPIA, 2019.

Para elaborar la matriz para establecer vinculacién entre categorias ubicamos las categorias
anteriores en columnas y filas, pero al usar categorias diferentes para las matrices de las or-
ganizaciones y la de las jévenes universitarias, se opt6 por elaborar dos matrices: una para
consumidores (Tabla 3) y otra para organizaciones ambientales (Tabla 4).
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Para conocer si una categoria tenia relacién con otra, colocamos en una tabla cada cate-
goriay aun costado extractos de la entrevista de cada informante que consideramos entraba
en dicha categorfa. En caso de notar una relacién, escribimos el signo de mds (+) y en caso

de no ser asf, el signo de menos (-).

TABLA 3. MATRIZ PARA ESTABLECER VINCULACION ENTRE CATEGORIAS: CONSUMIDORES

S 18 |38 3 2
= = = = 2 3
S = = = = B < = =
= = = = a = = o o &
<< n «n = = O = w > =)
Accion + + + - + + - + +
Sentimiento + + + - - + - - +
Significado + + + - + + - + +
Motivacién + + + - + - - + +
Medio - - - - + - + - -
Contenido + - + + + + + + -
Moda + + + - - + - - -
Estrategias - - - - + + - - -
Uso + + + + - + - - -
Desafios + + + + - - - - -

FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2019.
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TABLA 4. MATRIZ PARA ESTABLECER VINCULACION ENTRE CATEGORIAS: ORGANIZACIONES AMBIENTALES

[a'4
= Z o S
S 3 o = =
= <T [t Lt =

=) = w = = = >
S 5 3 = = = =
< = a D S = S
Accién + + + + 4= 4=
Motivacién + + + 4= - 4=
Desafios + + + + - +
Estrategias + + + + + +
Contenido + + + + + +
Moda + - + + + +

Consumidor + + + + + +

FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2019.

Por dltimo, otraforma con la que examinamos las entrevistas fue con el Anlisis de dominios
(Spradley, 1980), mismo que ayudé a presentar de una manera mds clara y sintetizada la
relacién especifica entre cada categorfa (Tabla ).
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TABLA 5. ANALISIS DE DOMINIOS

RELACION FORMA
Inclusién estricta XesuntipodeY
Espacial XesunlugarenY

Xes parte deY

Causa-efecto Xesresultado de Y
Racional XesunarazéndeY
Locacion para accién Xesun lugar para hacerY
Funcional Xesusado para Y
Metas-fin Xes unamanera de hacerY
Secuencial Xesun paso (nivel)enY
Atribucion Xes una atribucion (caracteristica) de Y

FUENTE: SPRADLEY, J. (1980). Observacion participante.

RESULTADOS

Ahora presentamos los hallazgos mds relevantes que emergieron durante toda la investiga-
cién segiin se fueron observando en el proceso.

* Previo ala etnografia virtual

Como mencionamos en uno de los apartados previos, en un primer acercamiento con las
organizaciones ambientales que formaron parte de la etnografia virtual percibimos el uso
de meta-prestaciones en algunos de sus contenidos publicados en su pigina de Facebook
(recordemos que, de acuerdo con Viiiolas (2005b, p. 41), estas son entendidas como algo
intangible que se posiciona en la mente del consumidor para guiarlo hacia una accién, como

» <« » «

la compra). Algunas de estas fueron: “para todalavida”, “estds ayudando”, “es hora de tomar

» « »

acciény ser parte de la solucién”, “cambia tus habitos”, “el paquete ideal” y “amigable”. A su
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vez, estas frases que forman parte de las caracteristicas observadas en su contenido se vieron
relacionadas con el significado que las jévenes universitarias y consumidoras de productos
ecolégicos han construido de estos articulos, tal como se verd mds adelante.

* Observacién a través de etnografia virtual

En general, las tres organizaciones ambientales analizadas en la Etnografia Virtual mostra-
ron que sus seguidores son personas de entre 18 y 30 afios, principalmente mujeres. Esto
tltimo permitié entender por qué fue dificil encontrar e incluir como parte de la muestra a
hombres universitarios.

Respecto al contenido, ademds de centrarse la mayoria de éste en sus productos, el
formato que mds usaron en el tiempo observado fue la imagen /foto. Algunas de las organi-
zaciones acompaiiaban su contenido con mensajes cortos y creativos; otras con informacién
mds detallada, clara y aspectos visualmente llamativos, como son emojis; y en un caso en
especifico, la organizacion solia no agregar mensajes informativos, o bien de interaccién.

Cabe mencionar que dos de las tres organizaciones ambientales mantenfan un disefio
para el contenido en su pdgina de Facebook pues ademds de su logo, usaban los mismos
colores, tipografia y lenguaje cotidiano en sus publicaciones.

Lo aqui expuesto comprobé lo que los miembros de las organizaciones dijeron en en-
trevista y sumé para conocer y examinar qué estrategias de comunicacién podrian imple-
mentar en su red social para que jévenes universitarios desarrollen la prictica del consumo
de productos ecoldgicos.

¢ Entrevistas a miembros de organizaciones ambientales y jévenes universitarias

Enseguida mostramos una tabla comparativa con las posturas generales de los informantes
que participaron en estainvestigacién, sobre mismas cuestiones o situaciones, ya que fueron
respuestas que consideramos relevantes debido a que en ellas ambos interactdan o estin

involucrados (Tabla 6).
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TABLA 6. RESPUESTAS RELEVANTES DE LOS INFORMANTES
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SITUACION/
CATEGORIA

ORGANIZACIONES AMBIENTALES

JOVENES UNIVERSITARIAS

Como muestran
y cémo perciben
los productos

Enalgunas de sus publicaciones realizadas
en su pagina de Facebook, ademds
del producto que ofrecen, se destacan

Sentimiento: Emocidn.
Significados: Ahorro econémico,
bienestar personal-vida, costumbre,

ecoldgicos especificaciones como: ahorro, durabilidad | necesidad, asi como funcionalidady
y vida. durabilidad.
Medio para Comparten sus productos y/o contenido Les gusta ver contenido ambiental o
compartir/ principalmente en Facebook. productos ecoldgicos a través de redes
ver contenido sociales, de preferencia Instagram.
ambiental
Contenido Tres de las cinco organizaciones dicen Les gusta que les brinden consejos,
brindar informacién completa, clara, acciones practicas, informacion facil de
practica y con un lenguaje que se asocie con | entendery sintetizada.
las acciones cotidianas de los consumidores,
para poder impactar en ellos.
Contenido Enalgunas su interés nacié como una Investigan todo lo que ven y/o quieren
oportunidad de negocio, en otros por la comprar en esas paginas.
sociedad del futuro; y en la mayorfa, por
la necesidad de compartir informacién
relevante.
Contenido Aseguran que su contenido estd Les gusta que se les informe con noticias
acompafiado del problema ambiental, la de fuentes confiables.
solucion y/o los beneficios que su producto
puede brindar. Ademas, todas coinciden en
que comparten noticias ambientales.
Contenido Consideran que para que los jovenes Les gustaria que las organizaciones

consuman productos ecoldgicos es
importante informar, educarlos y llevarlos
adonde estd el problema. Nota: respecto a
este (ltimo punto, las jévenes universitarias
sefialan que no se estd haciendo.

ambientales compartan las diferentes
actividades que realizan para ayudar
al cuidado ambiental, ademés de
promocionar sus productos ecoldgicos.
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SITUACION/ .

CATEGORIA ORGANIZACIONES AMBIENTALES JOVENES UNIVERSITARIAS
Interaccién La mayoria de los informantes dijo Todas coincidieron en que a pesar de que
con clientes/ interactuar a partir de una pregunta en algunas publicaciones incitan a dejar un
seguidores sus publicaciones, o bien, respondiendo comentario, prefieren no hacerlo porque

comentarios y mensajes. Nota: esto muestra | sienten que serd ignorado, o de hacerlo
que a pesar de que creen que tienen un pueden ser juzgadas por el resto de las
encuentro horizontal, sigue siendo lineal. personas que comentaron.
Producto Popote: es considerado el “producto Popote: cuatro de las cinco jovenes
ecolégico de estrella”, "el que més pide la gente” o el que | tienen este producto. Entre las razones
moda “la gente se niega a cambiarlo”. de su adquisicion fueron, 1) vefa muchas
Dos de las organizaciones aseguraron que | publicaciones en Facebook, 2) para no
esto se debe al video de la tortuga que tenfa | ponersu boca en unvaso de lugares
un popote atorado en la nariz. publicos, 3) porque estaba de moda por
elvideo de una tortuga, y otra mds dijo
que también por dicho video.
Qué opinan La mayoria opin6 que pueden ayudaraque | Mencionaron que aunque empiece por
de la compra mas gente los conozca, que se adentren moda después te concientizas de los
de productos en lavariedad de productos ecoldgicos problemas ambientales que hay. Ademés
ecolégicos por | existentes, que exista mas oferta, que los coincidieron con la opinidn de las
moda precios bajen, y que sean de facil acceso organizaciones ambientales.
para todos.

FUENTE: ELABORACION PROPIA, 2021.

Como se puede notar, el trabajo colectivo es fundamental para avanzar en un cambio, sobre
todo cuando es de gran magnitud como es el cuidado del medio ambiente o, en este caso, el
desarrollo del consumo de productos ecolégicos.

RESULTADOS: PRODUCTOS ECOLOGICOS EN FACEBOOK

Una vez hecho el trabajo de campo y el anilisis de la informacidn, se pudo dar respuesta
a las preguntas que motivaron y guiaron la investigacién. Con la finalidad de presentar lo
anterior de manera puntual y esquemitica, en este apartado citaremos dichas preguntas y
describiremos las respuestas a partir de lalabor reflexiva que resulté del andlisis de los datos.
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En primer lugar, el contenido generado por las organizaciones ambientales en su pdgina
de Facebook se caracteriza por compartir fotos sobre sus productos ecolégicos, en su ma-
yoria aquellos que se usan fuera de casa, como se supuso. Adicionalmente a esto, la mayoria
comparte noticias ambientales de diferentes medios de comunicacién.

Ademis, gran parte de su contenido es acompaiiado de un texto donde se describe un
problema ambiental, la solucién y/o los beneficios que el producto puede tener en esto.
De acuerdo con tres de los cinco informantes, la informacién la comparten de forma
clara, prictica y con un lenguaje que los consumidores puedan asociar con sus acciones
cotidianas.

Cabe recordar que, como parte de sus mensajes, en las publicaciones recurren a las me-
ta-prestaciones, mismas que han influido en la percepcién que han construido las informan-
tes universitarias sobre los productos ecolégicos, la cual se apega ms al ahorro econémico,
el bienestar personal-vida, costumbre, necesidad, asi como funcionalidad y durabilidad.
Y aunque una de nuestra hipétesis fue que los significados que han adquirido sobre estos
productos representan un indicador de identidad o distincién entre el resto de los consumi-
dores, como se puede ver no es asf; sin embargo, nos atrevemos a decir que si proyectan su
consumo como tal. Esto tras percatarnos que durante las entrevistas la mayoria mencioné
que les molestan las personas que no comparten este tipo de consumo, o bien quien las juzga
por él. Ademds, tomamos en cuenta que casi todas tienen el popote ecolégico, considerado
por ellas mismas como el producto de moda.

Por otra parte, identificamos que la identidad de la organizacién, la interaccién con
sus seguidores, sus acciones ante los diferentes problemas ambientales y el tipo de noticias
que comparte son aspectos que también influyen en su impresién sobre los productos que
ofrecen. Por ejemplo, el video de una tortuga a la que le quitaron un popote de plistico que
tenfa atorado en la nariz, no solo fue uno de los contenidos que mis mencionaron todos los
informantes, sino que dicho contenido logré que varias personas (como cuatro de las cinco
universitarias participantes) cambiaran este producto desechable por uno ecolégico. Inclu-
so, los miembros de las organizaciones confirmaron que el popote ecolégico es el producto
mds vendido y el que nadie quiere dejar de comprar y/o usar a pesar de haber otras opciones.

Para finalizar con los resultados nos gustarfa mencionar que las universitarias comenta-
ron que en algunas ocasiones perciben que los negocios que venden productos ecolégicos
solo estdn en el mercado por un fin lucrativo, llevindolas a investigar y comparar la infor-
macién y precios con otros; lo cual suele influir en su decisién de compra.

Ahora bien, como se pudo observar hasta aqui, es claro que el consumo de estos pro-
ductos por parte de las jovenes ha sido en primera instancia para saciar un gusto o necesi-
dad personal y no por el cuidado del medio ambiente como factor principal. Sin embargo,
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consideramos que este tipo de consumo es un “nuevo modo de ser, de pensar y de hacer, un
nuevo modo de concebir la realidad”, como sostiene Vifiolas (2005c¢, p. 176).

Por ello, sugerimos algunas estrategias de comunicacion basadas en los tres desplaza-
mientos que Massoni plantea en su teorfa de la Comunicacién Estratégica y en lo obtenido
de esta investigacion, con el fin de que las organizaciones ambientales las implementen
en sus paginas de Facebook para que los jovenes universitarios desarrollen el consumo de
productos ecolégicos con responsabilidad social:

*  Crear comunidad: compartir con los seguidores sus conocimientos en el tema am-
biental para que, ademds de darle respaldo a sus productos y pigina de Facebook,
empaticen y esta informacion se comparta con mds personas, posibilitando que su
préctica se expanda.

*  Compartir su testimonio: compartir a través de contenido multimedia las acciones o
proyectos que aporten al cuidado del medio ambiente en los que se esté involucrado.

* Enactuar: tomar como base las acciones anteriormente sugeridas para analizar y
registrar lo que su comunidad de clientes y seguidores piensay siente sobre el medio
ambiente, su organizacién y sus productos; posteriormente, organizar y realizar
una accién colectiva que logre informar, sensibilizar, concientizar y hacer participar
activamente a todos los presentes.

CONCLUSIONES

Gracias a las aportaciones aqui presentadas emergieron preguntas acerca del cuidado del
medio ambiente para futuras investigaciones, tales como: scémo influyen las creencias, re-
ligién o ideologfa en las pricticas por el cuidado del medio ambiente que realizan o no las
personas?, ¢las personas con un estilo de vida amigable con el medio ambiente pueden ser
consideradas un nuevo grupo social?, el discurso sobre cuidar el medio ambiente tiene un
impacto psicolégico en quienes tratan de llevar un estilo de vida amigable con el planeta?
y équé se puede hacer desde la comunicacién para negociar el cuidado del medio ambiente
con la pareja, la familia, los amigos, la sociedad, etcétera?

Y aunque tenemos claro que todo siempre estd en constante cambio, por el momento po-
demos decir que la poblacién con la que nos gustarfa abordar estas interrogantes son personas
de 18 a 40 afios, a través de un enfoque cualitativo y mediante herramientas como el grupo
focal y la observacién participante. De forma especial, nos interesa dar continuidad a los inte-
reses derivados de estas preguntas mediante otros ejes conceptuales y técnicas que abarca la
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Investigacién Enactiva en Comunicacién, metaperspectiva de la Comunicacién Estratégica
Enactiva, tales como la Versién Técnica Comunicacional, Mapeo Comunicacional de Acto-
res, Matrices Socioculturales, Arbol de Soluciones, Matriz de Datos IEC y Plan Operativo.

Esperamos que a partir de estos cuestionamientos logremos generar mds informacién
sobre este tema poco estudiado y asi aportar a crear estrategias que permitan combatir la
crisis climitica y ambiental que contintia avanzando y perjudicando al mundo.
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