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Resumen

El sistema alimentario engloba desde la producciéon hasta el consumo y
desecho de alimentos; esta influenciado por factores econémicos, sociales
y ambientales que generalmente promueven dietas poco saludables e insos-
tenibles. La industrializacion alimentaria ha impulsado el consumo de ali-
mentos ultraprocesados (AUP), cuyo consumo se asocia a enfermedades
cronicas como diabetes, obesidad y cancer. Aunado a ello, la produccion de
AUP genera graves impactos ambientales derivados de la produccién y dis-
tribucion a gran escala. Ante esta crisis, se requieren estrategias multidisci-
plinarias. El marketing social puede incentivar conductas sostenibles me-
diante mensajes persuasivos, mientras que la educacién para el cambio
climético fomenta conciencia critica sobre el impacto alimentario, de ma-
nera que la sinergia entre estas promueve el disefio de intervenciones edu-
cativas orientadas a la adopcion de conductas alimentarias sostenibles que
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coadyuven a crear sistemas alimentarios resilientes, justos y saludables,
mitigando asi los dafios a la salud humana y al planeta.

Palabras clave: conducta alimentaria, sostenibilidad, educaciéon ambiental,
marketing social.

Introduccion

El sistema alimentario estd integrado por los procesos de cultivo, cosecha,
procesamiento, transformacion, comercializacién, consumo y generacién
de residuos relacionados con el consumo de alimentos. El sistema alimen-
tario ha respondido a los cambios del estilo de vida, impulsados en parte
por la organizacion del trabajo, el crecimiento de la poblacién, la migracién
del campo a las ciudades, la incorporacion de las mujeres al campo de tra-
bajo y la expansion de los medios de comunicacion, aspectos que en con-
junto conducen a la adopcion de conductas alimentarias no saludables e
insustentables (Ortiz-Hernandez, 2006; Heasman y Lang, 2004) en las que
destaca el consumo de alimentos ultraprocesados (Willet et al., 2019).

Para satisfacer las demandas de consumo, el sistema alimentario prio-
riza la fabricacion de alimentos ultraprocesados (aup), los cuales tienen
consecuencias negativas en la salud de las personas y el medio ambiente.
Moubarac (2015) reveld que los AuP contienen gran cantidad de nutrientes
criticos, como grasas saturadas y trans, aztcares afladidos y edulcorantes
artificiales; por tanto, se consideran nutricionalmente desequilibrados y se
reconoce su relacion como factor de riesgo para el surgimiento de enfer-
medades como diabetes mellitus, cancer, obesidad y enfermedades cardio-
vasculares.

La produccion de aup demanda el uso de tierras para cultivar materias
primas, lo que contribuye a la deforestacién, la pérdida de la biodiversidad
y la erosion de los suelos. Ademads, la produccion de Aup contribuye a la
contaminacion del aire y del agua, limitando el acceso a esta para consumo
humano (Castrejon et al., 2024). Por lo anterior es que las actividades
relacionadas con la cadena de suministro, como la venta, transporte, con-
sumo y gestion de residuos, son responsables de alrededor de un tercio de
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las emisiones de gases de efecto invernadero de origen antropocéntrico
(PNUMA, 2022). Por tanto, el consumo de alimentos se encuentra directa-
mente relacionado con el acentuamiento del cambio climatico.

Otra problematica derivada de la hegemonia del sistema alimentario es
el desplazamiento de las dietas tradicionales, tal es el caso de México, cuyo
patrén mesoamericano de alimentacion basado en la dieta de la milpa ha
sido sustituido por una dieta industrializada alta en AUP con sus consecuen-
tes efectos negativos en la salud humana y en los ecosistemas mexicanos
(Teran, 2010). Batis et al. (2018) revelaron que la alimentacion mexicana
alta en bebidas azucaradas y Aup ha favorecido el incremento de la preva-
lencia de obesidad y diabetes en todos los grupos de edad, situacion preo-
cupante en la etapa infantil, pues puede deteriorar su adecuado crecimien-
to y desarrollo.

La tendencia en el consumo de AUP se ha convertido en un problema
de salud publica por sus implicaciones en la salud, dada su relacion con el
desarrollo de enfermedades no transmisibles como la obesidad y el sobre-
peso en edades tempranas y enfermedades crénicas no transmisibles como
enfermedades cardiovasculares, diabetes tipo 2 y algunos tipos de cancer,
debido al alto contenido de nutrimentos criticos (Popkin, 2020). Actual-
mente, en México, existe una tendencia en aumento en el consumo de AUP,
especialmente en la poblacion infantil, reportando consumos de mas del
85 % en bebidas azucaradas, 54 % de cereales dulces y 56 % de botanas,
dulces, postres (Shamah-Levy et al., 2024). Aunado a ello, la prevalencia del
sobrepeso y la obesidad en nifios en edad escolar se ha incrementado en los
ultimos 10 afios, de 34.4 a 37.3 %, con mayor presencia de obesidad en nifios
que en ninas (Shamah-Levy et al., 2023).

Adicionalmente, las demandas de consumo de alimentos no saludables
e insustentables han propiciado que México se encuentre entre los paises
con mayor pérdida de biodiversidad relacionada con la produccién de ali-
mentos (Chaudhary y Kastner, 2016). Destaca también que el 74 % de la
huella hidrica del pais y el incremento en la generacion de residuos soélidos
urbanos estan relacionados con el consumo de alimentos (Semarnat, 2022).
Macari y Calvillo (2022) sefialaron que en México se generan aproximada-
mente 460 millones de toneladas de plasticos relacionados con el consumo
de alimentos, mismos que se vierten en areas naturales como bosques,
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selvas y océanos daftando a la fauna que habita estos espacios y también
la salud de las personas. El incremento en el consumo, la produccion,
procesamiento y transporte de AUP contribuye a la alteracion y el deterio-
ro de los recursos ambientales, la generaciéon de desechos, la degradacion
y el agotamiento del aire, suelos, agua y fuentes de energia, generando la
actual crisis ambiental, de alli que el consumo de los AUP representa una
problematica a nivel bioldgico, social, econdmico, cultural y ambiental (Cas-
trejon Barajas et al., 2024).

Actualmente, la adopcion de conductas alimentarias sostenibles se ha
convertido en un tema prioritario, dado que se hace evidente que la forma
en que producimos, distribuimos y consumimos alimentos impacta no
solo en nuestra salud, sino también en el ambiente.

Es por ello que es necesaria la reflexion critica sobre nuestras practicas
alimentarias y un cambio hacia modelos mas sostenibles desde lo indivi-
dual y colectivo. Asimismo, se requiere impulsar la generacion de politicas
publicas que fomenten la produccién y distribucion sostenible de alimen-
tos, con la colaboracién entre gobiernos, empresas y sociedad civil para
crear sistemas alimentarios mas resilientes y justos. En este proceso, el
marketing social y la educacidn para el cambio climdtico emergen como
herramientas clave para la promocién de conductas alimentarias (CA) sos-
tenibles.

La integracion de estas disciplinas es un impulso hacia el cambio colec-
tivo sostenible que coadyuva en la construccion de consumidores mas
conscientes y criticos respecto a su contribucién al impacto ambiental. El
marketing social influye en la adopcidn de practicas alimentarias mas res-
ponsables y sostenibles a través de mensajes persuasivos y campaias estra-
tégicas. Mientras que la educacion para el cambio climatico tiene un papel
fundamental en la construccion de ciudadanos mas reflexivos y criticos,
capaces de comprender la relacion entre sus conductas alimentarias y el
impacto ambiental. En este capitulo, se presentan estrategias y reflexiones
donde convergen el marketing social y la educacién para el cambio clima-
tico como un elemento transformador para la promocion de practicas ali-
mentarias sostenibles.
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Fundamentos teodricos
Conductas alimentarias

Es importante conocer qué es una conducta alimentaria, para comprender
la complejidad del por qué nos alimentamos de la forma en que lo hacemos.
El concepto de conducta alimentaria se refiere al conjunto de acciones, ac-
titudes y comportamientos que los individuos manifiestan en relaciéon con
la seleccidn, preparacion, preferencia, consumo y utilizacién de los alimen-
tos. Este concepto abarca factores bioldgicos, psicolégicos, sociales, cultu-
rales y ambientales que influyen en cémo las personas se alimentan en un
contexto determinado (Lopez-Espinoza et al., 2018). En los seres humanos,
los modos de alimentarse, sus preferencias y rechazos hacia determinados
alimentos estan fuertemente condicionados por el aprendizaje y las expe-
riencias vividas en los primeros afios de vida (Osorio et al., 2002).

En la actualidad se reconoce el papel que tienen las conductas alimen-
tarias sobre la dieta y los patrones alimentarios, dado que pueden ser un
factor protector o de riesgo ante las condiciones de salud individual, colec-
tiva y del entorno. Es asi como se hace relevante que el proceso de alimen-
tarnos contemple la integracion de acciones que garanticen el bienestar
presente y futuro de la sociedad.

Conductas sostenibles

Corral-Verdugo y de Queiroz (2004) definieron como conducta sostenible
a un “conjunto de acciones efectivas y deliberadas que tienen como finalidad
el cuidado de los recursos naturales y socioculturales necesarios para ga-
rantizar el bienestar presente y futuro de la humanidad” (p. 7). Bajo esta
idea, las conductas sostenibles se congregan en estilos de vida integrados
por patrones de conducta que pueden ser sostenibles o no.

Un estilo de vida sostenible esta integrado por patrones de accién y
consumo caracterizados por focalizarse en la satisfaccion de necesidades
basicas, privilegiar la mejora de la calidad de vida individual y colectiva,
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reducir el uso de bienes naturales, la generaciéon de residuos y de contami-
nantes, asi como no amenazar la supervivencia de generaciones futuras
(Corral-Verdugo, 2010). Es decir, se aleja del actual patrén dominante de
consumo desmedido con su consecuente impacto negativo en el medioam-
biente y la salud de las personas.

Ante el deterioro de la naturaleza, de la cual depende la vida humana y
no humana, se requieren transformaciones estructurales en las formas de
produccién, consumo y relaciones sociales con el fin de garantizar la super-
vivencia de todos los que habitamos el planeta. Por tanto, surge el interés de
promover conductas que favorezcan la toma de decisiones que contrarresten
el estilo de vida caracterizado por el consumismo y se incentiven aquellas
que contribuyan a preservar los bienes naturales esenciales para el disfrute
de una vida digna de seres humanos y no humanos.

Marketing social

Una de las estrategias para la promocién de conductas sostenibles es recurrir
al marketing social (ms), el cual surge en la década de los sesenta, atendien-
do a problemas de salud. Originalmente fue concebido como una herra-
mienta para influir y generar cambios en el comportamiento de una pobla-
cion (Arrieta, 2006).

El Ms es definido como “la adaptacion de las técnicas del marketing
comercial para el analisis, planeamiento, ejecucion y evaluacion de progra-
mas disefiados para influenciar el comportamiento voluntario de la pobla-
cién objetivo para mejorar su bienestar personal y el de su comunidad”
(Andreasen, 2002, p. 5), poniendo de manifiesto el establecimiento de que
la intencion es influenciar el comportamiento voluntario, diferenciandose
de las estrategias que son solo de coercidn o educacién y comunicacion.
Estas estrategias, también validas para los cambios de comportamiento,
pueden incluirse en los programas de mercadeo social, aunque por si solas
no lo son (Andreasen, 2002). Podemos decir que se refiere a un proceso que
comprende estrategias orientadas a modificar conductas humanas a gran
escala, aplicando los principios del marketing con el propdsito de generar
cambios y beneficios sociales, y no con fines comerciales. Por ello, mas que



MARKETING SOCIAL Y EDUCACION PARA LA PROMOCION DE CA SOSTENIBLES

adaptar técnicas tradicionales de marketing se requiere el disefio de una
metodologia especifica que busque beneficios sociales (Aya et al., 2020).

Marketing aplicado al cambio social

El Ms busca el equilibrio entre los consumidores, las empresas y el bienestar
humano, de tal manera que se asume el diseflo, la implementacién y el
control de programas dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales me-
diante la inclusion de factores como: la planeacion del producto, precio,
comunicacién, distribucién e investigacion (Rendueles, 2010).

Existe evidencia, aunque hasta cierto punto limitada, sobre la imple-
mentacion de estrategias de Ms para la soluciéon y prevencion de problema-
ticas en salud y del medioambiente (Alonso Vazquez, 2022; Lefebvre, 2013;
Sierra, 2017; Verissimo et al., 2017). Ejemplo de ello son las campafas para
reducir el consumo de sal (Bernabe-Ortiz et al., 2020; Ponce-Lucero et al.,
2020) y la conservacion del ambiente a través de la preservacién de comu-
nidades locales (Mazzon y Coimbra, 2017).

El componente social del ms tiene como finalidad asegurar que todos y
cada uno de los miembros de una comunidad estén en condiciones de par-
ticipar activamente en el cambio para el bien social. Las estrategias que
implementa tienen la finalidad de cambiar conductas a partir de ofrecer
incentivos o consecuencias positivas en un contexto que brinda facilidades
para incitar al cambio voluntario, como la prevencion de enfermedades al
ejercer la practica de vacunacion (Aya et al., 2020).

Las funciones del ms son: a) promover bienes/servicios mediante medios
de comunicacién impulsando cambios sociales y mejorar calidad de vida;
b) identificar grupos vulnerables con necesidades de soluciones colectivas;
c) disefiar intervenciones para modificar conductas a través de mensajes
estratégicos adaptados al publico objetivo; d) generar pensamiento critico
respecto a la salud, ambiente y problemas sociales; y e) realizar campanas
educativas y persuasivas con canales de comunicacidn, segmentados al pu-
blico objetivo (Arrieta, 2006). Una de las caracteristicas esenciales del ms
es justamente su aplicacion para el cambio social, de alli radica su distincién
del marketing comercial, dado que se encuentra orientada hacia el cambio,
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la promocion de comportamientos y habitos saludables que contribuyan al
bienestar social, relacionados con las dimensiones sociales y culturales. Su
principal interés es contribuir a la diseminacién de las causas, cambios e
ideas sociales (Laczniak et al., 1979).

Las dimensiones o niveles de aplicacion del concepto de Ms como una
estrategia de cambio social son: 1) el cambio cognoscitivo, vinculado a la
comprension y el conocimiento de la accién o conducta que se espera ad-
quirir; 2) el cambio en la accidn, es el esfuerzo hecho a fin de que las perso-
nas se comporten de manera especifica en un tiempo determinado; 3) el
cambio comportamental, hace referencia a tratar de que el mercado objeti-
vo asuma un modelo determinado de conducta, por ejemplo, usar el cintu-
rén de seguridad, dejar de fumar o comer mas vegetales; y 4) un cambio de
valores, con lo que se pretende modificar los valores anclados en una cul-
tura determinada (Paramo Morales, 2016).

El Ms se integra por la investigacion formativa, la segmentacion de au-
diencias y la estrategia de marketing (cuatro P) para el disefio de programas
o intervenciones de cambio social efectivos, eficientes, equitativos y soste-
nibles. La investigacion formativa permite conocer creencias, valores, ne-
cesidades, motivaciones y barreras del mercado objetivo para la adopcién
de una conducta, con la finalidad de disefar estrategias ajustadas a sus ca-
racteristicas personales y grupales. Esto es un elemento clave para la eva-
luacién y el monitoreo de la estrategia y los mensajes de comunicacion (Aya
et al., 2020).

El desarrollo del mix o mezcla de marketing (véase la figura 9.1) se lleva
a cabo después de la investigacion formativa. Los cuatro elementos del mar-
keting mix o mezcla de marketing son producto, precio, plaza y promocién
(4 P), y se adaptan al cambio de conducta. Cada uno de estos elementos se
caracterizan por:

a) Producto. Se refiere a la busqueda de los beneficios asociados con la
conducta deseada. Debe ser algo concreto y facil de identificar, es
decir, una conducta especifica.

b) Precio. Se refiere al costo intercambiado por el nuevo comportamien-
to. La tarea de ofrecer un intercambio de valor puede ser mas retador
cuando son conductas vinculadas a la salud, pues los beneficios se
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veran a largo plazo. Por ello, la planificacion de la estrategia debe
ofrecer beneficios atractivos a corto plazo para reducir las barreras
en la adopcidn de una nueva conducta.

c) Plaza. Es el lugar y momento en que la audiencia objetivo aprendera
la conducta, de manera que facilite el acceso y la disminucién de
barreras para su adquisicion.

d) Promocion. Es el componente estratégico que implica la creacion de
mensajes y la seleccion de canales de comunicacion para persuadir,
comunicar y motivar la conducta deseada; es el componente mas
utilizado dentro de la estrategia de marketing social.

Debido a lo anterior, es imprescindible identificar las estrategias y los
canales de comunicacidn necesarios para el disefio de planes y programas
de marketing social, dados los cambios crecientes en la forma de comuni-
carse y acceder a informacion, teniendo en consideracion los contextos de
cada mercado o segmento.

Figura 9.1. Componentes de la mezcla o mix de marketing social

Fuente: elaboracion propia, tomado de los componentes de Aya et al. (2020).
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Estrategias y canales de comunicaciéon en MS

El marketing social utiliza una variedad de estrategias y medios de comu-
nicacion para promover cambios de comportamiento que beneficien a la
sociedad. Estas estrategias estan disefiadas para llegar a audiencias especi-
ficas, generar conciencia y motivar la adopcién de comportamientos desea-
dos. A continuacidn se describen las principales estrategias y medios utili-
zados en el marketing social, respaldados por fuentes verificadas:

Segmentacion del publico objetivo: la segmentacion permite identificar
grupos especificos dentro de la poblacion con caracteristicas similares (de-
mograficas, psicolégicas o conductuales). Esto facilita la creacion de men-
sajes personalizados y efectivos (Kotler y Lee, 2008).

Disefio de mensajes persuasivos: los mensajes deben ser claros, emocio-
nalmente atractivos y culturalmente relevantes. Se utilizan técnicas como
el storytelling (narrativas) y el framing (enmarcado) para conectar con la
audiencia (Noar, 2006).

Uso de incentivos: los incentivos, como premios o reconocimientos,
pueden motivar a las personas a adoptar comportamientos deseados. Por
ejemplo, campanas de reciclaje que ofrecen descuentos a cambio de mate-
riales reciclables (Andreasen, 2006).

Participacién comunitaria: consiste en el involucramiento de la comu-
nidad en el disefio y ejecucién de campanias y estrategias de comunicacién
para aumentar la aceptacion y el impacto de las intervenciones y programas.
Esto incluye talleres, eventos y colaboraciones con lideres y actores sociales
a nivel local (McKenzie-Mohr, 2011).

Combinacién de estrategias: implica el acoplamiento de multiples es-
trategias, como comunicacién masiva, intervenciones interpersonales y
cambios en el entorno, para maximizar su efectividad (Grier y Bryant, 2005).

La aplicacion de marketing social implica la utilizacion de diversos ca-
nales y medios de comunicacién, como son los medios tradicionales o ma-
sivos y medios digitales. Respecto a los medios de comunicacién masiva, se
integran por: 1) television, cine y radio con campaias de comunicacién y
publicitarias de mayor alcance y cobertura de audiencias; 2) prensa y medios
impresos, con la elaboracidn y colocacién de folletos, carteles y anuncios en
periddicos, revistas, boletines para difundir mensajes en audiencias especi-
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ficas y segmentadas; 3) redes sociales, como Facebook®, Instagram®, Tik-
Tok® y X°, permiten llegar a audiencias especificas con mensajes adaptados
y personalizados con mayor interaccion y cercania, a través de la figura
de influencers, figuras publicas y lideres de opinién para dar confianza y
credibilidad al mensaje; y 4) eventos sociales, los cuales consisten en ac-
ciones locales en los que las personas participan activamente y se involu-
cran con los otros.

Educacion para el cambio climatico
Educacion y crisis socioambiental

La escuela es considerada un espacio para adquirir conocimiento, sin em-
bargo, también permite intercambiar perspectivas respecto a diversos as-
pectos que integran la vida cotidiana; entre estos se encuentra la alimenta-
cién. A lo largo de la historia se ha referido a que la escuela opera bajo la
légica del modelo de desarrollo econdmico capitalista, formando obreros y
consumidores para perpetuar su operacion y mantenimiento (Bourdieu,
1984); por tanto, en cierta medida, el actual estilo de vida basado en el con-
sumo insostenible se origina y perpetua en el espacio educativo. Esto suce-
de toda vez que la formacidn recibida se centra en el desarrollo de habili-
dades para operar el modelo de desarrollo, dejando de lado la creacion de
vinculos con la naturaleza y el reconocimiento de sus ciclos vitales de rege-
neracion (Lipovetsky, 2007) y, a la vez, se omite la formacién para analizar
criticamente el mundo cambiante y complejo, y la capacidad para trans-
formarlo. Por lo anterior, se considera que la crisis ecosocial es un proble-
ma educativo que refleja la pérdida de la funcién social de la educacién
(Gutiérrez, 2022).

Pla (2022) refiri6 que es imperativo desvincular a la escuela de las ne-
cesidades del sistema de produccion y consumo, y priorizar la sensibiliza-
cion hacia temas complejos del mundo cambiante, como los aspectos rela-
cionados con la crisis climatica y su relacién con la alimentacion. Debido a
que los espacios educativos legitiman y promueven la adopcién y el mante-
nimiento de conductas alimentarias que aceleran el acentuamiento de la
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crisis climatica y de salud, toda vez que en estos espacios impera la dispo-
nibilidad de bebidas y alimentos ultraprocesados (Macari y Calvillo, 2022).

Considerando que la infancia es una etapa en la que se constituye el
gusto por determinados alimentos mediante la interaccién con otras per-
sonas en diversos contextos, como la escuela, es importante reflexionar so-
bre el papel de esta en la adopcidn y fomento de conductas alimentarias no
saludables e insustentables con sus consecuentes efectos negativos para la
salud de los seres humanos y no humanos. Por tanto, es urgente retomar
la funcioén social de la educacién y formar consumidores responsables, que
socialicen la importancia de cambiar los modos de consumo y acttien para
transformar el modelo de desarrollo que legitima estilos de vida y conduc-
tas alimentarias no saludables e insustentables.

El papel de la educacién como detonador de nuevos estilos de vida y
conductas alimentarias saludables y sostenibles es de suma importancia,
pues obedece al potencial emancipador que esta tiene (Freire, 2004). En este
tenor, una educacion transformadora implicaria hacer frente a los problemas
socioecolégicos desde los espacios educativos, formando consumidores
responsables que, mediante sus elecciones alimentarias cotidianas, contri-
buyan a mitigar el avance de la crisis climatica y de salud.

Educacidén para el cambio climatico

El cambio climatico es urgente de atender y representa un reto para los
sistemas educativos. Las consecuencias ambientales y sociales que devienen
de este requieren que los estudiantes desarrollen habilidades que les permi-
tan adaptarse y hacer frente a las nuevas demandas y retos relacionados al
cambio climatico (UNESco, 2020).

Se ha sefialado de manera enfatica que la atencién de los problemas
derivados del cambio climatico requiere dejar atras los procesos curricu-
lares tradicionales centrados en las consecuencias ambientales (p. ej., au-
mento de la temperatura, inundaciones) y la adquisicion de competencias
cognitivas estandarizadas valoradas por el mercado para comenzar a im-
plementar estrategias educativas que, ademas de la alfabetizacién clima-
tica, incluyan el reconocimiento de los aspectos sociales negativos que de-
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vienen del cambio climdtico, como la inseguridad alimentaria, la
migracion, la desigualdad y la pobreza (Gonzalez y Meira, 2020; McKeown
y Hopkins, 2019).

Lo anterior implica disefiar e implementar estrategias educativas situa-
dasy pertinentes al mundo que habitan los estudiantes en funcién de favo-
recer el desarrollo del pensamiento critico y de capacidades para resolver
problemas locales con incidencia global, asi como la toma de acciones de
mitigacidn y adaptacion ante las consecuencias sociales y ambientales del
cambio climatico. Entre ellas, pueden incluirse transformaciones al estilo
de vida y en las elecciones alimentarias. Por ello es que se propone una
educacion orientada a la atencidn de los problemas relacionados al cambio
climatico, integrada por dos partes interdependientes entre si: la educacién
sobre el clima y la educacién para el cambio (Gonzalez y Meira, 2020; Mc-
Keown y Hopkins, 2019).

A continuacion se describen estas partes que integran la educacion para
el cambio climatico.

Educacion sobre el clima

La educacion sobre el clima se basa en la alfabetizacion climatica, ecologica
o cientifica para adquirir conocimiento en torno a los procesos atmosféricos.
Para tal efecto, la educacion sobre el clima se apoya principalmente de las
ciencias naturales, como la geografia y las ciencias de la tierra, para com-
prender temas relacionados a la meteorologia y climatologia (Gonzélez y
Meira, 2020).

Mckeown y Hopkins (2019) revelaron que la educacion para el clima ha
sido incluida de manera sencilla y permanente en los espacios educativos,
toda vez que se considera que las personas que adquieren informacion cien-
tifica, en este caso relacionada al funcionamiento del clima, actiian de forma
coherente y racional tomando decisiones con base en la informacion reci-
bida (Gonzalez y Meira, 2020).

Si bien el conocimiento en torno al funcionamiento del clima permite
conocer como la variabilidad de la temperatura influye en la vida humana
y no humana, se ha revelado que la alfabetizacion climatica no es suficiente
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(Stevenson et al., 2017). Asimismo, se ha cuestionado el abordaje de la edu-
cacién para el clima en los espacios educativos, dado que se operacionaliza
de forma transmisora, es decir, una educacion vertical en donde el estudian-
te recibe informacion por parte de un experto poseedor de conocimientos
en torno al clima y, por tanto, adopta comportamientos proambientales
como cerrar la llave del agua o usar focos ahorradores, sin embargo, no
se reconocen ni cuestionan las causas profundas del cambio climatico y
las consecuencias sociales y econémicas que vienen con este (Gonzélez y
Meira, 2020).

El abordaje del cambio climatico requiere un enfoque colaborativo toda
vez que demanda transformar el sistema social, econémico, politico y edu-
cativo que mantiene operando el modelo econémico basado en el desarro-
llo infinito (Stevenson et al., 2017). Fortalecer la educacion para el clima
requiere reconocer que las decisiones cotidianas se fundamentan en el co-
nocimiento social compartido, y no en el conocimiento cientifico recibido
de manera tradicional, por tanto, la definicion de los contenidos educativos
requiere “conocer qué piensan, qué saben y cdmo acttan las poblaciones de
interés para disefar estrategias pedagdgicas y comunicativas efectivas”
(Gonzalez y Meira, 2020 p. 163).

Educacidén para el cambio

Este apartado de la educacion para el cambio climatico se inscribe bajo el
ambito de las ciencias sociales y su abordaje demanda un enfoque interdis-
ciplinario. Su implementacién demanda definir el tipo de cambio a incen-
tivar, y a partir de este, implementar la estrategia educativa a seguir (Gon-
zalez y Meira, 2020). Existen diversos tipos de cambio:

a) Cambiar para adaptarnos, lo cual implica transformar radicalmen-
te el actual estilo de vida, no obstante, el incremento de tempera-
tura causado por la actividad humana no se detendria de forma
inmediata.

b) Cambiar para la agencia humana, y de esta manera incentivar la au-
torreflexion sobre el actuar y promover la agencia individual.
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c) Cambiar para descarbonizar. La propuesta es sustituir al petréleo y
otros hidrocarburos como fuente de energia y transformar las formas
de produccidn, distribucién y consumo en la vida diaria.

d) Cambiar para el decrecimiento. Implica el reconocimiento de la fini-
tud de los bienes naturales y la adopcion de una relacién igualitaria
entre seres humanos y no humanos; se propone como alternativa al
desarrollo (Gonzalez Gaudiano y Meira Cartea, 2020).

Para Mckeown y Hopkins (2019), el cambio de comportamiento, desde
la educacion para el cambio, implica contrastar la norma social dominante
influenciada por el modelo de desarrollo econdmico. Por ello, las estrategias
educativas se enfrentan a barreras complejas, como aspectos morales, so-
ciales, politicos, cognitivos y psicosociales que influyen en el actuar de las
personas y se legitiman mediante la interaccién social.

Contrastar lo anterior demanda que la educacién para el cambio moti-
ve respuestas emocionales que incentiven modificaciones en el estilo de
vida. Por tanto, se sugiere que las estrategias educativas estén basadas en
situaciones locales, preocupaciones del dia a dia y experiencias en torno a
la situacion ambiental. Para esto se deben priorizar enfoques pedagdgicos
basados en la investigacion; el aprendizaje participativo; la toma de acciones
en procesos politicos y democraticos, a la vez que estimulen la confianza, el
sentido de responsabilidad y la agencia de los estudiantes. Asimismo, deben
estar acompanadas de la alfabetizacion climatica que permita comprender
los procesos atmosféricos que influyen en el clima y, por ende, en la vida de
seres humanos y no humanos (Gonzélez y Meira, 2020).

Estrategias adaptables para la promocién de CA sostenibles y
saludables

Actividades diarias, como la alimentacion, contribuyen directamente al
acentuamiento del cambio climatico; por ello, se requiere con urgencia
transformar las actuales conductas alimentarias por otras mas sostenibles
y saludables. La educacién para el cambio climatico supone un parteaguas
para disefar estrategias educativas orientadas a la adopcién de conductas
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alimentarias saludables y sostenibles, toda vez que estas permiten compren-
der la ecodependencia entre humanos, naturaleza y alimentos. Ademas,
abordar problemas locales en territorios especificos fomenta la toma de
acciones politicas en beneficio del espacio que habitan y de su cultura para
vivir en armonia con todos los seres del planeta (Gutiérrez, 2022).

A continuacion se presenta una revision de intervenciones educativas
que integran tanto los componentes de la educacion para el cambio clima-
tico (tabla 9.1) como los del marketing social (tabla 9.2). En conjunto con-
gregan estrategias orientadas a incentivar conductas alimentarias saludables
y sostenibles que reconocen la complejidad de factores que influyen en las
elecciones alimentarias, mencionados previamente (aspectos morales, so-
ciales, politicos, cognitivos y psicosociales) y su legitimacion.

En la tabla 9.1 se describen algunas intervenciones orientadas a la pro-
mocidn de conductas alimentarias saludables y sostenibles que incluyen los
componentes de la educacion para el cambio climatico, asi como estrategias
de marketing social aplicadas para el cambio. En las intervenciones de Mar-
tinez Bautista (2025) y Bellver Marti y Llenera del Castillo (2010) se desta-
ca la realizacion de un diagndstico para identificar los conocimientos pre-
vios en torno al cambio climatico y la alimentacion y, a partir de ello,
generan las actividades a realizar para fomentar cambios en las elecciones
alimentarias y la toma de acciones, individuales y colectivas, en torno al
cambio climatico. Por el contrario, Arto Blanco y Meira Cartea (2010) rea-
lizan un diagndstico diferente; estos toman como punto de partida el ana-
lisis entre los diferentes tipos de dieta y les piden a los participantes que los
contrasten con su alimentacion cotidiana. De esta forma, los monitores
identifican los conocimientos de los participantes en torno a las dinamicas
sociales, culturales y econémicas que influyen en su dieta y esta a su vez en
el cambio climatico.

Otro punto de convergencia es el fomento de la toma de acciones colec-
tivas. Martinez Bautista (2025) afirmé que el proceso educativo implemen-
tado promovio el aprendizaje intergeneracional, el rescate de saberes y la
puesta en marcha de otras actividades haciendo uso de las plantas cultivadas
por las mujeres, asi como la produccion de jabones. Destaca la creacién de
un banco de semillas, actividad que incluso les permitié establecer redes de
colaboracion con mujeres de otros contextos. Por su parte, Arto Blanco y
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Meira Cartea (2010) promueven la integracion de la familia en el analisis
de la dieta y su impacto en las emisiones de gases de efecto invernadero
(GEI). De esta forma, se estimulan cambios en la disponibilidad de alimen-
tos del hogar. Mientras que Bellver Marti y Llenera del Castillo (2010),
mediante el juego, promueven la integracion de los estudiantes y el interés
de estos en torno a un tema relevante, como la soberania alimentaria.

Considerando la influencia de los medios de comunicacién en las con-
ductas alimentarias, Martinez Bautista (2025), Bellver Marti y Llenera del
Castillo (2010) y Arto Blanco y Meira Cartea (2010) promueven el pensa-
miento critico para la toma de decisiones y para identificar los discursos
ocultos que incentivan conductas alimentarias no saludables e insostenibles.
Siendo Bellver Marti y Llenera del Castillo (2010) quienes lo promueven de
manera directa mediante la actividad del debate, en donde los estudiantes
analizan el discurso de dos “expertos” sobre la soberania alimentaria que
representan intereses diferenciados. Tendiente a la influencia de los medios
de comunicacién en el establecimiento de conductas, se sugiere la integra-
cion del marketing social en intervenciones para la promocién de conduc-
tas alimentarias sostenibles.

En la tabla 9.2 se describen algunas intervenciones orientadas a la pro-
mocioén de conductas alimentarias saludables y sostenibles que incluyen los
componentes del marketing social, especialmente la integracién de la inves-
tigacion formativa (referencia), la delimitacion de las conductas a modificar
durante la intervencion, las cuales son evaluadas al inicio y al final de la
campana de marketing social, como es el caso de Carriedo et al. (2013),
Zacarias et al. (2006) y Erinosho et al. (2012). Ellos describen el cambio de
conducta deseada a través de un incremento en la ingesta de alimento, como
el incremento en el consumo de porciones de frutas y verduras en cada
comida (Erinosho et al., 2012; Zacarias et al., 2006) y una mayor ingesta de
agua en mililitros durante el horario escolar (Carriedo et al., 2013).

Los estudios identifican a su poblacion objetivo a través de la descripcion
de la segmentacion, la cual incluye la audiencia primaria a quien se dirige
la intervencion, asi como a las audiencias secundarias, que son aquellos
actores que estaran involucrados en su desarrollo (Carriedo et al., 2013;
Erinosho et al., 2012; Zacarias et al., 2006).
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En las tablas 9.1 y 9.2 se refieren a algunas intervenciones orientadas a
la promocién de conductas alimentarias saludables y sostenibles que, en
gran medida, incluyen los componentes de la educacion para el cambio
climatico, asi como estrategias de marketing social aplicadas para el cambio
de conductas. Entre las convergencias identificadas a partir de los estudios
descritos previamente se destaca la pertinencia de las intervenciones basa-
das en aspectos cotidianos de los asistentes, lo que permite despertar res-
puestas emocionales y la toma de acciones para el cambio de comporta-
miento. Asimismo, comparten el intercambio de conocimiento con otras
personas, construyendo colectivamente soluciones locales con incidencia
global a la vez que reconocen la incidencia de los determinantes sociales en
la alimentacién de las personas.
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Tabla 9.1. Intervenciones para la promocién de conductas alimentarias saludables y sostenibles
desde un enfoque de educacion para el cambio climdtico

Titulo Objetivo Poblacion Actividades o estrategias Autores
objetivo
Crisis Innovar Mujeres nahuas | Investigacion colaborativa: basada en Martinez
alimentaria en | estrategias ecofeminismo indigena. Bautista
comunidad tradicionales y Diagndstico: conocer su percepcion (2025)
indigena agroecoldgicas sobre la crisis alimentaria.
desde una Componentes de la investigacion:
perspectiva documentar conocimientos, saberes
ecofeminista y practicas en torno a la produccién
para mitigar agricola y plantas medicinales.
la crisis Conductas promovidas: establecimiento
alimentaria y en conjunto de planeacion didactica
ambiental indigena. Intercambio de semillas entre
las participantes y con otros colectivos
y creacion de un banco de semillas.
Elaboracion de jabones y cremas a base
de plantas medicinales.
Resultados: aprendizaje de técnicas
agroecoldgicas: composta, preparados
naturales para las plagas y proteger
plantas. Establecimiento de redes
comunitarias. Rescate y aplicacién de
conocimientos tradicionales.
Paisaje de Analizar la Adultos Disefio de la intervencion: basada en Arto Blanco
familia. El influencia mayores de 12 | la educacion para el cambio climético. y Meira
cambio del contexto afos Componentes de la intervencion: Cartea
climatico en cultural y socio- analisis de fichas que describen las (2010)

nuestra dieta

econdémico en
la alimentacion
y suimpacto en
las emisiones
difusas de GEI

diferencias sobre los tipos de alimentos,
su forma de produccién, consumo'y
presentacion, y el tipo de cocina de
familias de Ecuador, México y Alemania
y se contrastan con la dieta habitual de
los participantes. Se incluye el analisis
en torno a la cadena de suministro de
alimentos (procedencia, transporte y
generacion de residuos). Para cada tipo
de alimentacion se presentan datos sobre
PIB, IDH, huella ecolégica y emisiones de
CO, per capita.

Conductas promovidas: incentivar

la reflexion en torno a los alimentos

y su relacion con el cambio climatico.
Evaluacion: elaboracién de propuesta
de cambios en su dieta para mitigar su
impacto en el clima y medioambiente.
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didlogos y debates introducir el
concepto soberania alimentaria, toda
vez que este es difuso para las personas
requiere mayor inversioén de tiempo
alcanzar la comprension. Simulacion de
conferencias entre dos expertos, quienes
dan informacién similar y contradictoria
al tema de interés. Los estudiantes
realizan un analisis del discurso de

los “conferencistas”y toman postura
ante estos. Conductas promovidas:
reflexionar colectivamente sobre los
determinantes de la alimentacién y su
relaciéon con la soberania alimentaria y
la crisis climética. Evaluacion: discernir
entre diversas posturas que influyen en
la alimentacion y reconocer aquella que
traiga consigo beneficios individuales y
colectivos.

Titulo Objetivo Poblacion Actividades o estrategias Autores
objetivo
Miradas Desarrollar Estudiantes de | Disefo de la intervencion: basada en Bellver
criticas en el habilidades de | bachilleratoy la educacion para el cambio climatico. Marti'y
aula didlogo, debate | secundaria Componentes de la intervencion: Llenera
y razonamiento expresién de ideas previas sobre el del Castillo
colectivo en cambio climatico mediante dinamicas (2010)
torno a temas de la pedagogia de la expresion y
ambientales: el teatro del oprimido. Debatir en
soberania torno a las opiniones sobre el cambio
alimentaria climatico. Mediante conferencias,

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2. Intervenciones para la promocién de conductas alimentarias saludables y sostenibles
desde un enfoque del marketing social

Titulo Objetivo Poblacion Actividades o estrategias Autores
objetivo

Uso del Incrementar el Estudiantes | Disefo de la intervencion: basado en los Carriedo
mercadeo consumo de agua de primaria | componentes del marketing social, etal.
social para en escolares de la 1) Investigacion formativa: falta de y poca | (2013)
aumentar el | Ciudad de México disponibilidad de agua.
consumo de | atravésdeuna 2) Componentes de la intervencion:
aguaen es- intervencion de “producto’, tomar agua de una forma
colares mercadeo social. divertida; “plaza”y “precio” garantizar la
mexicanos disponibilidad de agua en garrafones en

diversos puntos en la escuela, ya que la falta
de esta fue una de las principales barreras
identificadas; “promocién’, se comunicaron
mensajes clave a través de materiales y
medios de comunicacién para promover el
consumo de agua en la escuela y el hogar

y mejorar los conocimientos, actitudes y
practicas, asi como reducir algunas barreras
para el consumo de agua. Se entregd un
diario de consumo de bebidas para el
autorregistro del consumo de bebidas
durante el dia.

3) Segmentacion: audiencia primaria:
ninos de 9y 10 afos; audiencia secundaria:
padres y maestros. Con duracién de 3
meses.

Conductas promovidas: toma agua simple,
toma agua, aunque no tengas sed, Lleva
botella de agua simple todos los dias, uso
de pipimetro todos los dias, solicitar a
padres agua simple en la mesa.
Evaluacion: se evalud el incremento del
consumo de agua a través del diario de
registro de ingesta de agua al inicio y al final
de la intervencion.

Resultados: los nifios del grupo
intervencién (n=116) aumentaron en 38 %
el consumo de agua reportado durante el
horario escolar, mientras que en el grupo
control (n=167) disminuyd en 21 % (140 ml),
diferencias (p<0.05). En una submuestra, el
consumo de bebidas azucaradas reportado
disminuy6 437 ml en el grupo intervencién
y 267 ml en el grupo control (p<0.05).
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Titulo Objetivo Poblacion Actividades o estrategias Autores
objetivo

Programa El objetivo del Mujeres Disefio de la intervencién Zacarias
“5 al dia” programa es embara- 1) Investigacion formativa: se detectd etal.
para promover el zadasy un bajo consumo de frutas y verduras (2006)
promover el | consumo de madres de en la poblacion adulta, especialmente
consumo de | verdurasy frutas preesco- en poblacién vulnerable como mujeres
verduras y a nivel nacional lares embarazadas.
frutas en en cinco 0 mas 2) Componentes de la intervencion:
Chile porciones por dia, el programa se integra de campanias

a fin de contribuir
a prevenir la
incidencia de
cancery otras
enfermedades
crénicas asociadas

con la alimentacion.

publicitarias y actividades educativas
especificas en escuelas, lugares de trabajo
y supermercados. Se entreg6 informacién
especifica acerca de como incorporar

mas porciones de frutas y verduras en

la alimentacion habitual. Se realizaron
seminarios y capacitacion del programa
para profesionales de la salud y educacién
acompanados. Entrega de materiales
disefiados y validados para apoyar la
capacitacion y difusién del mensaje del
programa: cartillas y dipticos, carpetas,
lapices, block y magnetos para colocar en
un lugar visible del hogar o lugar de trabajo.
3) Segmentacion: audiencia primaria,
mujeres embarazadas y madres con nifios
menores de 6 afios en control. Audiencia
secundaria, profesionales de la salud.
Conducta promovida: incluir al menos 5
porciones de frutas y verduras al dia en la
dieta habitual.

Evaluacion: se evalud el consumo de
verduras y frutas en la poblacién en estudio
alinicio y un afno después de realizada la
intervencion.

Resultados: aumento de la intencién y el
consumo del 20% sobre la medicién inicial.
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Titulo Objetivo Poblacion Actividades o estrategias Autores
objetivo
Fruits and Objetivos de Mujeres Disefio de la intervencion Erinosho
Veggies- la campana: 1. jefas de 1) Investigacion formativa: se detecté un | etal.
More Matters | Concienciar al familia bajo consumo de frutas y verduras (FV) en la | (2012)
campaign publico sobre la poblacién adulta.
[Mas frutasy | importancia de 2) Componentes de la intervencion: la
verduras consumir una intervencion se compone de una campana
es mejor] dieta rica en de comunicacién y acompafiamiento
frutas y verduras e informacién nutricional en linea. Los

a diario para una
mejor salud. 2.
Proporcionar a

los consumidores
informacion
especifica sobre
como incluir mas
porciones de frutas
y verduras en sus
rutinas diarias

3. Aumentar la
disponibilidad de
frutas y verduras en
el hogar, la escuela,
el trabajo y otros
lugares donde se
sirven alimentos.

mensajes se difundieron en medios
digitales y medios impresos en tiendas,
escuelas y espacios de trabajo. Los
mensajes contenian elementos acerca de
nutrientes de las frutas y verduras, tipos y
presentacion de FV, beneficios a la salud y
en la prevencion de enfermedades; entorno
familiar y actividad fisica. Materiales
complementarios de la campana: Los
consumidores veran el logo Fruits and
Veggies-More Matters en envases de
alimentos y anuncios en tiendas, anuncios
en linea, recetarios y recomendaciones en
el sitio web y en los espacios de trabajo y
escuelas. El acompafamiento y asesoria
nutricional en linea se otorgd a través de

la pagina web y con personal de nutricién
capacitado.

3) Segmentacion: audiencia primaria,
dirigido a madres jefas de familia ocupadas;
audiencia secundaria, profesionales de la
salud.

Conducta promovida: incrementar

el consumo de frutas y verduras en las
comidas del dia.

Evaluacion: se evalud el incremento en

el consumo de frutas y verduras en la
poblacion objetivo a través de autorreporte.
Resultados: el 39 % de los participantes
reportaron consumir 5 porciones de frutas
y verduras al diay 61 % consumian menos
de 5 porciones al dia. El consumo diario

de 5 porciones de frutas y verduras fue

1.33 veces mayor entre los adultos que
respondieron correctamente el nombre de
la campana, en comparacién con quienes
respondieron que no lo conocian. La
probabilidad de consumir 5 porciones de
frutas y verduras al dia fue 1.55 veces mayor
entre aquellos adultos que respondieron
correctamente la recomendacion “consumir
de 5 a 13 porciones de frutas y verduras

al dia” en comparacién con quienes
respondieron que no sabian.
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elecciones alimentarias de los adultos. Los
participantes describieron su ultima comida
y por qué la eligieron. En segundo lugar,
los participantes presentaron sus propios
mensajes para convencerse mutuamente
de realizar las sustituciones dietéticas
deseadas. En tercer lugar, el moderador
mostré siete mensajes aleatorios, disefiados
por el equipo de investigacion para
fomentar las sustituciones dietéticas
objetivo como parte de la campaia
(mensajes en formato de publicacion en
redes sociales o anuncio emergente). Los
siete mensajes tenian una duracién de 20
segundos cada uno, con un tema diferente
(ej. pequerios cambios, grandes beneficios;
advertencia; progreso sobre la perfeccién).
Los siete mensajes incluyeron referencias
tanto a la salud como a la sostenibilidad
ambiental. Los participantes votaron por los
mensajes que mas los convencieron para
realizar la sustitucion dietética objetivo.

En cuarto lugar, el moderador concluyé la
discusion con preguntas de cierre.

3) Segmentacion: audiencia primaria,
adultos jévenes de 18 a 25 afios residentes
de Estados Unidos.

Conducta promovida: aceptabilidad del
mensaje de sustitucion dietética presentes
en la campana.

Evaluacion: entrevista y grupos focales.
Resultados: los mensajes se percibieron
como mas eficaces cuando fomentaban
cambios dietéticos especificos y
alcanzables. Los participantes encontraron
que los mensajes eran mas efectivos
cuando fomentaban un cambio dietético
especifico (es decir, bien definido) y
alcanzable, ademas de aquellos mensajes
cortos y positivos.

Titulo Objetivo Poblacion Actividades o estrategias Autores
objetivo

Mensajes Examinar las Adultos de Disefio de intervencion. Grum-
para percepciones de los | 18 a 25 afos | 1) Investigacion formativa: se recolecta mon
fomentar adultos emergentes informacidn de estudios previos respecto etal.
sustituciones | sobre los mensajes a las recomendaciones y el consumo de (2024)
alimentarias | que fomentan alimentos en la poblacién de estudio en
saludablesy | las sustituciones EE. UU.
sostenibles dietéticas 2) Componentes de la intervencion:

saludables y la intervencion constaba de cuatro

sostenibles. secciones. Primero, debate general sobre las

Fuente: elaboracion propia.
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Recomendaciones y retos

De acuerdo con la evidencia encontrada, la implementacion de estrategias
de educacién para la promocién de conductas alimentarias saludables y
sostenibles requiere un diagnoéstico o analisis previo del contexto para la
identificacion de problemas y contingencias que pudieran actuar como ba-
rrera o promotor de la conducta deseada. Es necesario delimitar la poblacién
o segmento objetivo como parte del disefio de las intervenciones para la
promocion de conductas alimentarias y sostenibles, puesto que sera un ele-
mento clave para favorecer la apropiacion de la conducta esperada a través
de estrategias y mensajes especificos. Es importante que las estrategias y los
mensajes se basen en situaciones locales y cotidianas que viven las personas.
Esto favorece la comprension y aceptabilidad de los mensajes y contribuye
a despertar respuestas emocionales que fungen como detonadores del cam-
bio de conducta deseado.

Una de las limitaciones de los estudios revisados es la falta de segui-
miento a largo plazo de los efectos y cambios de la conducta esperada en la
poblacion objetivo. De alli se espera seguir analizando estudios longitudi-
nales que incluyan estrategias de monitoreo. Otro punto es la dificultad de
realizar intervenciones o disefiar mensajes especificos a las caracteristicas
de la poblacion objetivo, toda vez que esto requiere mayor inversion de
tiempo por parte del equipo de investigacion. Sin embargo, es necesario
realizar siempre una investigacion formativa que permita adecuar los com-
ponentes de la intervencion a la poblacion objetivo.

Conclusiones

La suma del marketing social y la educacion para el cambio climatico en el
desarrollo de intervenciones educativas y mensajes que incentiven la adop-
cién de conductas alimentarias sostenibles y saludables supone un avance
para disminuir barreras cognitivas, psicosociales, ambientales y culturales
que obstruyen el cambio de conductas, y, por tanto, permiten la promocion,
adopcién y el mantenimiento de estilos de vida que favorezcan a la salud
humana y ambiental. El cambio de conducta es un proceso complejo, mas
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no imposible, que requiere el analisis del contexto, por lo que es fundamen-
tal la implementacion de estrategias basadas en diversas disciplinas como
el marketing desde el enfoque social y la educacion para la accién y el cam-
bio, de manera que facilite la adopcién y el mantenimiento a largo plazo de
las conductas deseables, abordando factores individuales y ambientales.
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