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PRIMERA PARTE'

EL CONSUMIDOR ACTUAL

1. El consumidor internacional y la
responsabilidad en el consumo: una
relectura ;jpara un nuevo consumidor?

Vivimos en una sociedad marcada por la globalizaciéon y la inter-
conexion, donde el acto de consumir trasciende fronteras y adquiere
una dimension juridica y social inédita. Esto ha provocado innumera-
bles ventajas y muchas consecuencias de las que no siempre somos
conscientes. Una de ellas es que nos hemos convertido en consumi-
dores internacionales, con las implicaciones juridicas que esto trae
consigo y a las que vamos a hacer referencia en estas paginas.

La globalizacion ha transformado al consumidor en un agente
internacional, cuyas decisiones repercuten no Unicamente en su
entorno inmediato, sino en cadenas de produccidon y consumo que
atraviesan continentes y afectan a comunidades, ecosistemas vy
futuros posibles.

En definitiva, reescribir el analisis del consumidor internacional y
la responsabilidad en el consumo desde una perspectiva discursiva
y critica implica abandonar la comodidad de las respuestas norma-
tivas y abrirse a la complejidad de los conflictos, las disputas y las
posibilidades de transformacién. Solo asi sera posible avanzar hacia
un modelo de consumo y de sociedad verdaderamente justo, soste-
nible y democratico.

1. La responsable de la primera parte es Lorena Sales Pallarés.



EL CONSUMIDOR INTERNACIONAL: PROBLEMAS, PELIGROS Y ALGUNAS SOLUCIONES DESDE LA LEY APLICABLE

1.1. La transformacion del consumidor

Uno de los conceptos que ha emergido con fuerza en este nuevo
paradigma es el del «consumidor responsable», al que luego le dedi-
caremos mas atencion. Sin entrar ahora en el concepto, si es facil
intuir que es aquel que incorpora criterios éticos, sociales y ambien-
tales en sus decisiones de compra. La figura del consumidor res-
ponsable se articula asi en torno a la idea de que las decisiones
de consumo tienen consecuencias que trascienden el &mbito indi-
vidual. Elegir un producto implicara en muchos casos, optar por un
determinado modelo de produccion, por unas condiciones labora-
les, por un impacto ambiental del que el consumidor actual es hoy
consciente. En este sentido, el consumo responsable se convierte
en una forma de participaciéon ciudadana y en una herramienta de
transformacion social.

Este enfoque se alinea con los principios de la economia circular,
que propone un modelo alternativo al sistema lineal de produccion y
consumo. La circularidad implica reducir, reutilizar y reciclar, prolon-
gando la vida util de los productos y minimizando la generacién de
residuos. Para que este modelo sea viable, es imprescindible contar
con consumidores informados, criticos y comprometidos.

El anédlisis y las reflexiones que las implicaciones juridicas de este
nuevo consumidor, asi como su potencial transformador en el marco
de la economia circular y las politicas de sostenibilidad impulsadas
por la Unién Europea, serdn una pieza clave para entender el nuevo
consumidor y en consecuencia reflexionar criticamente sobre coémo
el derecho ha de responder. En este sentido, la Unién Europea ha
comenzado a desarrollar una serie de iniciativas normativas orienta-
das a empoderar al consumidor y a garantizar la transparencia en la
informacion sobre productos, como el Reglamento (UE) 2024/1718
sobre diseno ecolégico para productos sostenibles?, que busca esta-
blecer criterios comunes para asegurar que los productos comercia-
lizados en el mercado europeo cumplan con estandares ambientales

2. Reglamento (UE) 2024/1781 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 13 de junio de
2024, por el que se instaura un marco para el establecimiento de requisitos de disefio
ecolégico aplicables a los productos sostenibles, se modifican la Directiva (UE) 2020/1828
y el Reglamento (UE) 2023/1542 y se deroga la Directiva 2009/125/CE, DOUE nam. 1781,
de 28 de junio de 2024.

10



PRIMERA PARTE. EL CONSUMIDOR ACTUAL

desde su concepcién, o la Directiva contra el greenwashing®, que
distorsionan la percepcion del consumidor y socavan la confianza en
las politicas de sostenibilidad. La regulacion debe garantizar que la
informacioén proporcionada por las empresas sea clara, verificable y
relevante, y que los consumidores puedan ejercer sus derechos de
forma efectiva como veremos en apartados posteriores.

La transicion hacia un consumo sostenible requiere no Unicamente
un cambio cultural, sino también un marco juridico adecuado. Desde
el derecho, esta transformacién exige una revision de los marcos
normativos tradicionales, que han centrado su atencion en la protec-
cién del consumidor frente a practicas abusivas y que han prestado
escasa atencidén a su papel como sujeto activo en la construccion
de un modelo econémico sostenible. El derecho, en este contexto,
no deberia limitarse a reaccionar ante los abusos del mercado, sino
que debe asumir una funcién proactiva, orientada a la promocién de
practicas sostenibles y a la construccion de una ciudadania critica y
comprometida.

1.2. El nuevo consumidor: entre la construccion
social y la vulnerabilidad

Como acabamos de enunciar, en la actualidad, la figura del con-
sumidor ha trascendido el ambito local para situarse en el centro
de una red de relaciones internacionales, donde confluyen intere-
ses econdémicos, sociales y juridicos. Esta transformacién exige una
mirada critica y multidisciplinar donde es imprescindible poner el
acento en la interseccién entre derechos humanos, sostenibilidad
y responsabilidad empresarial. Y ello no Unicamente por la propia
tendencia que se esta produciendo en la sociedad y el derecho sino
porque el papel del consumidor tradicional ha virado hacia nuevos
pardmetros que obligan a hacer una relectura para situarle en el
marco apropiado.

3. Directiva (UE) 2024/825 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 28 de febrero de 2024,
por la que se modifican las Directivas 2005/29/CE y 2011/83/UE en lo que respecta al
empoderamiento de los consumidores para la transiciéon ecolégica mediante una mejor
proteccién contra las practicas desleales y mediante una mejor informacion, DOUE nam.
825, de 6 de marzo de 2024.
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El consumo, lejos de ser un acto meramente econémico, en la
actualidad es un fenédmeno social y simbélico. El consumismo, como
fendmeno inherente a esta sociedad contemporanea, se ha conver-
tido en un elemento identitario que, lejos de limitarse a satisfacer
necesidades basicas, cumple hoy funciones simbdlicas y sociales.
La sociedad que conformamos todos en la actualidad esta identifi-
cada con este consumismo y a él se le achacan innumerables con-
secuencias nefastas a todos los niveles, pero también ha sido el ger-
men de reacciones humanistas y protectoras.

Desde la doctrina se ha buscado explicar el consumismo desde
visiones muy distintas. No es necesario hacer una revisién de las
posiciones sociolégicas mantenidas en las Ultimas décadas. Bastara
con senalar algunas que apuntan a los elementos méas destacados a
nuestro entender para trazar un marco desde el que comprender la
reacciéon y posicionamiento que juzgamos en estas lineas.

Fue Bauman quien en su obra Vida de consumo senalé que el
consumo era algo inherente y natural a todos los seres vivos, un
proceso de intercambio con el entorno para asegurar la sostenibili-
dad, la reproduccién vy el desarrollo de la vida. A partir de esta idea
del consumo como necesidad béasica, hay quienes sostienen que la
forma en que se satisface una necesidad puede crear mas necesi-
dades. Esto ha hecho que se haya buscado una clasificacion de /as
necesidades (sin entrar en este momento en valorar hasta qué punto
lo son realmente) para llegar a la conclusién de que las necesida-
des son fundamentales, especificas e invariables frente a factores
externos, cambiando con el tiempo las acciones, medios y modelos
que aplica la humanidad para satisfacerlas. Desde esta artificialidad
en la necesidad, lo innecesario puede volverse fundamental y estos
deseos insaciables de adquirir una mayor cantidad de bienes es lo
que conocemos COmo consumismo.

Es importante no perder de vista que hoy consumir es un acto
identitario y emocional, una forma de construir la propia identidad.
Las decisiones de compra estdn profundamente ligadas a las emo-
ciones, a la pertenencia a comunidades y a la necesidad de expresar
valores personales. El marketing ya no se dirige solo a la razén, sino
que apela a la emocion, al propésito vy a la autenticidad. Las marcas
que logran conectar emocionalmente con sus publicos son las que
generan vinculos duraderos, de modo que las empresas han reaccio-
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nado introduciendo en sus marcas elementos que van mas alla del
propio producto, de modo que cuando el consumidor lo adquiere no
solo consigue adquirir un bien, sino que con él viene la satisfaccion
maéaxima. Puede traducirse en una autorrealizacion. Ahora el consu-
midor puede sentir que, al adquirir un determinado producto, més
alla de saciar una carencia vital (real o provocada), se han realizado,
porque bien se sienten al nivel de personas a quienes admiran o
porque buscan estar por encima de otros. Quienes més han enten-
dido esta funcién del consumo han sido las empresas (razén por la
cual van a ser parte fundamental de este trabajo). Junto a vendernos
productos, han conseguido que los consumidores busquemos a tra-
vés de lo que nos venden adquirir elementos que hablen de nuestro
éxito, de lo seguros, felices, iguales o diferentes que somos. Com-
pramos una imagen de nosotros mismos para exponerla en redes,
porque buscamos ser socialmente aceptados. Y ello incluso cuando
la filosofia de la marca represente una disrupcion frente a las ten-
dencias de moda mayormente aceptadas. Las empresas han cap-
tado tan bien la esencia del consumismo actual que pueden llegar a
vendernos lo disruptivo como un valor positivo, donde el consumi-
dor pueda sentirse bien consigo mismo al verse como alguien que
rompe esquemas y estereotipos.

De este modo el consumismo se definiria como un deseo cons-
tante de tener mucho mas de lo que necesitamos, buscando un sen-
tido de plenitud y obviando en muchas ocasiones las consecuencias
que pueda traer consigo este afan. Porque, sobre todo en los con-
sumidores jovenes, se ha observado una adiccion a las compras,
aunque podriamos decir lo mismo de casi cualquier franja de edad.
La facilidad en el acceso a plataformas digitales en los dispositivos
moviles ha aumentado las compras en todas las edades, aunque en
los consumidores mas jévenes este aumento se ha visto incremen-
tado por factores como la impulsividad, la ansiedad, la insatisfaccion
personal, la falta de intereses no relacionados con el consumo, la
creciente aceptacion de valores materialistas, la vulnerabilidad psi-
coldgica y la falta de habilidades para controlar los gastos. Y no es
descabellado que estas causas pincelen otro rasgo del consumidor
actual como el de ser un consumidor socializado, que, como senalé-
bamos anteriormente hace uso del consumo para autorrealizarse y
construirse una identidad adaptada a un estatus social que se ansia.
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Pese al elevado nivel de armonizacion que se ha alcanzado en el &mbito de los con-
tratos de consumo gracias a la promulgacién de un amplio elenco de normas en el seno
de la UE que regulan muy diversos aspectos de los contratos de consumo, el recurso a
las normas de conflicto sigue siendo obligado para los jueces de los Estados miembro.
De un lado, el esfuerzo armonizador de las instituciones comunitarias no abarca, al
menos todavia, a todas las materias y, ademas, los instrumentos comunitarios Unica-
mente se proyectan sobre los supuestos de naturaleza intracomunitaria pero no sobre
los supuestos extracomunitarios. De otro, armonizacion no es igual a unificacién.

El consumidor actual se enfrenta a demasiados retos: ha de ser responsable, soste-
nible, diligente... Frente a él, los instrumentos se suceden: atribucion de competencia
judicial, ley aplicable a los contratos, reconocimiento y ejecucion de las sentencias
obtenidas...

Junto al tradicional enfoque de derecho internacional privado, la obra incorpora una
vision practica de lo que debe suponer la exigencia como consumidores de la diligencia
debida en derechos humanos que cabe exigir a las empresas con las que como con-
sumidores contratamos. Todo esto entrafa problemas y peligros legales para los que
ofreceremos algunas soluciones actuales y practicas.
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