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ARTICULO

El Marketing en el Siglo XXI: Una critica desde la
Perspectiva de la Sostenibilidad

Marketing in the 21st Century: A Critique from a Sustainability
Perspective

Adolfo Carbal Herrera?
Universidad de Cartagena - Colombia

RESUMEN

En este articulo se realiza una revision de literatura con el fin de analizar
criticamente el papel del marketing en el siglo XXI desde la perspectiva de la
sostenibilidad. A través de una revision de estudios recientes, se destacan las
tensiones entre las practicas de marketing tradicionales y los crecientes desafios
éticos, sociales y ambientales que enfrentan las organizaciones. El andlisis evidencia
como el marketing, aunque histdricamente centrado en el consumo y el
crecimiento econdmico, esta siendo reconfigurado bajo la presion de nuevas
demandas sociales, incluyendo la sostenibilidad y la responsabilidad social
corporativa. El articulo concluye con una reflexidn critica sobre la capacidad del
marketing para transformarse en una herramienta para la regeneracién social y
ambiental, mas alla de su rol habitual en la promocién del consumo.

Palabras claves: Marketing critico; impacto social; sostenibilidad; responsabilidad
social corporativa; ética en marketing.

ABSTRACS

This article conducts a literature review in order to critically analyze the role of
marketing in the 21st century from the perspective of sustainability. Through a
review of recent studies, it highlights the tensions between traditional marketing
practices and the growing ethical, social and environmental challenges facing
organizations. The analysis evidences how marketing, although historically focused
on consumption and economic growth, is being reconfigured under the pressure of
new social demands, including sustainability and corporate social responsibility.
The article concludes with a critical reflection on the ability of marketing to become
a tool for social and environmental regeneration, beyond its usual role in promoting
consumption.

Keywords: Critical marketing; social impact; sustainability; corporate social
responsibility; marketing ethics.
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Introduccion

El marketing, como disciplina, ha jugado un papel central en el desarrollo
econdmico y social desde el siglo XX, facilitando el crecimiento de mercados, la
satisfaccién de necesidades de los consumidores y el incremento del consumo
a escala global. Sin embargo, a medida que avanzamos en el siglo XXI, el
marketing se enfrenta a criticas cada vez mds contundentes, que cuestionan su
contribucidn a problematicas sociales y ambientales emergentes, tales como el
cambio climdtico, la desigualdad y la sobreexplotacion de recursos. La
naturaleza profundamente consumista del marketing tradicional ha sido
sefialada como un factor que perpetua el modelo econdmico lineal, basado en
el uso intensivo de recursos y la maximizacién del crecimiento econédmico, lo
que a su vez genera desequilibrios ecolégicos y sociales (Kilbourne, 2004).

En este contexto, han surgido enfoques criticos que buscan repensar el rol del
marketing, desplazando la atencién desde el beneficio econdmico hacia
objetivos mas amplios que incluyan la sostenibilidad, la ética y la justicia social.
En este sentido, la corriente critica del marketing no solo denuncia las
consecuencias negativas de sus practicas, sino que también aboga por una
transformacién profunda en la relaciéon entre empresas, consumidores y el
entorno. Autores como Sheth, Sisodia y Nirmalya (2006) han planteado que el
marketing debe reorientarse hacia el “bien comdn”, asumiendo una postura
mas responsable y consciente de su impacto en la sociedad y el medio
ambiente.

Alolargo de las Ultimas dos décadas, el concepto de sostenibilidad ha adquirido
un papel preponderante en el discurso empresarial, y el marketing no ha sido
una excepcion. Se ha hablado del green marketing o marketing verde, el cual se
enfoca en la promocién de productos o servicios con atributos ambientales
favorables. Sin embargo, este enfoque ha sido objeto de criticas por su
superficialidad y su tendencia al greenwashing, es decir, la practica de
aparentar una preocupacién por el medio ambiente sin implementar cambios
estructurales reales (Parguel, Benoit-Moreau & Larceneux, 2011). En esta linea,
surge la necesidad de examinar cdmo el marketing puede pasar de ser un motor
del consumo insostenible a convertirse en una fuerza promotora de
transformaciones hacia la sostenibilidad.

Por otro lado, las dimensiones éticas del marketing también han sido objeto de
un creciente escrutinio. El concepto de marketing responsable ha sido
propuesto como una alternativa a las practicas tradicionales, sugiriendo que las
empresas deberian adoptar una perspectiva ética que considere no solo el
bienestar de los consumidores, sino también de las comunidades, los
empleados y el entorno natural (Crane, 2001). No obstante, el marketing ético
aun enfrenta barreras significativas, particularmente debido a la tensién
inherente entre los objetivos comerciales y las responsabilidades sociales y
ambientales.
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En este sentido, el presente trabajo corresponde a una revisiéon de literatura,
que tiene por objeto explorar las criticas contempordneas al marketing,
centrandose en las tensiones entre las practicas tradicionales y los imperativos
sociales y ambientales que han ganado relevancia en el contexto actual. La
revision incluye estudios que analizan el papel del marketing en el fomento del
consumo, su impacto en el desarrollo sostenible y las respuestas éticas que se
han propuesto en el campo. A través de este andlisis, se busca comprender en
qué medida el marketing ha respondido a las demandas de una sociedad mas
consciente vy critica, y si realmente estd en camino de transformarse en una
disciplina mds orientada al bien comun.

La estructura del articulo sigue un orden légico, en primer lugar, seguida a esta
introduccion, se expone la metodologia empleada, una revisién de literatura
con base en varios criterios de seleccidon y el enfoque analitico aplicado a los
documentos analizados. Posteriormente, se presentan los resultados,
destacando las principales tendencias y hallazgos que surgen de la literatura
critica sobre el marketing. Posteriormente, la discusién de estos resultados a la
luz de un enfoque critico para finalmente concluir con una reflexién sobre las
implicaciones futuras para el marketing y su posible reconfiguracién en un
instrumento para el cambio social y ambiental.

Metodologia

La presente investigacion se ha basado en una revisién de literatura, un enfoque
metodolégico ampliamente utilizado para sintetizar y analizar criticamente el
conocimiento existente sobre un tema especifico a partir de fuentes
secundarias (Booth et al, 2021). En este caso, el objetivo de la revisién ha sido
evaluar como el marketing ha sido abordado desde una perspectiva critica,
particularmente en relacion con la sostenibilidad. La revisién se ha disefiado con
el fin de ofrecer una visién sobre los estudios relevantes en la materia,
identificando patrones y tendencias clave en la literatura académica (Snyder,
2019).

Criterios de inclusion y exclusién

Para garantizar la relevancia y actualidad de los estudios revisados, se
definieron los siguientes criterios de inclusidn:

1. Temporalidad: solo se consideraron estudios publicados en los ultimos
15 afos (2009-2023), ya que el enfoque critico del marketing ha ganado
relevancia en este periodo debido a las crecientes preocupaciones
sobre sostenibilidad y responsabilidad social (Fink, 2019).

2. Relevancia tematica: se incluyeron articulos que abordaran el
marketing desde una perspectiva critica, con énfasis en las dimensiones
de sostenibilidad, ética y responsabilidad social. Ademas, se
consideraron estudios que discutieran el concepto de marketing ético o
responsable, asi como criticas al greenwashing.
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3. Tipo de publicacién: se seleccionaron principalmente articulos
académicos revisados por pares, publicados en revistas de alto impacto
en los campos de marketing, sostenibilidad y ética empresarial.
También se incluyeron capitulos de libros y documentos de conferencias
académicas relevantes al tema.

4. Accesibilidad: solo se incluyeron publicaciones en inglés y espafiol,
disponibles en bases de datos como Scopus, y que pudieron obtenerse
por medio del buscador especializado Google Scholar.

Los estudios que no cumplian con estos criterios fueron excluidos, lo que
permitio delimitar el conjunto de investigaciones a aquellas que ofrecieran un
analisis riguroso vy critico del marketing en relaciéon con la sostenibilidad y el
impacto social.

Proceso de busqueda y seleccién de estudios

El proceso de busqueda se llevé a cabo en un periodo de tres meses. Para
identificar los estudios pertinentes, se utilizé una combinacién de palabras clave
disefiadas para capturar el enfoque critico del marketing. Las principales
palabras clave empleadas fueron: «marketing critico», «sostenibilidad en
marketing», «marketing ético», «greenwashing», «impacto social del
marketing», «marketing y responsabilidad social corporativa». Estas palabras
clave fueron combinadas con operadores booleanos (AND, OR) para obtener
resultados mas precisos (Tranfield, Denyer & Smart, 2003).

Tras la busqueda inicial, se obtuvieron 120 estudios potencialmente relevantes.
Posteriormente, se realizd un proceso de seleccién en dos etapas:

1. Revision de titulos y resimenes: en esta primera fase, se excluyeron
aquellos estudios cuyo enfoque no coincidia con el objetivo de la
investigacion, reduciendo el nimero a 80 articulos.

2. Lectura detallada: se seleccionan los documentos a los que se pudo
acceder por medio de Google Scholar, se realizé una lectura integral de
los estudios seleccionados, aplicando los criterios de inclusién y
exclusién previamente definidos. Tras este proceso, se seleccionaron
finalmente 21 estudios que constituyeron el nucleo del analisis.

Sintesis de la informacién

Una vez seleccionados los estudios, se sintetizd la informacion mediante un
enfoque cualitativo (Thomas y Harden, 2008). Para ello, se utilizé un marco de
analisis tematico, que permitié identificar y agrupar conceptos clave y
tendencias emergentes en la literatura revisada. Este enfoque cualitativo
permitio no solo sintetizar la informacidn de manera estructurada, sino también
proporcionar una interpretacién critica de los hallazgos, vinculando las
principales tendencias identificadas en la literatura con el marco teédrico del
marketing critico y la sostenibilidad.
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Resultados

A través de la revisidon de literatura, se identificaron diversas tendencias y
patrones en el andlisis critico del marketing en relacién con la sostenibilidad, la
ética y el impacto social. En esta seccidn, se presentan los principales hallazgos
estructurados en torno a tres ejes temdticos: el marketing y la sostenibilidad, el
marketing ético y la critica al consumo. A continuacién, se exponen los
resultados, acompafiados de tablas que sintetizan la informacion mas relevante
de los estudios analizados.

1. Marketing y Sostenibilidad: Tensiones y Oportunidades

La sostenibilidad ha sido uno de los temas recurrentes en la literatura sobre
marketing critico. Los estudios revisados destacan una tensidn entre el
marketing tradicional, orientado a maximizar el consumo, y los principios de
sostenibilidad, que promueven un uso mas responsable de los recursos.
Muchos autores sefalan que, aunque las empresas han comenzado a
incorporar estrategias de marketing verde, estas suelen ser superficiales y
limitadas al cumplimiento normativo o al uso de tacticas de greenwashing
(Delmas & Burbano, 2011).

Los estudios también sugieren que el marketing podria desempenar un papel
mas significativo en la transicidon hacia un modelo econémico mas sostenible si
se reorientara hacia la promocion de productos duraderos, el consumo
responsable y el desarrollo de economias circulares (Prothero et al., 2011).

Tabla 1. Marketing y sostenibilidad: Principales enfoques y desafios

Autor(es) Enfoque Desafios identificados Recomendaciones
Delmas & Critica al Falta de transparenciaenla Implementar auditorias
Burbano (2011) greenwashing comunicacién verde externas
Prothero et al. Marketing Conflictividad entre Fomentar economias
(2011) sostenible maximizacién del consumo  circulares

y principios de

sostenibilidad
Kilbourne Consumo y Relacién directa entre Redisefiar productos hacia
(2004) sostenibilidad marketing y sobreconsumo  mayor durabilidad
Sheth, Sisodia & Marketing para el Enfoques tradicionales Marketing basado en
Nirmalya (2006) bien comun orientados al lucro a corto  valores sostenibles

plazo

2. Marketing Etico: Principios y Prdcticas

El marketing ético ha sido otro de los focos principales en la literatura revisada.
Estudios como los de Crane (2001) y Laczniak y Murphy (2014) sefialan que el
marketing ético implica la adopcién de principios que van mads alld de Ila
rentabilidad, promoviendo practicas empresariales que respeten los derechos
de los consumidores y minimicen el impacto negativo en las comunidades. Sin
embargo, también se identificaron barreras significativas para la adopcion
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generalizada del marketing ético, como la presion del mercado y los conflictos
entre los objetivos comerciales y las expectativas sociales.

Tabla 2. Marketing ético: Barreras y propuestas

Autor(es)

Aspectos del
marketing ético

Barreras

Propuestas

Crane (2001)

Responsabilidad social
del marketing

Presién para maximizar
beneficios

Incentivar la
transparenciay
responsabilidad

Laczniak y Murphy
(2014)

Principios éticos del
marketing

Conflictos entre
objetivos comerciales y
éticos

Implementar cédigos de
conducta obligatorios

Parguel, Benoit-
Moreau &
Larceneux (2011)

Critica al greenwashing

Superficialidad de las
acciones de
responsabilidad social

Auditorias 'y
certificaciones
independientes

Sheth & Sisodia

Marketing orientado al

Falta de incentivos para

Integrar principios éticos

(2006) bien comun la adopcidn ética en la formacion de
ejecutivos
3. Critica al consumismo: marketing y el fomento del sobreconsumo
Una de las criticas mas fuertes al marketing tradicional es su papel en la
promocién del consumismo y el sobreconsumo. Segun Kilbourne (2004), el
marketing ha sido un motor clave del consumismo desenfrenado,
contribuyendo a la creaciéon de una cultura orientada a la satisfaccién inmediata
y la acumulacién de bienes. Esta critica ha sido amplificada en estudios mas
recientes que examinan los impactos negativos del marketing en la
sostenibilidad global y el bienestar social (Prothero et al., 2011).
Los autores sugieren que, para contrarrestar el fomento del consumismo, el
marketing debe reorientarse hacia la promocién del consumo responsable, la
durabilidad de los productos y la creacién de valores sociales en lugar de
materiales (Jackson, 2009).
Tabla 3. Marketing y consumismo: Criticas y propuestas
Autor(es) Critica Impacto Propuestas
Kilbourne Fomento del Excesivo uso de recursos Marketing para el
(2010) sobreconsumo naturales consumo responsable

Jackson (2009)

Reorientar marketing
hacia valores

Deterioro del bienestar
social y ambiental

Cultura consumista

Prothero et al.
(2011)

Fomento de productos
duraderos

Consecuencias del
consumismo

Aumento de residuos y
contaminacion
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Andlisis de las tendencias emergentes

A partir de los estudios revisados, se observa que el marketing critico ha
comenzado a emerger como un campo de estudio en respuesta a los crecientes
desafios que enfrenta la sociedad en términos de sostenibilidad y justicia social.
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Aunque el marketing sigue operando en gran medida bajo las légicas del
capitalismo y la acumulacién, existe una creciente presién tanto desde la
academia como desde los grupos de interés por transformar el marketing en
una disciplina que promueva el bien comun.

Uno de los hallazgos mas significativos es la creciente critica al greenwashing,
que se ha convertido en un tema recurrente en la literatura revisada. Estudios
como los de Delmas y Burbano (2011) y Parguel et al. (2011) subrayan la
necesidad de desarrollar mecanismos mds robustos para evitar la
superficialidad en las acciones de marketing relacionadas con la sostenibilidad.

Ademads, las barreras para la adopcién del marketing ético, aunque
significativas, también estan siendo desafiadas por nuevas normativas y una
mayor conciencia entre los consumidores. Esto sugiere una oportunidad para
que las empresas que adopten practicas éticas genuinas se diferencien en un
mercado cada vez mas saturado de productos y servicios que intentan
presentarse como “sostenibles”.

Discusion

El andlisis de la literatura realizada en esta revision sistematica ofrece un
panorama sobre el estado actual del marketing desde una perspectiva critica,
destacando importantes tensiones y oportunidades dentro de la disciplina. A lo
largo de los estudios revisados, surge una discusidon recurrente sobre la
necesidad de repensar los fundamentos del marketing y sus impactos en la
sostenibilidad, la ética empresarial y el consumismo. En esta seccidn, se
abordaran estas tensiones de manera critica y se exploraran las posibles
transformaciones que podrian surgir en el campo del marketing.

Uno de los principales hallazgos de esta revisidn es la profunda disonancia entre
el discurso de sostenibilidad promovido por el marketing y las practicas reales
de las empresas (Giraldo et al, 2012). A pesar de que muchas organizaciones
afirman estar comprometidas con la sostenibilidad a través de estrategias de
marketing verde, estas iniciativas suelen ser cosméticas o estan diseifiadas
principalmente para cumplir con los requisitos regulatorios, sin llevar a cabo
cambios estructurales significativos (Delmas & Burbano, 2011). Este fenémeno,
conocido como greenwashing, es ampliamente criticado en la literatura
revisada y representa uno de los mayores obstdculos para la credibilidad del
marketing sostenible (Sun y Shi, 2022; Chen y Chang, 2013).

El estudio de Parguel, et al (2011) sefiala que, aunque el greenwashing puede
ofrecer beneficios a corto plazo en términos de reputacién y ventas, a largo
plazo puede erosionar la confianza del consumidor, lo que representa un riesgo
considerable para las marcas. Este hallazgo sugiere que, si el marketing
sostenible va a tener un impacto real en la transicién hacia economias mas
responsables, deberd ir mas alla de las estrategias de fachada y estar respaldado
por practicas genuinas de sostenibilidad (Peattie y Crane, 2005). Esto implica
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gue las empresas deberan adoptar cambios mas profundos en sus modelos de
negocio, orientandose hacia economias circulares y modelos de produccién
menos intensivos en recursos (Prothero et al., 2011).

No obstante, esta transformacidn del marketing hacia la sostenibilidad enfrenta
barreras significativas, como la presion continua por parte de los accionistas
para maximizar los beneficios y el corto plazo como horizonte predominante
para la toma de decisiones empresariales (Sheth, Sisodia & Nirmalya, 2006).
Kilbourne (2010) argumenta que estas barreras no son meramente
operacionales, sino que estan profundamente enraizadas en las ldgicas
estructurales del capitalismo contempordneo, lo que limita la capacidad del
marketing para desempefiar un papel transformador en favor de la
sostenibilidad. En este sentido, autores como Crane (2001) proponen que una
verdadera transformacién del marketing hacia la sostenibilidad no solo
requerira cambios a nivel empresarial, sino también una reconfiguracion de las
reglas del juego econémico global.

Otro tema recurrente en los estudios revisados es la tensidén entre la retdrica
del marketing ético y las barreras que impiden su adopcién plena. Si bien el
marketing ético ha sido ampliamente debatido en la literatura, con propuestas
que abarcan desde la creacién de cédigos de ética hasta la implementacién de
practicas de responsabilidad social corporativa (Laczniak y Murphy, 2014; Nill y
Schibrowsky, 2007; Giuliani et al, 2012), los estudios sefialan que estas
iniciativas suelen verse limitadas por las exigencias comerciales. En particular,
los conflictos entre maximizacion de beneficios y responsabilidad social
contindan siendo una barrera critica (Crane, 2001).

El marketing ético, como concepto, implica una reformulacion de las
prioridades empresariales, poniendo en el centro los intereses de la sociedad y
del medio ambiente, mds alld de los intereses de los accionistas (Porter y
Kramer, 2011; Vergara et al, 2019). Sin embargo, Laczniak y Murphy (2014),
identifican que muchas empresas que afirman practicar un marketing ético en
realidad no logran alinear completamente sus acciones con sus discursos, lo que
pone en duda la autenticidad de sus compromisos. A nivel practico, esto se
traduce en iniciativas de responsabilidad social que son, en su mayoria,
reactivas y superficiales, en lugar de ser integrales y transformadoras.

En este sentido, la literatura también sefiala que los consumidores estan cada
vez mas atentos a las inconsistencias entre el discurso ético y las acciones
empresariales, lo que plantea un desafio adicional para las empresas que no
logran cumplir con sus promesas. Como indican Crane (2001) y Delmas y
Burbano (2011), la falta de coherencia entre las palabras y las acciones puede
tener consecuencias negativas para la reputacién de las marcas, lo que,
paraddjicamente, puede incentivar a las empresas a adoptar practicas mas
genuinas. Sin embargo, Sheth y Sisodia (2006) argumentan que, mientras las
presiones estructurales del capitalismo contintden incentivando la maximizacién
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de beneficios a corto plazo, es poco probable que el marketing ético se
convierta en una norma generalizada.

Por ultimo, la critica mas contundente al marketing tradicional proviene de su
papel en la promocién del consumismo. Autores como Kilbourne (2004) y
Prothero et al. (2011) sefialan que el marketing, tal como se practica en su
forma tradicional, no solo fomenta el consumo, sino que esta intrinsecamente
vinculado a la creacidn de una cultura del exceso. Esta cultura se basa en la
nocion de que el bienestar individual y social depende del consumo continuo
de bienes, una idea que ha sido ampliamente criticada por sus consecuencias
ambientales y sociales.

Los estudios revisados sugieren que el marketing ha jugado un rol clave en la
construccion de esta cultura consumista, ya que promueve productos y
servicios que no solo satisfacen necesidades, sino que también crean nuevas
demandas que son innecesarias o insostenibles (Jackson, 2009). Esto ha llevado
a un uso excesivo de los recursos naturales, un aumento de la contaminacién y
una aceleracion del cambio climdtico, contribuyendo a la insostenibilidad global
(Kilbourne, 2010).

La critica al consumismo, por lo tanto, implica una reevaluacién profunda del
papel del marketing en las sociedades contemporaneas. Segun Jackson (2009),
el marketing debe alejarse de la promocién del consumo desmedido vy
reorientarse hacia la promocion de valores no materiales, como la durabilidad
de los productos y el bienestar colectivo. Este enfoque requeriria un cambio
paradigmatico en la forma en que las empresas entienden el éxito, moviéndose
hacia modelos de negocio que prioricen la sostenibilidad a largo plazo sobre las
ganancias a corto plazo.

Sin embargo, este cambio también enfrenta importantes desafios. Como
sefialan Prothero et al. (2011), el marketing estad profundamente imbricado en
las estructuras de poder del capitalismo global, lo que limita su capacidad para
operar como una fuerza transformadora sin una reconfiguracion mas amplia de
las dinamicas econdmicas. En este sentido, autores como Kilbourne (2010)
argumentan que, aunque el marketing tiene el potencial de convertirse en una
herramienta para el cambio social y ambiental, este potencial sigue siendo
limitado por las estructuras que perpetian la légica del consumismo vy la
acumulacién de capital.

Sin embargo, a pesar de las limitaciones y barreras sefialadas, los estudios
revisados sugieren que el marketing estd en un punto de inflexion. La creciente
presién social y regulatoria, junto con un cambio en las expectativas de los
consumidores hacia una mayor sostenibilidad y responsabilidad social, podria
impulsar una transformacion mas profunda en el campo del marketing. Autores
como Sheth y Sisodia (2006) sostienen que, si bien el marketing tradicional ha
estado al servicio del crecimiento econémico y el consumo masivo, hay una
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oportunidad para que se convierta en un agente de cambio que promueva el
bienestar colectivo.

Para que esto ocurra, serd necesario que las empresas adopten practicas mas
radicales en términos de sostenibilidad y ética, pasando de una postura reactiva
a una proactiva. Esto incluye no solo evitar prdacticas engafiosas como el
greenwashing, sino también comprometerse con modelos de negocio que
promuevan un equilibrio entre el crecimiento econdmico y el bienestar social y
ambiental (Prothero et al., 2011).

Conclusiones

A lo largo de esta revisidn de literatura, se ha explorado cémo el marketing ha
sido criticado por su rol en el fomento del consumismo, la superficialidad de sus
iniciativas de sostenibilidad y la falta de coherencia en la adopcidon de principios
éticos. Los resultados indican que, aungue el marketing ha intentado adaptarse
a las demandas sociales y ambientales, sigue existiendo una disonancia
significativa entre sus objetivos comerciales tradicionales y las expectativas
contemporaneas en torno a la sostenibilidad y la ética.

Uno de los principales hallazgos es la prevalencia del greenwashing, una
practica que permite a las empresas beneficiarse del marketing sostenible sin
implementar cambios reales en sus operaciones. Esta tendencia, si bien
inicialmente efectiva para las empresas, puede erosionar la confianza de los
consumidores a largo plazo y plantea un desafio fundamental para las marcas
gue deseen ser percibidas como genuinamente responsables. Para superar este
obstaculo, serd necesario que las empresas adopten estrategias de
sostenibilidad que no solo respondan a las normativas, sino que estén
intrinsecamente vinculadas a la creacién de valor a largo plazo, tanto para el
medio ambiente como para la sociedad.

En cuanto al marketing ético, la revision sugiere que, a pesar de la retdrica
empresarial, persisten importantes barreras para su implementacién. Las
empresas contindan priorizando la maximizacidon de beneficios a corto plazo
sobre los compromisos éticos y sociales. Sin embargo, el creciente escrutinio
por parte de los consumidores y reguladores podria impulsar una mayor
adopcion de principios éticos en el futuro. Esto propone una oportunidad para
gue el marketing se reoriente hacia practicas mds responsables, siempre y
cuando las estructuras econdmicas y empresariales también se ajusten a esta
nueva realidad.

Finalmente, la critica al consumismo sigue siendo una de las areas mas
relevantes del marketing critico. El marketing, como promotor del consumo
masivo, estd siendo llamado a redefinir su rol en la sociedad. La reorientacion
hacia modelos de negocio que prioricen el consumo responsable y la
durabilidad de los productos sera clave para mitigar los impactos negativos del
marketing en el medio ambiente y la sociedad.
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