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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

Muchas son las variaciones semanticas otorgadas al término "consumo responsable” Entre las
mas utilizadas podemos encontrar “consumo ético”, "consumo ecoldgico”, “consumo consciente”
y “consumo verde" Todos estos términos, en mayor o menor medida, estan alineados con unos
objetivos concretos: evitar la expoliacion del planeta, tomar conciencia de la limitacion de los

recursos, actuar contra el trabajo esclavo y en pro de los derechos humanos, etc.

El consumo responsable es un concepto inicialmente defendido por organizaciones sociales
y ecologicas que consideran que las personas deberian cambiar sus habitos de consumo,
ajustandolos a sus necesidades reales y decantandose en el mercado por opciones que
favorezcan la igualdad social y la conservacion del medioambiente. Posteriormente, a
finales de los afios noventa, han sido las empresas, mediante la responsabilidad social
empresarial (RSE), las que se han introducido en este ambito, generando mas confusion en
los consumidores. Ambos conceptos, consumo responsable y RSE, tienen muchos puntos
en comun, como el medioambiente, la sociedad y la defensa de los derechos humanos,
de manera que nos encontramos con dos movimientos que aparentemente comparten
el fondo pero no la forma, ya que difieren a la hora de sefalar quién debe ser el agente
activo. Las asociaciones sociales y ecologistas creen que el causante de la relevancia actual
del consumo responsable es el sector empresarial, mientras que estas organizaciones de
negocios mayoritariamente comparten la vision de que son los consumidores los que han
hecho Ilegar al mercado a estos niveles de produccion y consumo.

En todo caso, el objetivo comun de ambos movimientos es cambiar las pautas de compra
del consumidor final, que se ve sometido, de esta forma, a un flujo de informacién a
veces contradictoria y salpicada de confusion, controversia y datos incoherentes. Esto
conduce, en cierto modo, a la desinformacion, o como apuntan Markkula y Moisander
(2012), a "la perplejidad del mercado ante discursos confusos procedentes de una variada,
cambiante y agresiva aparicion de rumores, noticias y pseudodatos sobre sostenibilidad
y ecologia”. En definitiva, consumir de manera responsable deberia significar aplicar
criterios "de responsabilidad” a la decision de consumo, es decir, criterios éticos, sociales
y medioambientales. Esto no significa simplemente tener en cuenta el impacto del
consumo, tanto en el entorno (social y medioambiental) como en uno mismo (alcohol,
medicamentos, etc.). La inclusion de estas pautas en la decision de consumo deberia llevar
al decisor a sopesar las alternativas, en términos de sus consecuencias, en cada uno de los
ambitos sefalados y a decidir, en funcion de su racionalidad, su capacidad econdmicay su
grado de implicacion con el entorno y consigo mismo.

En el anterior Cuaderno' se hablaba del desarrollo sostenible como un enfoque
diferenciado del desarrollo macroecondmico, ya que introduce en la produccion de los
bienes y servicios los costes sociales y medioambientales, al igual que otras variables. En
este Cuaderno hacemos de nuevo hincapié en la necesidad de realizar transformaciones
en la cultura y en la sociedad, no solamente con el cambio de patrones de produccion y
consumo, sino dandoles también un caracter sustentable para que se mantengan a largo
plazo. Por ello, este "desarrollo sustentable” debe usar como base la generacion de nuevas
relaciones humanas, politicas y econdmicas, nacionales e internaciones, que creen culturas
basadas en el reconocimiento de la escasez de recursos y de la dignidad de la persona.
En otras palabras, se debe conseguir una transformacion cultural y social, tanto de los
consumidores como de los empresarios, que no solo se adapte a las leyes y los protocolos,
sino que también modifique su forma de pensar, sus habitos y sus comportamientos.

Para debatir este tema, le dedicaremos dos ediciones de la Serie de Cuadernos de la
Catedra. En este primero se tratard como reaccionan las empresas a las peticiones del
consumidor de ofrecerle opciones mas atentas con la sociedad y su entorno, mientras que,
en el proximo, el tema a profundizar serd como puede anticiparse la empresa y pedir a sus
clientes cambios de mentalidad en su consumo.

"la responsabilidad social y la contribucién al desarrollo, Peird, A., 2012:
www.ieseinsight.com/doc.aspx?id=1443¢&ar=17
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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

En la actualidad, la poblacion total del planeta ronda los 7.000 millones de personas y, segun
predicciones de la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), podria alcanzar los 9.500 en el afio
2075. Esto hace que, si se quiere que los ingresos, el consumo y el nivel de vida aumenten para
todos, se deba concienciar a la gente del impacto que eso puede tener en el medioambiente. Por
ejemplo, un consumidor de Estados Unidos puede tener un impacto ecoldgico cincuenta veces
superior que un ciudadano de la India, basandonos en sus gastos de consumo per capita.

En enero del 2013, la Institution of Mechanical Engineers del Reino Unido publicd un informe
llamado Global Food: Waste Not, Want Not?, cuyo impacto mediatico llegd hasta nuestro pais. En el
mismo, se alerta de que entre el 30y el 50% de los alimentos se desperdician, ya sea en la cosecha,
en el transporte o en el almacenamiento. Supermercados que rechazan las frutas y hortalizas
que no tienen un aspecto impecable por las exigencias de alimentos “perfectos”, promociones
"dos por uno" que incitan a comprar mas de lo que necesitamos, acumulando productos en la
nevera que acaban pasando directamente al contenedor, o los descartes en la pesca (porque los
peces son inmaduros, porque la cantidad capturada supera las cuotas asignadas y no se puede
desembarcar, o para ganar espacio en el barco para especies mejor pagadas) son ejemplos de
practicas insostenibles. Los mismos autores consideran que, mejorando las infraestructuras
agricolas y propiciando un cambio de mentalidad en el consumidor occidental, el mundo podria
suministrar entre un 60 y un 100% mas de comida para atender las necesidades futuras.

Esto no es sino un ejemplo menor de los problemas causados por nuestro consumo, y hay muchos
mas. Para consequir soluciones a estas cuestiones cotidianas debemos conocer primero quién
es el consumidor responsable, por qué se preocupa y qué herramientas tiene para fomentar ese
cambio en sus practicas.

2.1. (QUIEN ES EL CONSUMIDOR RESPONSABLE?

Enla literatura economica del siglo XIX aparece la figura del "homo economicus”, usada por primera
vez por John Stuart Mill (1836) para referirse a la persona cuya naturaleza se ve modificada por el
estado social, animandole a desear una mayor riqueza y a ser capaz de comparar la eficacia de los
medios para la obtencion de este fin. En lo que se refiere a su consumo, se presenta al consumidor
como un agente aislado y concentrado en su propio interés. En palabras de Tim Harford (2008),
"el homo economicus no entiende de emociones humanas como el amor, la amistad o la caridad,
o incluso la envidia, el odio o el enojo -solo el egoismo v la codicia-. El sabe que nunca comete
errores, tiene voluntad de poder ilimitada y es capaz de realizar imposibles y complejos calculos
economicos y financieros de manera instantanea e infalible”. Pero el mismo autor defiende que
este concepto ha evolucionado, ya que "las personas, ademas de maximizar su satisfaccion,
también consideran ciertas interdependencias entre sus preferencias, contando con la libertad de
elegir de acuerdo con sus actitudes fisicas e intelectuales y no solo por la renta de la que dispone
su bolsillo". Es decir, los individuos no son seres puramente egoistas, egocéntricos y codiciosos,
sino que también llevan a cabo acciones sin esperar recibir a cambio algo material, como pueden
ser las actividades filantropicas o el empleo de tiempo y recursos al servicio de causas comunes.
En este sentido, se busca la creacion de “valor social”, y cuando este agente se desenvuelve en el
mercado, es cuando podemos hablar del consumidor responsable.

2 Global Food: Waste Not, Want Not, Institution of Mechanical Engineers (Reino Unido), 2013:
www.imeche.org/Libraries/Reports/Global_Food_Report.sflb.ashx

Cuadernos de la Catedra “la Caixa" de Responsabilidad Social de la Empresa y Gobierno Corporativo - IESE



RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

Cualquier persona puede ser un consumidor socialmente responsable, siempre que se guie
por “comportamientos y decisiones de compra que pongan en consideracion los problemas
ambientales y de los recursos, siendo motivados no solo por el deseo de satisfacer las
necesidades personales, sino también por un interés ante las posibles consecuencias
adversas y sus efectos". Asi, su satisfaccion resulta de la suma de la propia con la del
bienestar de la sociedad, y su complacencia se vera cubierta por la evitacion de cualquier
perjuicio o malestar al conjunto de la sociedad ya que, de producirse este, se afiadiria otro
coste al ya de por si existente de caracter econdmico.

2.2. ;POR QUE SE PREOCUPA?

El consumidor responsable regula su consumo a partir de valores humanos, realiza sus
adquisiciones de manera consciente, se pregunta de donde vienen y donde pueden
terminar, y se complace al mismo tiempo que sabe autolimitarse cuando eso va en contra
de la preservacion de los recursos naturales para el disfrute de las siguientes generaciones
o afecta a otras personas: por ejemplo, el deseo de preservar el pequefio negocio, no
comprandolo todo en los supermercados y adquiriendo productos en las pequefas tiendas
de barrio.

Recuadro 1. El retorno de envases en Alemania

Hace diez afios, el que era ministro aleman de Medio Ambiente, Conservacion
de la Naturaleza y Seguridad Nuclear, Jiirgen Trittin, puso en marcha un sistema
de deposito, devolucion y retorno de envases para garantizar la mejor seleccion
de los plasticos para reciclar y reutilizar, que consiste en que los ciudadanos
devuelvan los envases a los comercios a través de maquinas, 0 manualmente a
los dependientes, a cambio de un vale de 25 céntimos (de euro) que la persona
puede canjear o que le sirve de descuento en el tique de compra. Con esta
formula, el consumidor paga en el establecimiento el precio del producto junto
con una cantidad adicional en concepto de depdsito, que se le devuelve una vez
retorna el envase, ya sea de refresco, agua o cerveza (en el 2013, también se
introduciran los zumos, pero se han descartado los lacteos para evitar los malos
olores de los envases almacenados). Adicionalmente, se siguen manteniendo
los contenedores amarillos (para bolsas de plastico, bandejas de porexpan o
aluminio, envases de detergentes, latas de conservas y otros plasticos) ya que
esta medida no buscaba ser un sustituto de estos, sino un complemento a una
mecanica que se consideraba insuficiente.

Este cambio enla cultura del reciclaje ha hecho que se logren tasas de recuperacion
de envases del 98,5% (segun la ONG alemana Deutsche Umwelthilfe), con un
nivel de calidad que facilita el reciclaje, ya que se evita la mezcla de materiales
muy diversos y la suciedad que se da con el contenedor amarillo, lo que complica
la fabricacion de nuevos envases.

Mas de cuarenta paises han copiado o adaptado este modelo con resultados
parecidos, entre los que se encuentran Dinamarca, Suecia, Noruega y Holanda.
En conclusion, con este sistema, los envases han pasado de ser un estorbo a un
tesoro, y a nadie se le ocurre ya tirarlos por la calle, lo que, colateralmente, ha
eliminado imagenes que por desgracia eran habituales, como las de desperdicios
abandonados en bosques, playas y otros parajes naturales.

3 Antil (1984)
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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

Antes de analizar las conductas de las personas frente al consumo, debe quedar claro dicho
concepto, ya que muchas veces se considera esta palabra sinénimo de “compra de productos
o servicios", lo que no siempre es asi. Las practicas del consumo se pueden clasificar en tres
categorias*: adquisicion (compra, donacion, herencia, regalo, etc.), uso y eliminacion (ya sea
reciclar, transformar, reutilizar o tirar). Consecuentemente, la mentalidad de cambio que propone
el consumo responsable no debe tomarse solo en el momento de adquisicion del producto, sino
también en las etapas posteriores de uso y desecho del mismo.

Para conocer la actitud de los espafioles frente a este tema nos basaremos en el estudio solo en
el momento de Consumo responsable y desarrollo sostenible: tendencias de consumo responsable
2012 elaborado por el Club de Excelencia en Sostenibilidad y Eroski, con la colaboracion de
IPSOS Espaia y del Ministerio de Empleo y Seguridad Social. En la tabla de la Figura 1 se
encuentran las puntuaciones dadas por usuarios esparioles a ciertas actitudes personales, a partir
de tres posiciones: completamente en desacuerdo (puntuaciones del O al 4), ni de acuerdo ni
en desacuerdo (del 5 al 8) y completamente de acuerdo (9 o 10). En ella se muestra que el
reciclaje (mediante el uso de bolsas reutilizables en los supermercados), el ahorro energético de
los electrodomésticos y los ecocarburantes son los que aglutinan mayor consenso. En el otro
extremo se encuentran los alimentos ecoldgicos y las acciones realizadas por las empresas, tanto
en materia de desarrollo sostenible como de proyectos sociales. Esta contraposicion, que dobla
el desacuerdo con las primeras posiciones, puede ser debida a dos factores que se consideran
importantes cuando se habla de consumo responsable: la calidad y cantidad de informacién
disponible y la disposicién de los usuarios a pagar por la RSE.

Figura 1. Comportamientos y valores que orientan el consumo responsable

Completamente en desacuerdo Completamente de acuerdo
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

ACTITUDES
"En compras en comercio valora que tengan bolsas reciclables” | 22 1]
"Ante la compra de un electrodoméstico me fijo mas
en el ahorro de energia (o de agua) que en el precio”
"Soy partidario de repostar el coche con el carburante menos
dafiino para el medio ambiente aunque sea un poco mas caro” T
"Procuro comprar a empresas que sé que son respetuosas
con el medio ambiente incluidos sus proveedores respectivos” [ 36 | 6 |
"Estoy dispuesta a pagar hasta 5 euros mas al mes por una
energia eléctrica producida por energias renovables” [ 35 7]
"Cuando compro ropa y complementos procuro que sean
producidos en paises que respetean los derechos humanos” [ 31 ]3]
"Si es posible elijo viajar en tren antes que en
otros medios, incluyendo el coche particular” [ 31 | 4]
"A la hora de comprar me fijo en que el producto o servicio
tenga etiquetado o informe de medio ambiente” |25 1]
"Cuando compro, me importa el lugar de procedencia del
producto: cuanto mas lejos, peor para el medio ambiente” [ 24 [3]
En alimentacion, procuro elegir productos ecologicos
aunque sean mas caros" [ 19 ]3]
"A la hora de elegir proveedor de servicios (telefonico,
financiero, eléctrico...), es muy importante para mi lo que las [ 13 | 5 |

empresas hacen en materia de desarrollo sostenible”

Cada vez recuerdo y tengo en cuenta mas los proyectos
sociales de las grandes empresas” [ 12 | 5 |

Unidad de medida % Completamente en desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo |l Completamente de acuerdo lll NS/NC

Fuente: Consumo responsable y desarrollo sostenible: tendencias de consumo responsable 2012,
Club de Excelencia en Sostenibilidad y Eroski, con la colaboracion de IPSOS Espafia y del Ministerio
de Empleo y Seguridad Social.

# Heilbrunn (2005)
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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

Generalmente se pone mas énfasis en los derechos de los consumidores que en sus
obligaciones, pero también es cierto que estos son los primeros que deben asumir su
parte de responsabilidad en la degradacion ambiental y en el agotamiento de los recursos
porque, al fin y al cabo, su consumo es el que marca las pautas de produccion de la
industria. Consecuentemente, deben conocer la fuerza potencial de la cual disponen para
iniciar la transicion a un modelo de desarrollo sostenible en la sociedad.

Pero las actitudes y motivaciones actuales de los consumidores hacia el consumo
responsable aun no son las iddneas. Un estudio realizado por Gonzalez, Korchia, Menuet
y Urbain (2009) revela que los consumidores no premian a las empresas comprometidas
con el medioambiente y la sociedad, aunque si castigan a las que no lo son. A esto debe
sumarse que el consumidor todavia no esta dispuesto a asumir un mayor coste por un producto
de produccion responsable frente a otro que no lo es. En igualdad de condiciones econdmicas,
es cierto que valora tal compromiso, pero no por ello premia y acepta pagar mas.

Para la obtencion de datos empiricos respecto a las afirmaciones anteriores, nos remitimos
al informe que publico PricewaterhouseCoopers en el 2005 basado en una encuesta
efectuada a 750 espaiioles que realizan habitualmente el aprovisionamiento de alimentos
y bebidas para el hogar. Mientras que el 35% de los encuestados afirmo haber castigado
alguna vez a una organizacion si ha tenido el conocimiento que realizaba practicas
consideradas no responsables, solo el 4% del total dice hacerlo habitualmente o siempre.
Otro dato relevante es que el 74% de la muestra expresa que estaria dispuesto a dejar de
comprar productos o servicios de empresas que no apuesten por acciones socialmente
responsables.

Figura 2. Mapa global de la actitud de los consumidores frente a la RSE

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Ha castigado a empresas PG EE | siempre [ A menudo
no responsables \ Alguna vez
¥ Probabalemente no
Predispuesto a castigar 18 | 8 W Nur/]ca | Seguro que no
HNs /Nc

Busca proactivamente
productos responsables /-!_II
Alrededor de 20% 6 +
/ Alrededor de 5% - 10%
Pagaria algo mas por T m Casi nada (menos del 5%)
productos responsables W Ns/Nc

Fuente: La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC),
PriceWaterhouseCoopers, 2005.
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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

En definitiva, el reto al que se enfrenta la poblacion actual es el de aprender a consumir
de acuerdo con unos determinados valores; preguntandose si realmente necesita lo que
adquiere, demandando a las organizaciones con mensajes publicitarios o0 modelos que
limitan la libertad de eleccidn y exigiendo procesos de produccion y distribucion de bienes
y servicios mas respetuosos con el entorno y con sus ciudadanos, para asi no hipotecar
la vida de generaciones futuras, mediante la estabilizacion en el modelo actual, que
podriamos llamar como “la generacion del usar y tirar". En estas acciones esta latente que
el uso de productos nocivos para la salud y el entorno, la acumulacion de prendas en el
armario o de alimentos en la despensa (entre otros ejemplos fisicos de "consumismo”),
el no reciclaje de productos reutilizables y/o no biodegradables (o con dificultad para su
eliminacion) y la baja atencion a los procesos de produccion y distribucion que pueden
facilitar practicas como el trabajo esclavo o infantil y otros son cada vez mas tenidos en
cuenta por el usuario, tanto final como intermediario, en la adquisicion y el consumo
de productos y servicios. Por ello, es aconsejable que las organizaciones empresariales
empiecen a introducir en sus procesos de decision estos factores —aunque es verdad que
puede haber una gran distancia entre lo que los consumidores manifiestan en las encuestas
y lo que luego llevan a cabo en la realidad-.
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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

Hemos visto como el consumidor responsable hace uso de su poder en la adquisicion, el
uso y la disposicion de productos y servicios para comunicar a las empresas su deseo de
minimizar o eliminar efectos dafiinos y maximizar el impacto positivo de sus decisiones
de consumo a largo plazo. Del mismo modo, las organizaciones pueden dar cabida, entre
sus objetivos, a este publico, para lo cual deberan tener una mision, una vision y unos
valores alineados con dicha actitud, y llevar a cabo las estrategias y politicas adecuadas
(de producto, de marketing, de distribucion, de formacion del consumidor, etc.).

Cada vez mas, las opciones de los consumidores van ligadas a la expresion y reafirmacion
de su identidad, ya sea individual o colectivamente, adquiriendo asi productos o servicios
que estan mas de acuerdo con sus valores. Ademas, gracias a las nuevas fuentes de
informacion surgidas en los Ultimos afios, las personas estan mas informadas de lo que
pasa a su alrededor, haciéndose cada vez mas conscientes de los impactos sociales y
medioambientales que generan los bienes y servicios que consumen. Es por ello que los
consumidores esperan mensajes auténticos y transparentes por parte de las empresas, a la
Vez que acciones consistentes con sus peticiones de responsabilidad social. Los mensajes
ambiguos o confusos de compafiias que quieran proyectar una imagen que no va con su
personalidad pueden no ser utiles, ya que existen casos de presion social hacia empresas
con actitudes poco proclives a la defensa de los derechos humanos o el medioambiente,
entre otros, como son los casos de algunas organizaciones del sector textil por las pobres
condiciones laborales de sus fabricas del sureste asiatico o British Petroleum (BP), por el
derrame petrolifero en el Golfo de México (ver recuadro 2).

3.1. LA PRESION SOCIAL DEL CONSUMIDOR

Los consumidores pueden jugar varios roles como medida de presion hacia las empresas y
los sectores, para motivarlos a emprender cambios®:

® Union en grupos de apoyo y posible posterior fusion con asociaciones mas amplias.
® Masa critica de consumidores que promueven el desarrollo de mercados,
indirectamente, influencian las practicas y politicas empresariales.

® Consumidores con liderazgo, entendidos como agentes activos, que dirigen sus
esfuerzos hacia la obtencion de un cambio de mentalidad de las organizaciones.
® Consumidores como agentes del cambio ontoldgico, en el sentido de perseguir
la generacion de un punto de inflexion entre su predisposicion a la adquisicion
de bienes (o servicios) y la vision de la relacion entre empresas y clientes.

Para dar ese efectivo toque de atencion a las organizaciones empresariales, Monroe
Friedman (2006) divide la presion social en dos formas de actuacion hacia una conciencia
socialmente responsable: en inglés, el "boycott” (boicot) y el “buycott” (conjugacion de las
palabras “comprar” y “boicot”, antonimo del "boycott"). En el primer caso hablariamos de
"una actividad organizada de forma colectiva para defender los derechos civiles" u otras
causas o, en otras palabras, una forma de penalizar actitudes poco éticas. Con "buycott”,
por su lado, nos referimos a una forma de premiar a las empresas socialmente responsables,
hablando de una contraposicion entre la opcién de no comprar como penalizacion vy la
de comprar como recompensa al trabajo bien hecho. Ambas acciones no son solo llevadas
a cabo por grupos de activistas aislados. Su influencia social es considerable, sobre todo
debido a las facilidades y formas de interaccion que ofrece internet a través de blogs y
redes, haciendo que, si no se detecta a tiempo, el remedio al mismo (en el caso del boicot)
sea dificil de encontrar y el impacto negativo en la marca (con la reputacion que lleva
asociada), incalculable.

5 Hye-Jin Paek y Michelle R. Nelson (2009)
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RSE + RSC: las responsabilidades de la empresa y el consumidor (1)

Recuadro 2. El boicot en un mundo globalizado

El 20 de abril del 2010 hubo un escape en la plataforma petrolifera semisumergible
Deepwater Horizon, de BP, sequido por una explosion y posterior hundimiento de
la plataforma, que produjo once victimas mortales. El escape, que tuvo lugar en
el yacimiento de Macondo, en el Golfo de México, fue de entre 35.000 y 60.000
barriles de crudo al dia (entre 5.600 y 9.500 m3/dia), amenazando asi las costas de
Luisiana, Mississippi, Alabama, Texas y Florida.

La reaccion no se hizo esperar y, desde Facebook, se llamé al boicot con la pagina
Boycott BP, llegando a superar los 765.000 "Me gusta” hasta el 2013. La asociacion
de consumidores Public Citizen también animé a no comprar productos de BP
durante tres meses (tercer trimestre del 2010), con el apoyo de 22.000 firmas,
respondiendo a protestas convocadas tanto en Estados Unidos como en el resto
del mundo. Otras llamadas fueron las de artistas como Lady Gaga y Korn o las de
activistas de Greenpeace escalando la sede de BP en Londres.

Seguin Associated Press', BP sufrio a mediados de 2010 un descenso de las ventas
entre el 10% y el 40% en algunas de sus 11.000 estaciones de servicio en Estados
Unidos, contando sus marcas BP, AMOCO y ARCO.

! http://www.foxnews.com/us/2010/06/29/trade-group-bp-cash-distributors-gasoline-lost-sales-boycotts/

Pero, ¢qué es lo que lleva a los consumidores a unirse a las corrientes de presion social?
Principalmente cuatro razones®:

e El altruismo: a menudo, las personas dan mas peso a las consecuencias
de algo sobre otros que sobre ellos mismos, basado en obligaciones morales
internalizadas por el individuo. Por lo tanto, esta conducta suele materializarse
mediante acciones que conducen al fin ultimo de ayudar a los demas, siendo el
motor mas fuerte de los que aqui se mencionan.

¢ El liderazgo de opinion: es la tendencia a ejercer influencia en los procesos
de opinion y decision de otros, con la conviccion de que con su actitud seran
capaces de cambiar la sociedad.

e La ética en la publicidad: hay razones para creer que los impulsores del
“buycott” y el boicot también creen que una publicidad de la RSE es posible.
Consecuentemente, es facil identificar qué actitudes son buenas o malas en
la conducta de las funciones de promocion. Casos claros son la publicidad
de productos controvertidos (alcohol, tabaco, etc.), el impacto en audiencias
vulnerables -como los niflos- en ciertas campafas, 0 representaciones
cuestionables por razon de sexo, edad, raza, etc., en anuncios en los medios.

¢ La actitud ante las empresas y las marcas: los consumidores socialmente
responsables suelen ser escépticos ante las campafias de marketing, como
consecuencia de sus reticencias ante la informacion sobre los productos o
servicios que compran, tanto la proporcionada por las mismas empresas en los
envases 0 anuncios publicitarios, como por otros, conocidos y desconocidos
(el caso mas claro es el de las redes de opinion). Evidentemente, queda claro
que el boicot se dirigira a las empresas y marcas cuya imagen no esté alineada
con una actitud socialmente responsable, sustentdndose en las evaluaciones
generalmente negativas de sus clientes habituales. Otro dato a tener en cuenta
es que, generalmente, las compafiias mas conocidas yfo con marcas mas
reputadas suelen ser mas proclives al boicot y los pequefios comerciantes al
"buycott" (donde suele tener un impacto mas fuerte) ya que en ambos casos el
consumidor cree elegir la opcidon que mas huella deje.

5 Hye-Jin Paek y Michelle R. Nelson (2009)
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Figura 3. Principales causas por las que el consumidor dejaria de comprar

Sueldos por debajo de la media del sector
y contratos basura

Horas extras no remuneradas

No utilizacion de proveedores locales
Abuso de poder ante los proveedores
Despidos improcedentes

Fraude o corrupcion en los tribunales
Falta de informacion al consumidor

Falta de esfuerzo por disminuir su impacto
medioambiental

Falta de garantias en la salud y seguridad de
sus empleados

Publicidad no respetuosa

Publicidad engafiosa

Actuacion en contra del desarrollo del tercer mundo
Discrimina género, color, raza o religion

No respeto a los derechos humanos

Pruebas con animales

Consumidores sin respuesta satisfactoria

Seguridad e higiene alimentaria
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Mano de obra infantil o trabajo forzoso

Fuente: La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC),
PriceWaterhouseCoopers, 2005.

Para conocer algunas de las causas por las que el consumidor dejaria de consumir ciertos
bienes y servicios, es decir, ser participe de un boicot, nos volveremos a remitir al estudio
de PricewaterhouseCoopers citado en el apartado anterior. En el mismo se agrupan dichas
fuentes de boicot en tres bloques, seguin su grado de importancia:

® En primer lugar, las causas que mas preocupan a los consumidores son
aquellas practicas que atentan contra los derechos fundamentales de los
empleados, tanto internos, como de los proveedores de los cuales se surten, y
de los mismos consumidores, como pueden ser la falta de respeto a los derechos
humanos y laborales y la insuficiente garantia de sequridad alimentaria de los
productos que fabrican o comercializan, asi como la inadecuada gestion de las
reclamaciones.

® Posteriormente estan las acciones que se consideran moralmente incorrectas
pero que no afectan a la salud ni a la integridad del consumidor, como la
comunicacion mediante una publicidad incorrecta u otras vias de informacion,
la falta de garantia de sequridad y salud para los empleados, la insuficiente
proactividad para disminuir los impactos medioambientales y las practicas
fraudulentas o corruptas.
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Recuadro 3. La alternativa al boicot: el “buycott”

El "buycott” es una estrategia menos conocida que su antonimo, pero aun asi existen
iniciativas que lo promueven. Una de ellas son las camparias "Carrotmob” (www.
carrotmob.org), en la que un grupo de personas, comandadas por una organizacion
sin animo de lucro, decide gastar su dinero mediante compras colectivas, apoyando
a una empresa a condicion de que esta se comprometa a realizar mejoras sociales
o medioambientales que los mismos usuarios consideren que son necesarias (como
una mayor eficiencia energética, el uso de energias alternativas o de envases
biodegradables, etc.). El nombre viene de una composicion linglistica anglosajona
que habla de un "movimiento zanahoria”, en el sentido de comprender esta
hortaliza como un “cebo-recompensa” a un comportamiento bien recibido por los
consumidores.

El primer “"Carrotmob” tuvo lugar el 29 de marzo del 2008 en San Francisco,
Estados Unidos. Brent Schulkin, su fundador, propuso a 23 comercios que idearan
planes de transformacion para que se convirtieran en la tienda mas "amiga del
medioambiente” (ecofriendly) de la zona, prometiendo una oleada masiva de
consumidores en un dia al establecimiento que mas porcentaje de ese hipotético
incremento de ventas dedicara a reinvertir en mejoras que hicieran al negocio mas
eficiente energéticamente. La apuesta ganadora fue la de K&M Market, con un
22% de reinversion. El dia de la campana, la tienda gand 9.200 dolares y uso la
parte proporcional de ganancias que habia comprometido a modernizar su sistema
de iluminacion.

El "Carrotmob” ya lleva a sus espaldas 250 campafias en veinte paises alrededor
del mundo.

® Por ultimo, y no menos importante, ya que cuentan con mas de la mitad del
apoyo de los consumidores, estan aquellas practicas que se identifican como
parte de la problematica del mercado laboral y social, como los sueldos muy
bajos, la no remuneracion de las horas extras, la existencia de contratos basura,
la realizacion de despidos improcedentes o el abuso de poder de las empresas
con los proveedores en perjuicio del desarrollo local a través de la compra de
materias primas a organizaciones de la comunidad.
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3.2. PRIMEROS PASOS: EL MARKETING CON CAUSA Y EL COMERCIO JUSTO

Las empresas pueden responder a esta presion social del consumidor de dos maneras:
ignorarla y continuar con sus practicas pasadas o escuchar las peticiones de los
consumidores responsables y proponer alternativas de produccion, distribucion y consumo.
Algunas de las opciones que actualmente se practican son el “marketing con causa” y el
comercio justo, entre muchas otras.

En el “marketing con causa” (“Cause-related marketing”, en inglés), las empresas destinan
a causas benéficas parte del beneficio que obtienen de las ventas realizadas, en forma de
transferencia monetaria o de bienes y servicios. En Esparia son conocidos ejemplos empresas
como Arbora & Ausonia en su compromiso con el cancer de mama, o la leche RAM con Unicef
contra la desnutricion infantil en Mauritania, entre otros muchos.

Para asegurar el éxito de este tipo de iniciativas es importante unir recursos y esfuerzos
con socios estratégicos, habitualmente organizaciones no gubernamentales sin animo de
lucro (ONG), para aprovechar el know-how y potencial comunicativo que poseen. Por ello,
los siete puntos mas importantes a comunicar son’:

® El tipo de alianza establecida entre la organizacion y la ONG y/o la causa
promulgada.

® |os perfiles de la institucion no lucrativa y de la empresa que promueve el
marketing con causa.

® | a causa apoyada y los objetivos previstos.

¢ La forma y el momento de la donacion o accion.

® | os resultados esperados y obtenidos.

® | a cantidad final conseguida y el destino final de los fondos.

¢ El sistema de control de los recursos logrados.

Recuadro 4. La implicacion total del consumidor en la causa social

Caja Navarra planted en el 2004 la iniciativa "Tu eliges: ti decides” (tetd.
cajanavarra. com) como un nuevo derecho para los clientes, dandoles la capacidad
de decidir, con todas las consecuencias, el destino de los beneficios que generan
individualmente en la entidad y que van destinados a la obra social, convirtiéndose
asi en configuradores del presupuesto de la misma.

En la edicion del 2013, se han modificado los criterios debido a los cambios
organizativos de la entidad. Hasta la fecha, la distribucion de los fondos destinados
a obra social la decidian los clientes de Caja Navarra. Tras la cesion del negocio
financiero a CaixaBank, la caja ha querido ampliar ese derecho a todos los
ciudadanos, no solo a sus clientes. Por ello, ha abierto la participacion a personas
mayores de 18 afios censadas en la comunidad foral, las cuales pueden elegir un
proyecto social al que se destinaran diez euros, de forma presencial en las oficinas
u online, presentado por una entidad social sin animo de lucro, que haya sido
constituida como minimo hace dos afios y esté inscrita en el Registro de Entidades
de Navarra.

El programa pondra a disposicion de los navarros 5.14 millones de euros, los cuales

proceden, sobre todo, de los dividendos generados por la participacion en el
accionariado de CaixaBank.

7 Sorribas (2011)
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Estas iniciativas, ademas de buscar el evidente lucro por parte de las empresas, pretenden
conseguir una participacion activa de los consumidores en apoyo a una causa social. Es
importante recordar que este tipo de campafas solo son efectivas si detras esta el trabajo
de haber implantado, directamente o a través de una fundacion de la organizacion, una
cultura responsable con la sociedad y su entorno, ademas de contar con la complicidad de
los grupos de interés que se relacionen con la causa. Por ultimo, y tal como se comento
anteriormente, de nada servird llevar a cabo propuestas encaminadas a conseguir la
implicacion de los consumidores socialmente responsables si de verdad no tienen una
imagen consolidada de esa empresa como institucion proactiva en conseguir un cambio
hacia el desarrollo sostenible o hacia otros objetivos sociales.

Otro de los primeros movimientos para iniciar este cambio hacia un modelo sostenible
ha sido el comercio justo, definido por la FINE (International Federation of Fair-Trade
Networks) como una “asociacion comercial basada en el didlogo, la transparencia y el
respeto que busca una mayor equidad en el comercio internacional, contribuyendo al
desarrollo mediante el ofrecimiento de mejores condiciones comerciales y la confirmacion
de los derechos de productores y trabajadores”. Su objetivo principal es "ser un revulsivo de
las condiciones de produccion percibidas como injustas, insostenibles y poco transparentes”,
que se construye “sobre una critica a los efectos secundarios, sociales y medioambientales,
de los mercados mundiales y las multinacionales"®.

El comercio justose implanto a través de ciertas ONG como Oxfam, pero en los tltimos quince
afos se ha profesionalizado y comercializado, incrementando el nimero de importadores
e incrementando exponencialmente su cuota de mercado. En el caso particular de Espaia,
segun la Coordinadora Estatal de Comercio Justo, junto con Fairtrade Espaiia y la Agencia
Espaiiola de Cooperacion Internacional para el Desarrollo, la facturacion de productos de
comercio justo en el 2011 Ileg6 a los 26 millones de euros, lo que supone un aumento del
16,8% respecto al afio anterior. La alimentacion contintia siendo el motor del sistema,
con un 88% de las ventas (variacion de un +27% respecto al 2010); los que mas impulso
tienen dentro de esta categoria son el caf¢, el cacao y el azlcar. Por ejemplo, en el caso
del primero, se ha conseguido que mas de la mitad de las compras, ya sea en grano, molido
0 en maquinas de vending, sean de comercio justo. Detras de la alimentacion esta la
artesania, con un 109%.

Segun expone la propia Intermon Oxfam en su espacio web?®, el comercio justo se rige por
diez estandares:

1. Creacion de oportunidades para productores y productoras desfavorecidos
econdmicamente, en desventaja econdémica o marginados por el sistema de
comercio convencional.

2. Gestion transparente de las organizaciones y de sus relaciones comerciales,
fomentando la participacion de sus empleados, miembros o productores a
través de procesos colectivos de toma de decisiones y/o negociaciones formales
e informales.

3. Relaciones comerciales justas, teniendo en cuenta el bienestar social,
econdmico y medioambiental de los productores marginados, para asi construir
relaciones a largo plazo basadas en la solidaridad, la confianza y el respeto
mutuo.

4. Establecimiento de un precio justo en el contexto local o regional, definido
como aquel que se ha acordado a través del didlogo y la participacion y que
cubra no solamente los costes de produccion, sino también que permita
una produccion socialmente justa y ambientalmente responsable, de igual
remuneracion entre hombres y mujeres.

5. Respeto de las normas sobre trabajo infantil y explotacion laboral.

8 Zick Varul (2008)
® http://www.intermonoxfam.org/es/que-hacemos/comercio-justo/como-trabajamos/criterios-de-comercio-justo
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6. Compromiso con la equidad de género, la no discriminacion y la libertad de
asociacion en la contratacion, remuneracion, acceso a la formacion, promocion,
y finalizacion o jubilacion, ya sea por raza, casta, nacionalidad, religion,
discapacidad, género, orientacion sexual, pertenencia a organizaciones,
afiliacion politica, edad, estado legal o VIH/sida.

7. Promocién de condiciones de trabajo y practicas saludables y seguras con
el objetivo de reducir los riesgos para la salud, asi como fomentar el bienestar
social de los trabajadores.

8. Desarrollo de las capacidades de las familias productoras y de toda la cadena
de comercializacion, por parte, tanto de las organizaciones productoras, como
las importadoras.

9. Promocion del comercio justo, ofreciendo informacion sobre la empresa, sus
productos y sus condiciones de fabricacion, respetando siempre los codigos
éticos de publicidad y marketing.

10. Respeto por el medioambiente, con la aplicacion de métodos de produccion
responsables que contemplan el uso de materias primas sostenibles, la gestion
de residuos, la agricultura ecoldgica, el uso sostenible de embalajes, etc.

En lineas generales, el comercio justo no busca Unicamente mejorar las condiciones
de la cadena de produccion, sino también transformar los patrones de consumo de las
personas, ya que debe verse como “una herramienta para moralizar el comportamiento
del consumidor"™.

Para una eficaz implantacion del comercio justo es imprescindible que participen todos los
grupos de interés implicados: granjeros y empleados, intermediarios entre los productores
y las marcas, expertos de la sociedad civil y algunos estamentos publicos. Un ejemplo de
la importancia de este punto es la experiencia de The Body Shop. Esta empresa adquirio
manteca de karité en Africa a precios por encima del mercado: 6,3 toneladas en diez
pueblos del norte de Ghana a un precio base de 1,25 libras por kilo, un 50% mas que el
precio local. Pero ademas, afiadio 0,79 libras por kilo para que los cosechadores pudieran
invertir en colegios locales o en los proyectos de desarrollo que estimaran oportunos. El
problema fue que muchos desconocian la politica de The Body Shop, lo que generé un
aumento de la produccion y un exceso de oferta. Los productores dejaron de cultivar
otras cosechas para aprovecharse de los precios de mercado del karité11, pues percibian
ese precio como un mensaje de que la manteca de karité" era escasa y era dificil cubrir
su demanda. Pero la realidad era distinta, ya que el mundo no necesitaba tal cantidad de
este producto; el resultado no deseado fue que la mayor parte de la produccion extra se
echara a perder.

10Zick Varul (2008)
" Véase definicion del karité en la Wikipedia: es.wikipedia.org/wiki/Vitellaria_paradoxa
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El poder de que disponen las personas con sus acciones de consumo ha quedado plasmado
a lo largo de este Cuaderno. Las empresas lo saben desde hace tiempo, pero el proceso
de asimilacion por parte de los consumidores continua en progreso. Eso puede deberse,
en parte, a las complejidades y los dilemas inherentes al solo hecho de considerarse
responsables del camino que esta tomando nuestro planeta. Lo que también es cierto es
que ese aumento de la conciencia en la persona le da, paralelamente, mas posibilidades
de escoger la eleccion correcta, y si esta no existe, al menos puede tomar una decision
razonada y razonable basada en sus valores y en una informacion fiable. En esta linea hay
que citar la importancia de la cantidad de informacion disponible sobre las practicas social
y medioambientalmente responsables de las empresas: solo un 26% de los consumidores
declara tener informacion suficiente, pero no parece que busquen proactivamente estos
datos; al menos tan solo un 129% afirma hacerlo. Eso si, cuando aumenta la accesibilidad a
dicha informacion y se da a las personas facilidades para su conocimiento, un 33% presta
atencion a noticias o a informacion sobre las practicas de RSE de las organizaciones.

Figura 4. El consumidor frente a la informacion de la RSE
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Fuente: La actitud del consumidor hacia la Responsabilidad Social Corporativa (RSC),
PriceWaterhouseCoopers, 2005.

Otra amenaza detectada en el desarrollo del consumo responsable es que, al igual que las
personas tienen conciencia, también pueden dejarse llevar por las ilusiones, el autoengafo,
la complacencia y el deseo de agradar a los demas, hechos que pueden entorpecer su
avance. Para ser justos, también debe decirse que las recesiones empujan a los consumidores
a tomar decisiones particularmente sensibles a los precios, buscando un ahorro a corto
plazo que no tiene en cuenta el impacto social y medioambiental que se experimenta a
medio y largo. Segun Fernandez y Merino (2005), un 89% de los consumidores sustituiria
un producto por otro mas ético con las mismas caracteristicas fisicas y con el mismo
precio, mientras que, de estos, solo un 65% (el 58% de la poblacion total) estaria dispuesto
a pagar una prima adicional (del 5%, 10% y 15% sobre el precio por parte del 78%, 12%
y 10% de los encuestados, respectivamente).

En cuanto a las empresas, ha quedado patente que el consumidor responsable les exige
un mayor compromiso con la evolucion de su entorno, que comprenda los cambios en los
que esta inmersa la sociedad, que mantenga unos métodos de produccion, distribucion
y venta de sus productos y servicios en linea con las ideas, valores y tendencias tratados
en las lineas anteriores y sin engafar a los ciudadanos mediante mensajes que “vendan”
un comportamiento social, ético y medioambiental ejemplar cuando, en realidad, eso sea
cuestionable.
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Para finalizar, mencionaremos los cuatro retos del consumo responsable y sostenible que
se expusieron en el Commonwealth Club, en un debate organizado por la iniciativa “The
Climate One" (www.climate-one.org):

¢ Dar la vuelta al término “verde": ninglin producto es sostenible al 100%,
al igual que tampoco se debe asociar el consumo responsable a productos o
servicios donde predomine el criterio medioambiental. Por ello, se debe buscar
un concepto que conecte la sostenibilidad con otros factores del entorno.

® lograr que la informacion sea util: se debe llegar a un método de
comunicacion que trasmita los atributos de sostenibilidad de los productos o
servicios de una forma simple para facilitar el proceso de eleccion de los mismos.
La relacién de los consumidores con las empresas se esta transformando,
como consecuencia de un nuevo mundo mas interconectado, que permite la
interaccion entre ambos agentes de forma bidireccional, antes impensable.

* Controlar el sobreconsumo o consumo excesivo: comprar productos
amigables con las causas sociales y medioambientales no quita que la economia
esta llegando a unos niveles de consumo insostenibles. Por ello, en el debate
antes mencionado, Aron Cramer, presidente y CEO de BSR, habl6 de avanzar
hacia la "economia de colaboracion" mediante la innovacion para promover el
uso compartido de los productos con otras personas, ya sean familia, amigos
u otros.

® Apoyar el cambio de comportamiento: conseguir el cambio no es facil, y

requiere la implicacion tanto de las empresas como de los consumidores para
encontrar formas de dar la relevancia que requieren estos temas.
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Esta ultima seccion la dedicamos al lector que desee mas informacion sobre el tema que
hemos abordado en este cuaderno. A continuacion, presentamos libros, informes y articulos
académicos que pueden ayudar a profundizar en la materia.

LIBROS

Hollister, B., R. Willy y A. T. Marlin: Shopping for a better world: The quick and easy guide to
all your socially responsible shopping, Sierra Club Books, 1994.

Kotler, P. y N. Lee: Corporate social responsibility: Doing the most good for your company
and your cause, Wiley India Pvt. Limited, 2008.

Moisander, J.: Representation of green consumerism: A constructionist critique, VDM
Publishing, 2008.

ARTICULOS CIENTIFICOS

® La opinion y la reaccion del consumidor frente a las politicas de RSE de una empresa:
Mohr, LA., DJ. Webby y K.E. Harris: "Do consumers expect companies to be socially
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