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INTRODUCCION

La accion de consumir, implica la adquisicidon de bienes y servicios a fin de
satisfacer las necesidades basicas propias de la condicién humana. Es un acto de
libertad, una accién ineludible y parte de nuestra vida cotidiana.

Como miembros activos de la sociedad y generador de su progreso, el
consumidor tiene gran responsabilidad. Es por ello que resulta necesario crear mayor
conciencia critica y solidaria respecto a las formas actuales de consumo.

OBJETIVOS

Los objetivos de esta investigacion son realizar un diagnostico sobre el nivel de
conocimiento y aplicacion de acciones de Consumo Responsable en América Latina, y
junto a ello establecer una comparacion entre la situacién de Argentina y los distintos
paises de la regién, dado que se trata de un area de vacancia de informacion.

Para ello, se seleccionaran distintos paises latinoamericanos sobre los cuales
se basara la investigacion y se definiran variables de comparacién en relacion al tema
gue surgen de la conformacién del Marco Tedrico, que es lo que en esta presentacién
se expone, centrandose en el andlisis del Consumo Responsable y en su impacto en
las acciones de Responsabilidad Social Empresaria de empresas y organizaciones.

METODOLOGIA

El disefo de la investigacion es exploratorio con un enfoque cualitativo. La
metodologia empleada es de tipo documental y analitica basada en el analisis de
datos secundarios.

La busqueda de informacién se realizar4 a través de internet mediante la
consulta en: las paginas web de instituciones vinculadas a Responsabilidad Social
Empresaria y Consumo Responsable, normativa vigente en cada pais, dependencias
del gobierno que trabajen sobre el tema e investigaciones existentes.

RESULTADOS PRELIMINARES

RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA

Tradicionalmente las empresas se constituian con fines exclusivamente
econdmicos, centradas en el interés personal de sus propietarios y dénde no existia
consideracién alguna de promocién humana de sus integrantes, ni del entorno
proximo.

En la realidad actual se presenta un nuevo tipo de empresas, caracterizadas
por aplicar principios éticos reconocidos y aceptados, en cada ambiente y decision, en
consideracién a la empresa misma, sus empleados y a todos con quien se relaciona, y
mas alla de ellos, para con el contexto general en el cual se desenvuelve, adoptando
una posicién activa para lograr la promocion de los miembros de la sociedad de la cual
forma parte. Son las empresas socialmente responsables.
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Los grupos de interés

La presidn ejercida por los “grupos de interés”, son la causa mas importante de
que las empresas actlen éticamente en su medio. Son quienes ponen un freno a la
actuacion desinteresada de las empresas, castigando a aquellas que no operan como
ciudadanos ejemplares.
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Es posible clasificarlos como Primarios, aquellos fundamentales para el
funcionamiento de la empresa y que tienen un interés econémico con la marcha de la
misma; o Secundarios, que son los que tienen un interés mas general.

La siguiente representacion gréafica, muestra la relacion de la empresa con sus
grupos de interés en circulos concéntricos, en relacion al poder de influencia que cada
uno puede ejercer sobre ella.
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El consumidor es el de mayor importancia, ya que es él quien mediante su
eleccion de compra elige o repudia a las empresas segun actien éticamente; lo que
determina su existencia misma: la aceptacion en el mercado.

Actualmente, no sélo toma en consideracion la relacion precio-calidad sino que
opta por aquellos productos que satisfagan sus necesidades tanto materiales como
morales. Estos son los llamados “Consumidores Responsables”.

CONSUMO RESPONSABLE

Sociedad actual de consumo vy cultura del Consumidor Responsable

En la actualidad, el acto de consumir tiene para la generalidad de la poblacién
una importancia superior a la mera satisfaccion de las necesidades basicas. Se trata
de un consumo impulsado por el deseo y la materialidad. Los consumidores se
comportan de manera irreflexiva mediante el consumo compulsivo y desmedido de
bienes y servicios, lo que estd dejando serios desequilibrios medioambientales,
injusticias y desigualdades sociales.

Esto genera que este actual modelo de consumo se encuentre colapsado y no
se vislumbre sostenible en el largo plazo en lo social, ecolégico y econémico; por lo
cual se vuelve necesario un mayor compromiso y concientizacion de la realidad actual,
y una readecuacién de la forma de consumir de manera de lograr un consumo mas
igualitario y universal de todos, una sociedad mdas justa y un medioambiente mas
sustentable.

En paralelo a la situacion mencionada, se puede vislumbrar el surgimiento de
una nueva cultura del consumo, centrada en valores éticos y en una mayor conciencia
de los efectos negativos del consumismo.

El consumidor se convierte en una persona critica, que razona cada una de sus
compras, y que reconoce la responsabilidad que posee sobre su entorno.

Iglesias, José (2009), sintetiza el Consumo Responsable en tres bloques o
dimensiones principales: Consumo Etico, Ecoldgico y Social. Estas dimensiones se
interrelacionan y conforman un todo indivisible. El consumidor contemplard los
impactos ecolbgicos y sociales de su consumo porque tiene una base fuertemente
ética.
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Fuerte ideal de humanizacion:

- Respecto a los trabajadores que intervienen en la produccién,
distribucion y comercializacion de los bienes.

-Respecto al consumo igualitario, universal y equitativo de todos los
habitantes.

-Respecto al mundo que le dejaremos a las generaciones futuras




Obstaculos al ejercicio del Consumo Responsable

Existen una serie de factores que imposibilitan la accién eficaz del Consumo
Responsable. Los mismos se mencionan a continuacién:

- Falta de informacién: Es la clave esencial y base para poder hacer una
eleccion libre y fundada de lo que consumimos, y realizar un consumo
responsable.

- Desconfianza: Poca credibilidad a lo que comunican y hacen las empresas.

- Pesimismo: Por la imposibilidad de medir las repercusiones del consumo.

- Falta de educacion: Tanto en valores como en relacion al consumo
responsable mismo.

- Falta de motivaciéon: No existe alicientes que motiven a los consumidores a
consumir responsablemente.

- Sensibilidad al precio: Dificultades econd6mica para adquirir productos
“responsables”, o falta de incentivos para pagar el sobreprecio de dichos
productos responsables.

- Dificultad de acceso a mercados responsables: relacionado con la distribucion
de estos productos, por no encontrarlos masivamente en todos lados.

Promotores del Consumo Responsable

Mas alla de los obstaculos, se presentan diversas formas de fomentar el
Consumo Responsable, a través de la ayuda de:

e Organizaciones, fundaciones, asociaciones

En relacion al Consumo Responsable, existen en el presente una importante
variedad de ONG referidas a la defensa de los derechos de los consumidores, la
educacién de los mismos, la promocion del comercio justo, la busqueda del desarrollo
sostenible, la proteccién de la naturaleza, el progreso social, el impulsar la
responsabilidad social de consumidores y empresas, etc.

Las herramientas a través de las cuales actian son de variadas caracteristicas,
por ejemplo, a través de campanas publicitarias, de educacion y concientizacion,
campanas activistas para hacer conocer practicas injustas, acciones de cuidado de la
naturaleza, actividades de investigacion, etc.

e Las Administraciones Publicas

Tienen un deber muy grande como impulsores de practicas sostenibles tanto

en los consumidores como en las empresas. Lo cual puede lograr a través de:
impulsar programas de educacion y concientizacion de los consumidores, legislar en
materia de proteccion del consumidor y de exigencias a empresas en lo laboral, en
cuanto a produccion, uso de recursos, informacibn que comunican, promover
proyectos de investigacion relacionados, gobernar con ejemplo haciendo compras
responsables, etc.

e |as empresas

Como impulsores del consumo responsable las empresas socialmente
responsables tienen la mision de educar a los consumidores y de brindarles
informacion veraz y oportuna de sus productos y de las acciones a favor del desarrollo
sostenible que realizan.
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