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“Saber cuidar se constituye en el aprendizaje fundamental dentro de los desafios
de supervivencia de la especie porque el cuidado no es una opcion: los seres
humanos aprendemos a cuidar o perecemos”.

(Bernardo Toro, 2014)
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RESUMEN

El objeto de esta investigacion fue determinar si la aplicacion de estrategias de
Responsabilidad Social Empresaria (RSE) generaba algtn tipo de ventaja competitiva para
el empresario que las practica.

Para poder analizar una realidad mas concreta, se establecio que el estudio se llevaria
a cabo a en una muestra de, por un lado, directivos de hoteles de tres estrellas de la ciudad de
Resistencia y, por el otro, de sus consumidores.

En tal sentido, se plante6 como objetivo general de esta pesquisa, determinar las
condiciones necesarias para que la aplicacion de RSE, en su capitulo atinente a la relacion
con el consumidor, genere una ventaja competitiva de la empresa.

En efecto, se ha podido determinar que para que la RSE genere ventajas competitivas,
¢ésta debe ser desarrollada en mercados donde se practiquen comportamientos de consumo
responsable.

Por su parte, la metodologia de investigacion responde a una estrategia de abordaje
cuali-cuantitativa, con un disefio de tipo exploratorio-descriptivo y de corte transversal en
cuanto a su temporalizacion.

Para la implementacion del estudio en su aspecto empirico se realizaron, analisis
descriptivos -en relacion a los proveedores y consumidores- y correlacionales, tendientes a
medir el grado de relacion a nivel de la muestra y de la poblacion, respectivamente. Para esta
parte del estudio, se utilizaron fuentes primarias: encuestas y analisis de estos instrumentos.

También se llevo a cabo un trabajo de tipo bibliografico para la conformacion del
marco teorico para el que se utilizaron fuentes de datos secundarias.

La principal conclusion a la que pudo arribarse fue que los consumidores encuestados
se encuentran iniciando su camino hacia el consumo responsable, hallandose comprometidos
con sus valores y realizando algunas practicas, pero no pueden ser calificados como
consumidores responsables, segin fueron definidos en el marco tedrico. Por su parte, al
analizar los resultados de las encuestas a proveedores, surge que éstos no implementan un
sistema de gestion de su RSE, al menos en el capitulo atinente al stakeholder consumidor,
aunque si realizan algunas acciones aisladas, relacionadas a este concepto. En la practica,
ambos sujetos consideraron las acciones de RSE respecto al consumidor como potenciales

generadoras de ventajas competitivas.
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ABSTRACT

The purpose of this investigation was to determine if the application of strategies of
Corporate Social Responsibility (CSR) generates a sort of competitive advantage for business
men who practice them.

To analyze a more concrete reality, it was established that the study would be carried
out in a sample of, on the one hand, managers of three star’s hotels of Resistencia city and,
on the other, on its consumers.

In this sense, the general objective of this research was to determine if the application’s
conditions of CSR, in its chapter refer to the relationship with the consumer, generates a
competitive advantage for the company.

In fact, it has determined that CSR to generate competitive advantages, it should be
developed in markets where responsible consumption behaviors.

By the way, the research methodology responds to a strategy of qualitative-quantitative
approach, with an exploratory-descriptive design type and transversal in terms of its timing.

To applicate the study in its empirical analyses, there were performed descriptive
studies - in relation to suppliers and consumers - and correlative analysis, to measure the
degree of relationship on the sample and on the population level, respectively. For this part
of the study, we used primary sources: surveys and analysis of these instruments.

It was Also conducted a bibliographic work for the construction of the theoretical
framework using secondary data sources.

The main conclusion which was reached was that surveyed consumers are starting their
way towards responsible consumption, being committed to their values and making some
accountable practices, but they cannot be qualified as responsible consumers, as they were
defined in the theoretical framework. Moreover, to analyze the results of the polls to
suppliers, it arises that they don’t implement a management system of its CSR, unless in the
relevant chapter related to consumer stakeholder, although they perform some isolated
actions related to this concept. In practice, both subjects considered that CSR actions,

associated to the consumer as potential generator of competitive advantages.
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LA COMPETITIVIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL EMPRESARIA HACIA EL CONSUMIDOR.

Analisis en hoteles de tres estrellas de la ciudad de Resistencia y del consumo

responsable en sus usuarios.

INTRODUCCION

Una suma de factores, que implican un cambio de paradigma acerca de la forma
de hacer negocios, ha depositado en las empresas el compromiso de aportar a la
resolucion de problemas que escapan a la clasica tarea del empresario -consistente en
maximizar la rentabilidad de las inversiones-, ha adoptado el nombre de
Responsabilidad Social Empresaria (en adelante, RSE), convirtiendo a estas
instituciones econodmicas en un principal actor social con obligaciones adicionales,
derivadas de tales concepciones.

La RSE se ha presentado como tema candente, tanto en las Ciencias de la
Administracion cuanto en las Juridicas y cada dia se plantea con mas fuerza, como una
exigencia y una manera de ser en el actuar empresarial, en el contexto en el que se
desenvuelve cada organizacion.

Esto lleva a preguntarse en qué consiste la RSE; quiénes y para quiénes se llevan
a cabo las acciones tendientes a implementarla.

En particular, preocupa la aplicacion de acciones socialmente responsables en
relacién al consumidor y los efectos que ésta puede producir en las relaciones de
consumo.

El transito por la Maestria en Gestion Empresarial, despertd vital interés en el
estudio de las distintas formas en que podian plantearse las mentadas relaciones y la
manera en que el empresario se relacionaba con los consumidores, para indagar si
bastaban las normas contenidas en la Ley de Defensa al Consumidor para lograr una
relacion de valor entre empresario y consumidor; para que este ultimo obtenga de los
productos y servicios que ofrece el proveedor una real satisfaccion de sus necesidades y
deseos.

Asi también, resulto relevante la manera en que el espiritu de la RSE abarca todas
las areas de la empresa para transformar la forma de hacer negocios, en una que incluya
valores y principios é€ticos, econdmicos, sociales y medioambientales, en todas las

relaciones que surgen en el seno de la empresa, en especial, con el consumidor.



Uno de los principales propodsitos que desencaden6d la investigacion fue la
interdisciplinariedad de la tematica, que permite aplicar los conocimientos adquiridos a
lo largo de diversos topicos tratados en la carrera de posgrado, asi como los
conocimientos adquiridos en la formacion de grado, tales como: la ética aplicada en el
marco de la empresa, el marketing, la Teoria General de los Sistemas, la Teoria de los
Stakeholders, elementos de la gestion estratégica (como los de ventaja y estrategia
competitiva), las nociones generales de Responsabilidad, (en particular la RSE, la
responsabilidad civil y, dentro de esta, la responsabilidad del proveedor por dafios
ocasionados al consumidor por incumplimientos en las relaciones de consumo).

Esta interdisciplinariedad permite realizar un tratamiento cabal de las nociones
relativas a la RSE en las relaciones de consumo desde las distintas Opticas que se han
resefiado.

Para ello, se analiza si la RSE en relacion al consumidor genera una ventaja
competitiva para el empresario que la lleva a cabo; y si, en definitiva, ese actuar
socialmente responsable es percibido por el consumidor como una diferencia a favor de
aquél. Para poder realizar este estudio, fue necesario investigar un factor clave que se
presenta entre los objetos de andlisis “RSE” y “ventaja competitiva”, cual es la nocion
de consumo responsable.

Esta nocion genera una ruptura epistemoldgica en los paradigmas de la
administracion y el marketing estratégicos que se divisan como el requerimiento que
para que la RSE -en relacion al stakeholder consumidor- genere una ventaja
competitiva, sea necesaria una cultura de consumo responsable en el mercado donde la
empresa haya de operar.

Para realizar este estudio, los sujetos de analisis fueron los directivos de hoteles de
tres estrellas de la ciudad de Resistencia, Chaco y sus consumidores.

De esta manera, se intent6 dar respuesta a los siguientes interrogantes que guian el
devenir de este trabajo: ;Hasta qué punto la aplicacion de la RSE en relacion al
consumidor genera una ventaja competitiva? ;En qué medida la generacion de este tipo
de ventaja se vincula con la nocion de consumo responsable?

Para responder a estos interrogantes, consideramos como hipotesis que la
implementacion de la RSE, en su capitulo atinente a la relacién con el consumidor,
puede generar una ventaja competitiva que comienza a ser percibida, y en algunos casos
exigida, por empresarios y consumidores, siempre y cuando sea introducida en un

mercado con consumo responsable.



Por su parte, se estimaba que era poco probable que la aplicacién de la RSE en
relacion al consumidor sea percibida como ventaja competitiva en un mercado donde no
exista consumo consciente o responsable.

Objetivos

Con la presente investigacion nos propusimos los siguientes objetivos:

General: Determinar las condiciones necesarias para que la aplicacion de RSE, en
su capitulo atinente a la relacion con el consumidor, genere una ventaja competitiva de
la empresa.

Particulares:

e Describir a la RSE en relacion con el consumidor.

¢ Analizar los aspectos que componen la competitividad de una organizacion.

¢ Delimitar las practicas que constituyen al consumo responsable.

e Determinar si la demanda de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de
Resistencia puede considerarse como uno de consumo responsable.

e Establecer si, en la practica, empresarios y consumidores de dichos hoteles de la
ciudad de Resistencia consideran las acciones de RSE respecto al consumidor como
generadoras de ventajas competitivas.

Metodologia

El tipo de disefio de la investigacion que se implementd fue exploratorio —
descriptivo, porque se tratd de especificar cudles eran las propiedades mas importantes
del objeto estudiado -en nuestro caso, de la legislacion, doctrina, practicas comparadas y
estandares de RSE en relacion con el consumidor; asi como de las conductas observadas
en los actores de las relaciones de consumo- cuestiones estas que responden al disefio
descriptivo.

Por otra parte, como no se han hallado investigaciones que analicen a la RSE en
relacion con el consumidor desde la perspectiva de la ética aplicada a la empresa, el
Derecho y disciplinas administrativas tales como el marketing, asi como tampoco
existen estudios estadisticos previos que determinen las cuestiones que se establecen en
el presente, en cuanto a conductas de los actores de las relaciones de consumo, en el
mercado hotelero de esta ciudad; en funcion de ello, se trata de una investigacion que
también revistio el caracter de exploratoria.

La estrategia de abordaje también fue mixta: cualitativa, puesto que a través de la

misma se describieron las caracteristicas de las relaciones entre el proveedor que aplica



politicas de responsabilidad social y el consumidor; y cuantitativa, porque un porcentaje
del disefio de la investigacion se realizd6 de manera estructurada para captar la
informacion mediante andlisis estadisticos sobre una muestra de consumidores y
empresarios hoteleros de la ciudad de Resistencia.

Para la implementacion del estudio en su aspecto empirico -de campo- se
realizaron, andlisis descriptivos -en relacion a los proveedores y consumidores- y
correlacionales, tendientes a medir el grado de relacion a nivel de la muestra y de la
poblacioén, respectivamente, entre algunos items destinados a verificar el avance de los
usuarios en el consumo responsable. Para esta parte del estudio, se utilizaron fuentes
primarias: encuestas y analisis de estos instrumentos.

También se llevd a cabo un trabajo de tipo bibliografico para la conformacion del
marco tedrico que expone el estado de la ciencia en cuanto a los estudios de RSE,
competitividad y consumo responsable. Con esta finalidad, se utilizaron fuentes de
datos secundarias, consistentes en bibliografia pertinente a disciplinas administrativas,
ética, marketing, y juridicas, tales como legislacion y doctrina, tanto nacional como
extranjera.

Segun el tiempo de la investigacion, se tratdo de un estudio de caracter trasversal,
ya que se analizaron las relaciones de consumo en el momento en que se la desarrollo; y
no tomando como base una serie de tiempo.

Tal como lo hemos expuesto, el estudio esta dividido en dos partes: I.- Marco
tedrico y II.- Estudio Empirico.

La primera parte esta dividida en cuatro capitulos:

1.- La regulacion de la conducta en las relaciones de consumo, en la que intenta
explicarse la relacion existente entre las distintas normas que rigen la conducta de
consumidores y empresarios en la relacion de consumo, en funciéon de la clasica
distincion que la Filosofia Juridica realiza entre reglas técnicas, como el marketing y
normas éticas tales como la RSE vy, dentro de estas ultimas, las normas juridicas, el
Derecho de Consumo.

2.- En busca de un concepto de Responsabilidad Social Empresaria: donde trata
de delimitarse la nocidén sub examine, caracterizando sus fundamentos, los valores que
implica este modelo de gestion, la imposibilidad de dar un concepto exacto por las
sucesivas transformaciones que ha sufrido, incluyendo las practicas asimiladas, pero que
no constituyen RSE y los principios o caracteristicas que estan incluidos en la esencia

de esta forma de llevar adelante las organizaciones. También, se analizan algunos
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estandares regionales e internacionales destinados a reportar la RSE, en relacion con la
dimension relativa a los consumidores.

3.- La competitividad de las estrategias de Responsabilidad Social: en el que se
analizan conceptos clave relativos a la gestion estratégica y su vinculacion con las
practicas de RSE, desde la perspectiva tradicional de Michael Porter y la teoria de la
competitividad sistémica de la escuela alemana.

4.- Consumo Responsable: aqui se caracteriza a esta modalidad de consumo, las
practicas que incluye, asi como su incidencia en las decisiones empresariales hacia el
modelo de la RSE.

La segunda parte describe el proceso de investigacion llevado a cabo para medir el
grado de RSE en los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Resistencia, asi como la el
avance de los usuarios en el consumo responsable. Incluye 2 capitulos: 1.- Metodologia:
en el que se describe el disefio de la investigacion; los instrumentos empleados y los
sujetos involucrados; el proceso para relevar y analizar los datos obtenidos; asi como la
poblacion y la muestra.

2.- Anélisis de datos, en el que se explicitan los diferentes estudios estadisticos
realizados con el proposito final de, a partir de la lectura de los resultados, obtener
suficiente informacion sobre las particularidades que en la realidad presenta la RSE
hacia el consumidor en los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Resistencia, asi como
el consumo responsable en sus usuarios. Se analizan, en primer lugar, los resultados
obtenidos de la muestra de consumidores y luego, los relativos a los directivos de
hoteles encuestados.

Cabe destacar que el trabajo resulté muy interesante y enriquecedor, ya que brindé
la posibilidad de relevar el estado del arte en relacion a tematicas muy trascendentes
tales como la RSE, la competitividad y el consumo responsable; para luego contrastarla
con la realidad de los hoteles de tres estrellas de la ciudad de Resistencia, donde
presumimos que era posible encontrar un consumidor “sofisticado” que valore las
estrategias de RSE de los proveedores y sea consciente acerca de los impactos que sus
practicas de consumo generan en la sociedad y el medioambiente.

Esta presuncion fue confirmada, en parte, como podrd observarse en los
resultados de la parte empirica del presente estudio, resultando, en consecuencia, que la
implementacion de practicas de RSE por parte de los proveedores hoteleros hacia el
consumidor puede resultar en una oportunidad para generar valor compartido y ventajas

competitivas.



CAPITULO 1
LA REGULACION DE LA CONDUCTA EN LAS RELACIONES DE CONSUMO

En este Capitulo se explica la relacion existente entre las distintas normas que ri-
gen la conducta de consumidores y empresarios en la relacion de consumo, en funcioén
de la clasica distinciéon que la Filosofia Juridica realiza entre reglas técnicas y normas
éticas y, dentro de estas ltimas, las normas juridicas.

Con ese proposito, se analiza la coincidencia de los postulados de las disciplinas
del marketing, a modo de regla técnica; la Responsabilidad Social de la Empresa, como
norma ¢ética y el Derecho del Consumidor como norma juridica, tendientes todas ellas a
la regulacion de las conductas en las relaciones de consumo.

Por ultimo, se observa de qué manera estos postulados concordantes relativos al
deber ser axiologico, rompen en la praxis con el ser que se plantea dia a dia en las men-
cionadas relaciones.

1.- Reglas técnicas y normas éticas:

Para el presente andlisis, se parte de la clésica distincion entre las distintas catego-
rias de normas que rigen la conducta humana.

Basicamente, y a grandes rasgos, puede decirse que existen tres grandes grupos de
normas o leyes que se presentan para regular las relaciones en que interviene el ser hu-
mano:

a.- Las leyes de la naturaleza: Que se explican por una relacion de causalidad,
que une a un antecedente con una consecuencia de inexorable cumplimiento, de tal ma-
nera que una ley de esta categoria se expresa de la siguiente manera “Dada una determi-
nada causa es (o0 serd) una determinada consecuencia’; “Dado A, es B”.

Este tipo de leyes quedan fuera de este analisis, ya que aqui se estudian conductas
humanas voluntarias, encaminadas u orientadas hacia una determinada finalidad.

Este tipo de conducta ya no enlaza antecedente y consecuente en una relacion de
“ser”, sino que lo hace atendiendo a una finalidad buscada, mediante un juicio de “deber
ser”, por lo que las normas se expresan de la siguiente manera “Dada una determinada
causa, debe ser una determinada consecuencia” o “Dado A, debe ser B”. Teniendo en
cuenta a los distintos puntos de vista con que enfocan la conducta humana, pueden en-
contrarse a las reglas técnicas y a las normas éticas.

Pero resulta necesario dejar en claro que “deber ser” no significa que “la conducta

a que se aplica esta expresion resulte una conducta obligatoria. Todo lo que se quiere



decir con “deber ser” (por oposicion a “ser”) es la condicion del futuro determinado por
la libertad...”".

Se aclara también, desde ya, que la distincion entre reglas técnicas y normas éticas
no es tajante ni absoluta, ambas estudian un mismo objeto, que es la conducta humana
realizada en un marco de libertad (como presupuesto) pero cada una lo hace desde un
distinto punto de vista y con un diverso enfoque temporal.

b.- Las reglas técnicas: Indican como se debe obrar para obtener un determinado
fin, haciendo hincapié en los medios para llevar a cabo una determinada accion.

En otras palabras, se afirma con Torré? que una regla técnica (o del hacer) “es la
regla de conducta que se refiere a la realizacion del fin concreto de la voluntad”. Estas
normas indican como se debe hacer para obtener determinado fin, que quien realiza la
accion desea alcanzar.

La técnica analiza una conducta practicada para estudiar como fue realizada, para
poder alcanzar el fin que se logro.

Las reglas técnicas no imponen deberes, sino que “sugieren que para alcanzar un
resultado satisfactorio, se sigan determinados pasos, caso contrario, el fin perseguido no
se realizara™.

En tal sentido, comentan Aftalion y otros* “La técnica consiste en imaginar cudles
son los tramos de conducta, cudles son las acciones que, estructuradas causalmente, nos
van a conducir a la finalidad propuesta”.

El enfoque temporal en la técnica consiste en tener en vista un futuro pero de ma-
nera anticipada y, desde ¢él, se retrocede para ver, en el presente, cudl es la accion que
conduce a un fin propuesto.

c.- Las normas éticas: Estas normas establecen los fines de la accion. Si la técnica
marcaba el como, la ética sefala el para qué de la misma.

Se puede decir que “... la ética es un tipo de saber de los que pretenden orientar
la accion humana en un sentido racional; es decir, pretende que obremos racionalmen-
te””.

Asi entendida, cabe sefalar que como saber la ética es eminentemente practica, ya

que trata de explicitar cual es la teleologia de la accion “para que podamos decidir qué

! Aftalién, E., Villanova, J, y Raffo, J. (2004) Introduccion al Derecho. Buenos Aires: LEXIS — NEXIS ABELEDO
PERROT, p. 376.

2 Torré A. (2006) Introduccion al Derecho. Buenos Aires: LEXIS — NEXIS ABELEDO PERROT, p. 148.

3 Suarez, E. (2002) Introduccién al Derecho. Santa Fe: Editorial Universidad Nacional del Litoral, p. 59.

4 Aftalion, E., Villanova, J, y Raffo, J., op. cit., p. 377.

3 Cortina, A. (2000). Etica de la Empresa. Madrid: Editorial Trotta, p. 17.



habitos hemos de asumir, cOmo ordenar las metas intermedias, cuales son los valores
por los que hemos de orientarnos, qué modo de ser o cardcter hemos de incorporar, con
el objeto de obrar con prudencia, es decir, tomar decisiones acertadas ™.

Si se tiene en cuenta el fin superior por el que el sujeto se propone obrar y se to-
man en consideracion las distintas alternativas de accion que tiene para lograrlo, inclu-
yendo en tal proceso los valores que tal sujeto ha incorporado a su caracter, el mismo
tomara decisiones sensatas, de acuerdo a las prescripciones de la ética.

“La ética pretende sefialar cudl es el deber ser vigente que comprende la finalidad
que debe ser optada, el proposito (pro — posito) a realizar, con exclusion de las conduc-
tas incompatibles con el mismo y el &mbito facultativo para el agente™’.

El enfoque temporal de la ética es opuesto al de la técnica y paralelo al devenir del
tiempo, tomando como antecedente una situacioén anterior en el tiempo y como conse-
cuencia a la finalidad a alcanzar.

Ahora bien, hecha esta distincion entre reglas técnicas y normas éticas, se debe
tener presente que, si se toma a la ética en un sentido amplio, se encontraran dentro de
ella otras clasificaciones de normas que varian en su nimero, teniendo en cuenta las
opiniones de los distintos autores que tratan el tema® y, respondiendo a su estructura y
caracteristicas, se encontrard a las normas juridicas.

2.- Las normas juridicas:

Si se dijo que, en general, las normas ¢€ticas definian los fines de la accion, se
puede decir que la norma juridica es una regla u ordenacion del comportamiento hu-
mano dictada por autoridad competente, fundada en un criterio de valor y cuyo incum-
plimiento trae aparejada una sancion.

Asi, la norma juridica se estructura como un juicio logico de deber ser. “En todo
juicio del deber ser, encontramos pues un supuesto o condicion, enlazado imputativa-
mente a una consecuencia”™.

El hecho de enlazar antecedente y consecuente con la copula “deber ser”, implica
que, facticamente, las acciones pueden (porque el ser humano es libre de optar) darse en

un modo distinto del prescripto por la norma juridica.

¢ Cortina, A., op. cit., p. 21.

7 Aftalion, E., Villanova, J, y Raffo, J. op. cit., p. 377.

8 Autores como Cossio, opinan que hay s6lo dos clases de normas éticas: las juridicas y las morales; otros como
Stammler o Recaséns Siches refieren a la existencia de tres clases de este tipo de normas: juridicas, morales y usos
del trato social; y finalmente otros autores, como Garcia Maynez alegan la existencia de cuatro tipos de normas éti-
cas: juridicas, morales, usos del trato social y religiosas.

9 Torré, A., op. cit., p. 173.



“A los juicios del deber ser, también se los llama imputativos o atributivos, por-
que en ellos se atribuye o imputa una consecuencia a una condicidn, y normativos, por-
que la funcion de la norma no es explicar ciertos hechos, como sucede por ejemplo con
las leyes naturales, sino dirigir o encauzar el obrar humano”'°.

Entonces, si la norma juridica va a regular o darle un sentido a la conducta huma-
na, cabe recordar aqui que lo hace en tanto y en cuanto el hombre actlie en interferencia
intersubjetiva (en lo social), de manera coercible e impuesta, en caso de incumplimien-
to, por un agente estatal que tiene la facultad para hacerla cumplir.

3.- El marketing como regla técnica:

Es dable recordar que en el presente Capitulo se analizan normas del deber ser que
regulan la conducta del empresario en relacion al consumidor y se toma al marketing
como regla técnica que determina como deben comportarse los hombres de negocio en
sus vinculos comerciales con sus clientes.

Se puede definir al marketing, teniendo en cuenta el concepto acufiado por la
American Marketing Asociation en 2013, como “la actividad, sistema de instituciones,
y procesos destinados crear, comunicar, distribuir, e intercambiar las ofertas que tie-
nen valor para los consumidores, clientes, socios, y la sociedad en general. !’

Es decir que el marketing, en un primer acercamiento, es un proceso que se lleva a
cabo en el seno de cualquier organizacion (lldmese empresa, ONG o reparticion del Es-
tado) tendiente a concebir productos (en sentido amplio), fijar su precio, su plaza y la
forma de promover su salida para relacionarse con consumidores ya sea intermedios o
finales.

En marketing se denomina producto a todo satisfactor de necesidades que puede
asumir la forma de bienes'?, servicios!® o ideas'®.

También ha sido definido el marketing, por autores como Santesmases Mestre y
otros, como “un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad
de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarro-
llo, valoracidn, distribucion y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios

e ideas que la otra parte necesita”!”.

101bid., pag. 174.

' Definicion aprobada por el Board of Directors de la American Marketing Association en julio de 2013, Obtenida:
26/06/2018, en http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

12 Bien es un objeto corporeo (para el marketing), que puede ser percibido por los sentidos.

13 Servicio es un intangible que requiere el esfuerzo humano o mecanico de una persona, un objeto o un animal.
141dea es un intangible expresado en un concepto, una opinién, una imagen.

15 Santesmases Mestre M., Sanchez de Dusso, F. y Kosiak de Gesualdo, G. (2004) Marketing, Conceptos y Estrate-
gias. Madrid: Ediciones Piramide, p. 69.



Este tipo de definiciones tiene dos implicaciones significativas:

e “Enfoque: Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente.
Los deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

e Duracion.: El marketing debe empezar con una idea de producto satisfactor y no
debe terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satis-
fechas, lo cual puede darse algtin tiempo después de que se haga el intercambio”.!

Esta definiciéon de marketing hace hincapié¢ en la relacion comercial, la que debe
ser valiosa para ambas partes: proveedor y consumidor.

En efecto, los técnicos en esta materia conciben al marketing desde dos puntos de
vista: como técnica y como filosofia!” y aqui puede apreciarse como la interdisciplina-
riedad de esta tematica hace arribar desde distintas Opticas a las mismas conclusiones,
ya que la principal finalidad del marketing, segiin proponen los autores que estudian la
materia, es lograr captar al cliente y conservarlo.

Lo que pretende lograr el marketing es “que el intercambio de valores (econdémico
0 no) sea beneficioso a las dos 0 mas partes que lo lleven a cabo, en particular, y a la
sociedad, en general”!®.

Basicamente, lo que hace el marketing, segin sus estudiosos, es identificar las ne-
cesidades y los deseos de los consumidores; contribuyendo, a su vez, a encausar esos
deseos hacia demandas efectivas.

Asi, al decir de Levitt!®, “Mientras la venta tiene por objeto que el cliente quiera
lo que la empresa posee, constituyendo la «colocacion» del producto un fin en si mis-
mo, el marketing, en cambio, trata de que la empresa tenga lo que el cliente quiere”.

Entonces, segun sus estudiosos, la finalidad a la que tienden las acciones del mar-
keting ronda siempre en el concepto de la satisfaccion del cliente que no es otra cosa
que “la sensacion que obtiene, de que un producto alcanzé o excedié sus expectativas.
Tener satisfechos a los clientes actuales es tan importante como atraer nuevos, y mucho

menos costoso”?°,

16 Stanton W., Etzel, M y Walker, B. (2007) .Fundamentos de Marketing. México: Mc Graw Hill, p. 6.

17 “Como filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la relacién de intercambio, por parte de
la empresa o entidad que ofrece sus productos al mercado. Esta concepcion parte de las necesidades y deseos del
consumidor y tiene como fin su satisfaccion del modo mas beneficioso, tanto para el comprador o consumidor como
para el vendedor. Como técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de inter-
cambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda”. Santesmases Mestre M., Sanchez de
Dusso, F. y Kosiak de Gesualdo, G., op. cit., p. 46.

8Santesmases Mestre M., Sanchez de Dusso, F. y Kosiak de Gesualdo, G., op. cit., p. 49.

19 Levitt, T. (1975) La moda del Marketing. Ediciones Grijalbo, Barcelona, p. 311.

20 Lamb (Jr.), Ch., Hair (Jr.) J., y Mc Daniel, C. (2002) Marketing. Colombia: Thomson Editores, p. 12.

10



De esa manera, las técnicas de comercializacion actual tienden, mas que a la ma-
ximizacién de las ventas en un corto plazo, a una inversion en la fidelizacion del cliente
a futuro, para conservar las relaciones de valor con la empresa.

Se dice que el marketing actual tiene una orientacion hacia el mercado, y ésta re-
quiere “liderazgo de alta administracion, enfoque al cliente, inteligencia para competir y
coordinacion interfuncional para satisfacer los deseos y necesidades del cliente y dar
valor superior; de igual manera implica que se establezcan y mantengan relaciones mu-
tuamente gratificantes con los clientes™?!.

Entonces, la empresa no lanza productos al mercado, simplemente por que los tie-
ne en stock, sino que tiene productos en stock porque previamente ha analizado, necesi-
dades y deseos del consumidor que demanda esos productos y si es necesario, adapta los
productos a los nuevos requerimientos del consumidor.

Lo que ocurre es que, si el cliente esta conforme con los productos y servicios
(sobre todo estos ultimos) que ofrece la empresa, continuard vinculdndose con ella y
mantendrd una relacion comercial y hasta atraerd nuevos consumidores; lo contrario
sucede cuando el consumidor estd disconforme, ya que no s6lo no volvera, sino que
también es posible que evite que otros consuman estos productos y servicios.

Es por ello que el marketing considera mas valiosa la retencion del cliente actual
que la consecucion de nuevos clientes.

Asi, sostienen Santesmases Mestre y otros: ... el objetivo de la accién comercial
no es s6lo conseguir una transaccion, sino el establecimiento de relaciones estables y
duraderas con los clientes, mutuamente beneficiosas para las partes. Estas relaciones
han de conseguir la satisfaccion y la lealtad del comprador y asegurar la rentabilidad o
los beneficios perseguidos por el vendedor...”?2.

Si recordamos que las reglas técnicas nos indican como debemos hacer para al-
canzar un determinado fin; el marketing nos indica como deben hacer los empresarios
para establecer relaciones estables, duraderas y valiosas con sus consumidores.

De esa manera, la funcidén de comercializacion parte siempre de un analisis de si-
tuacion para detectar las oportunidades y amenazas del mercado, también las fortalezas
y debilidades de la empresa, asi como de la competencia; contintia con la planificacion
fijando las metas y objetivos de la empresa, disefiando en consecuencia las estrategias

para conseguirlos; luego organiza los medios necesarios para llevar a cabo tales planes;

21 {dem, p. 8.
22 Santesmases Mestre, M. et al, op. cit., p. 75.
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las ejecuta y, luego, controla si se han cumplido los objetivos, retroalimentando el sis-
tema de esa manera.

4.- La Responsabilidad Social de la Empresa como norma ética:

Asi como se ha descrito al marketing como la regla técnica que indica como han
de comportarse los empresarios en la funcidon de comercializacion para obtener la satis-
faccion, captacion y fidelizacion del consumidor, la que redundard en mayores resulta-
dos de diversa indole para el empresario que la realiza; definiremos a la Responsabili-
dad Social de la Empresa (en adelante RSE) como el modelo de gestion que hace in-
cluir en las estrategias y operaciones que se llevan a cabo en el seno de la empresa, una
serie de valores tendientes al beneficio de toda la comunidad donde funciona la misma,
especialmente de sus grupos de interés.

La Comision Europea define la RSE como “el compromiso voluntario por parte
de las empresas con el desarrollo social y medioambiental en sus operaciones comercia-
les y en las relaciones con sus interlocutores™?.

La RSE, segiin autores como Rafael A. Araque Padilla y M. José Montero Si-
mé?*, es “la institucionalizacion, en la toma de decisiones de la empresa, de procesos
que faciliten la reflexion axioldgica y la eleccion estratégica, a partir de las consecuen-
cias probables de tal accion sobre los derechos morales e intereses de todos aquellos
stakeholders® identificados en una situacion determinada; de manera que se logre una
estructura decisional que permita a la empresa la toma de decisiones colectivas, infor-
mada por determinados criterios morales”.?

Este tipo de acciones implica iniciar las practicas socialmente responsables a par-
tir de las definiciones estratégicas de la empresa, tales como la definicion de su vision y
su mision hasta los productos y servicios que arrojen sus operaciones. Tales procesos
deben ser pensados e imbuidos de valores éticos y las decisiones deben ser tomadas, a

partir de tales criterios, teniendo en consideracion las consecuencias que el actuar de la

empresa pueda llegar a tener sobre los derechos e intereses de las partes que pudieran

23 Comunicacion de la Comisién Europea relativa a la Responsabilidad Social de las Empresas: una Contribucion
Empresarial al Desarrollo Sostenible”, Bruselas, 2002. Obtenido: 25/06/2018, en
http://www.europarl.europa.eu/meetdocs/committees/empl/20021111/com(2002)347 ES.pdf

24 Araque Padilla R. y Montero Sim6 M.J. (2006) La Responsabilidad Social de la Empresa a Debate. Barcelona:
Icaria, p. 172.

25 Grupos de interés que tienen la capacidad de influir sobre los resultados — de diversa indole — que persigue la Em-
presa y sobre los cuales la organizacion puede provocar distintos tipos de efectos. Para mas informacion sobre ste-
keholders, ver Capitulo 3.

26 En el Capitulo 2 se analizan las definiciones mas trascendentes de RSE, haciendo un estudio pormenorizado.
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ser afectadas para lograr, en definitiva, relaciones de valor entre la empresa y sus distin-
tos stakeholders.

Para lograr este tipo de comportamientos, el proceso de toma de decisiones debera
estar impregnado de virtudes; que en la relacion con el stakeholder consumidor, las mas
relevantes son los siguientes:

1.- Equidad: Entendida como la justicia para el caso concreto, para todas las par-
tes implicadas; incluyendo asimismo, el respeto a la diversidad de los distintos grupos
de interés.

2.- Transparencia: Concebida como la necesidad de informacién veraz, completa
y relevante para cada parte implicada, de acuerdo a criterios publicamente establecidos
y conocidos por todos los interesados. Supone, por tanto, también garantizar el acceso a
la informacion en condiciones publica y previamente acordadas y difundidas.

3.- Participacion: Se refiere al fomento de la implicacion y consiguiente valora-
cion de todos los posibles afectados, tanto dentro como fuera de la empresa, en los pro-
cesos decisionales de esta, como interlocutores vélidos; asimismo requiere el estableci-
miento de los canales adecuados para promover y facilitar la cooperacion, el trabajo en
equipo, y la comunicacion en la toma de decisiones.

4.- Desarrollo: ITmplica el compromiso con aportar al crecimiento total de la co-
munidad y que tal crecimiento sea sustentable, en beneficio de la sociedad y de las ge-
neraciones futuras.

5.- Identificacion: En definitiva, los valores que la empresa ha de tener en cuenta
para la toma de sus decisiones deben coincidir con los de la comunidad donde trabaja y
los de los stakeholders tanto internos como externos a la misma, para lograr de esa
misma manera la identificacion del entorno con los bienes y servicios que provee la
empresa.

6.- Racionalidad: Lo que implica tener en vista los riesgos, oportunidades, conse-
cuencias, alternativas y medios para obtener los fines que el actuar empresarial precisa.

7.- Respeto: En funcion de este valor, el empresario debera tener en cuenta los
puntos de vista y opiniones de todos los grupos de interés, no solo en lo que refiere a
criterios econdmicos, sino también a otros aspectos sociales, culturales, juridicos, etc.

Ahora bien, todo este cambio de paradigmas en el management actual requiere es-
fuerzos, tanto econdmicos como culturales desde la empresa hacia dentro de si misma y
hacia la sociedad, los que no seran realizados por los empresarios, por nobles que parez-

can, si no se establece cual es la finalidad de realizar este tipo de labor tan complicada.
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Se han encontrado diversos trabajos y publicaciones que intentan fundamentar la
RSE en resultados de tipo econdmico®’, como ser la mejora de la rentabilidad; estos
estudios proponen la mayor eficiencia que se obtiene al mejorar la productividad de los
trabajadores, descendiendo el ausentismo, la rotacion en el empleo, reduccion de costos
de produccion, etc. Otros estudios®® justifican la necesidad de un actuar socialmente
responsable, sobre todo en lo que atafie a la relacion con el consumidor, con la confian-
za que generan estas practicas, principalmente en cuanto a la calidad y seguridad de los
productos y servicios; y otros andlisis?’ finalmente propician la Responsabilidad Social
a través de su obligatoriedad, tanto juridica cuanto social y la posibilidad de su aplica-
cidn coactiva por organismos estatales o de certificacion de calidad.

Por nuestra parte, no se considera que estas sean las razones por las cuales un em-
presario deba actuar responsablemente. Pese a que existen razones que llevan a conven-
cer que la RSE propicia el mejoramiento del desempeiio financiero, reduce los costos
operativos, mejora la imagen de marca y reputacion, estimamos que la RSE debe ser
aplicada porque constituye el marco axioldgico actual que regula, como norma ética, la
conducta del empresario en relacion a todos sus publicos.

Si se busca la excelencia en la prestacion de servicios, debera tenerse en cuenta
que los méaximos estandares de calidad requieren un actuar socialmente responsable
simplemente porque, hoy por hoy, es la manera correcta de actuar.

En este mismo sentido, sostiene Antonio Argandofia®”: “la RSE es un deber ético
y social del empresario o del directivo, que éste ha de cumplir porque “es su deber”. Y
si trata de ser un buen directivo, un directivo excelente, “ha de ser” responsable: no le
queda otro remedio, no es optativo. Ser social y éticamente irresponsable es ser un mal

directivo”.

27 Por ejemplo, el articulo de Adolfo Sturzenegger, Mariano Flores Vidal y Germén Sturzenegger, Foro Ecuménico y
Social. “Hacia una cultura de la Responsabilidad Social en la Argentina”, Obtenido 11/05/2009 en:
http://www.comunidar.org.ar.

28 Tales como Cortina A. (2003), Construir confianza. Etica de la empresa en la sociedad de la informacion y las
comunicaciones. Madrid: Trotta, o Guillén Parra, M. (2006) Etica en las organizaciones. Construyendo confianza
Madrid: Pearson Educacion, entre otros.

2 Entre otros, Velasco Osma J, (2006). Fundamentos de la responsabilidad social corporativa y su aplicacion am-
biental. Madrid: Dykinson,

30 Argandofia, A. (2009) “;Por qué ha de ser socialmente responsable una empresa?” Catedra “la Caixa” de Respon-
sabilidad Social de la Empresa y Gobierno Corporativo, IESE Business School, Universidad de Navarra. Obtenido:
18/05/2009 en: http://pymesostenible.es/wp-content/uploads/2009/03/porquehadeserresponsableunaempresa.pdf.
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Por otra parte, resulta relevante destacar que la Organizacidon Internacional para
Normalizaciéon (mds conocida por sus siglas inglesas 1.S.0.)*!, ha publicado la Norma
ISO 26000, relativa a Responsabilidad Social.

Este documento, en cuya elaboracion han participado representantes de diversos
grupos de stakeholders®, provee una guia de estdndares internacionales relativos a RS;
fue publicada el 1° de noviembre de 2010 y su aplicacion es voluntaria, no incluyendo
“requisitos”, por lo que no resulta “certificable”; aunque cabe destacar que parece inevi-
table relacionar la inclusion de una tematica como “trascendente” en una normativa
ISO, con el grado de calidad que su aplicacion genera, lo que no deriva en resultados
para nada irrelevantes a la hora de la implementacion por las organizaciones con miras a
obtener una ventaja competitiva basada en la diferenciacion.

Dante Pesce, miembro del Consejo Asesor de la Presidencia del grupo de trabajo
ISO 26000 expresd, en el Boletin de Noticias Instituto Argentino de Responsabilidad
Social Empresaria (IARSE) N° 153 que esta norma permite enfocarse en la implemen-
tacion de la Responsabilidad Social mas que en una discusion filosofica respecto a qué
es. “Esto significa que ya es factible volcar los esfuerzos en la implementacion de préc-
ticas responsables, alinear politicas publicas, desarrollar politicas sectoriales, etc., por-
que las definiciones y temas centrales ya estdn consensuados. La ISO 26000 nos permi-
te focalizarnos en la accion y no en la discusion”.

5.- El Derecho del Consumidor:

En la Argentina existe un marco normativo protectorio del consumidor en relacion
a la regulacion de la conducta de éste con el proveedor dentro de la relacion de consu-
mo. Al respecto, cabe sefialar las disposiciones de la Constituciéon Nacional, las Conte-
nidas en la Ley de Defensa al Consumidor N° 24.240 (en adelante LDC), con las refor-
mas introducidas por las Leyes 26.361 y 26.994; asi como la regulacion de los contratos
de consumo el Codigo Civil y Comercial de la Nacion (de ahora en mas CCyC).

Esta pluralidad normativa configura al microsistema Derecho del Consumidor
como complejo y ante cualquier caso que se plantee dentro de su orbita no puede dejar
de practicarse un didlogo de fuentes que incluya todas las reglas y principios del Dere-

cho Privado patrimonial que sean aplicables a la relacion de consumo, pudiendo aplicar-

31 Organizacion no gubernamental encargada de promover el desarrollo de normas internacionales sobre fabricacion,
comercio y comunicacion para todas las ramas industriales a excepcion de la eléctrica y la electronica, siendo su
principal funcion la de buscar la estandarizacion de normas de productos y seguridad para las empresas u organiza-
ciones a nivel internacional. Para mas informacion ver www.iso.org.

32 Entre ellos gobiernos, empresas, trabajadores, consumidores, O.N.G.s y universidades, incluyendo comisiones que
balanceaban la participacion de paises desarrollados y en vias de desarrollo, como asi también en género.
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se disposiciones de diversas leyes por tratarse de un sistema integral para la proteccion
del consumidor y el usuario.

El didlogo de fuentes implica la necesidad de integrar al Derecho, a la luz de la
Constitucion Nacional y los tratados internacionales, llevando y trayendo soluciones de
los distintos microsistemas establecidos en leyes especiales, asi como las normas conte-
nidas en el CCyC. Esta tarea integradora debe realizarse en aras a obtener la solucién
mas justa, con toda la amplitud que las distintas concepciones acerca de la justicia le
brindan a este término y bajo los paradigmas del CCyC que propenden a la humaniza-
cion del Derecho y a desalentar las situaciones de abuso, favoreciendo al débil juridico.

Como expresa Lorenzetti “...al estipularse la obligatoriedad de integrar todas las
normas que puedan resultar aplicables a las relaciones de consumo, surge claramente la
intencion del legislador de crear una cobertura amplia y completa para el consumidor,
habilitando la posibilidad de tomar preceptos ajenos al Cédigo o a la Ley de Defensa del
Consumidor ya sea para cubrir situaciones no contempladas, ya sea para otorgar una
respuesta mas favorable para el consumidor, la cual puede encontrarse en normas que
emerjan de diversas fuentes™,

El articulo 42 de la Constitucidon Nacional: Al respecto, establece:

“Los consumidores y usuarios de bienes y servicios tienen derecho, en la rela-
cion de consumo, a la proteccion de su salud, seguridad e intereses economicos, a una
informacion adecuada y veraz, a la libertad de eleccion y a condiciones de trato equi-
tativo y digno.

Las autoridades proveeran a la proteccion de esos derechos, a la educacion para
el consumo, a la defensa de la competencia contra toda forma de distorsion de los mer-
cados, al control de los monopolios naturales y legales, al de la calidad y eficiencia de
los servicios publicos, y a la constitucion de asociaciones de consumidores y de usua-
rios.

La legislacion establecerd procedimientos eficaces para la prevencion y solucion
de conflictos, y los marcos regulatorios de los servicios publicos de competencia na-
cional, previendo la necesaria participacion de las asociaciones de consumidores y

usuarios y de las provincias interesadas, en los organismos de control”.

33 Lorenzetti, R. (Dir.) (2015) Cédigo Civil y Comercial de la Nacion Comentado. Tomo VL. Santa Fe: Rubinzal —
Culzoni, p. 238.
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34 “era necesario, en la

Como comentaba el Convencional Constituyente Irigoyen
actualidad, que el Estado asumiera una posicion tutelar en pro de los consumidores, para
romper la debilidad estructural que padecen...”.

En este sentido, comenta German Bidart Campos “El reconocimiento de los dere-
chos del consumidor pretende restablecer el marco de equilibrio en la relacion de con-
sumo, elevando al consumidor para encontrar la nivelacioén con el proveedor o prestador
de servicio, a fin de que ambas partes puedan relacionarse de igual a igual”,

De singular importancia para este tema, resulta la consagracion constitucional de
los derechos a la informacion y su correlativo deber por parte de los proveedores; a la
seguridad y los intereses econdmicos y, por ultimo, pero no menos importante, el dere-
cho a la proteccion de la salud, que se pasa a analizar junto con su operativizacion nor-
mativa en la Ley de Defensa del Consumidor y en el Codigo Civil y Comercial de la
Nacion®®,

Cabe destacar que junto a estos derechos, la reforma constitucional de 1994 intro-
dujo al art. 43, dandole una consagracion en la méxima jerarquia normativa a la accion
de amparo. Esta garantia provee una accion sumaria y expedita que puede implementar-
se en defensa de los derechos mencionados en el parrafo anterior, legitimando para su
ejercicio tanto al propio afectado, como al defensor del pueblo y a las asociaciones que
propendan a la proteccion de los derechos de los usuarios y consumidores.

El Derecho — Deber de Informacion:

Por un lado, existe el derecho del consumidor a recibir una informacion adecuada
que le permita hacer elecciones con fundamento. Por el otro, existe como correlato el
deber de informar que pesa en cabeza del proveedor.

El deber de informacion consiste, desde el punto de vista normativo en “el deber
juridico obligacional, de causa diversa, que incumbe al poseedor de la informacién vin-
culada con una relacion juridica o con la cosa involucrada en la prestacion, o atinente a

actividades susceptibles de causar dafios a terceros o a uno de los contratantes, deriva-

dos de dicha informacion, y cuyo contenido es el de poner en conocimiento de la otra

34 Sagiiés, N. (2003). Elementos de Derecho Constitucional. Buenos Aires: Astrea, p. 702.

35 Bidart Campos, G. (1995) Tratado Elemental de Derecho Constitucional. Buenos Aires: Ediar, Tomo VI, p. 306.

36 Los mencionados derechos son analizados, respecto a su concreta aplicacion, en la parte cuantitativa de este trabajo
en relacion a los empresarios hoteleros encuestados, en las dimensiones: Salud y seguridad del consumidor,; Publici-
dad, informacion y comunicacion, y Privacidad e informacion; tal como se puede apreciar en la encuesta que obra
como Anexo a la presente obra y en el Capitulo destinado al analisis de datos.
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parte una cantidad de datos suficientes como para evitar los dafios o inferioridad nego-
cial que pueda generarse en la otra parte si no son suministrados™’.

El deber de informacion es de naturaleza objetiva, no requiere intencion, y a los
fines de determinar si el consumidor cont6 en el caso con los datos suficientes solo ha-
bra que colocarse en su lugar y establecer si ha recibido “suficiente cantidad de infor-
macioén como para que el sujeto tenga la capacidad de discernimiento libremente inten-
cionado hacia la finalidad perseguida en el contrato™,

Sostienen al respecto Morello y Stiglitz*® que “este deber contractual de informa-
cion, en rigor de verdad, pesa genéricamente sobre todo contratante, como deber acce-
sorio de conducta, destinado a facilitar a la contraparte un correcto conocimiento de la
realidad relevante para la valoracion de la utilidad del contrato. Cuando se trata de la
contratacion para el consumo, este deber de informacion adquiere especial trascenden-
cia, y ha de traducirse necesaria y efectivamente en concretas consecuencias juridicas”.

En efecto, este derecho - deber de informacion estd regulado en la LDC, en su art.
4°. Este articulo establecia en su redaccion original: “Informacion. Quienes produzcan,
importen, distribuyan o comercialicen cosas o presten servicios, deben suministrar a
los consumidores o usuarios, en forma cierta y objetiva, informacion veraz, detallada,
eficaz y suficiente sobre las caracteristicas esenciales de los mismos” *°

Este articulo regula el deber de informacion que tienen los proveedores*! respecto
de los consumidores. En consonancia con lo establecido en el art. 42 de la Constitucion

Nacional, consagra que la informacion suministrada debe ser veraz*’

, agregando que
debe también revestir los caracteres de detallada®, eficaz** y suficiente®; y que la mis-

ma debe ser suministrada en forma cierta y objetiva*’.

37 Lorenzetti, R. (2003) Consumidores. Santa Fe: Rubinzal-Culzoni, pp. 170 - 172.

38 Lorenzetti R., op. cit., p. 173.

3 Morello, A., Stiglitz, R. y Stiglitz, G. (1991) Informacién al Consumidor y Contenido del Contrato. Derecho del
Consumidor 1. La Plata: Editorial Juris, p. 35.

40 Este articulo es reglamentado por el art. 4° del Decreto N° 1.789/94, que establece: “Los proveedores de cosas o
servicios que, posteriormente a la introduccion de los mismos en el mercado de consumo, tengan conocimiento de su
peligrosidad, deberan comunicar inmediatamente tal circunstancia a las autoridades competentes y a los consumido-
res mediante anuncios publicitarios suficientes”.

41 Determinando que le incumbe a toda la cadena productiva. Esto es, segun el articulo:
porten, distribuyan o comercialicen cosas o presten servicios...”.

4 Que sea reflejo mismo de la verdad.

43 Especificada, pormenorizada, circunstanciada, que contenga toda la informacion necesaria para llevar al consumi-
dor a la decision voluntaria (es decir con discernimiento, intencion y libertad) para la realizacion o no realizacion de
la contratacion.

4 Que tenga la capacidad de lograr el efecto que se desea o se espera; es decir que realmente se informe al consumi-
dor, aunque la informacién brindada culmine en la persuasion.

4 Que sea bastante para lo que se necesita, asi como también apta o idonea para el fin que fue publicada.

4 Que la informacion sea exacta y certera, con independencia de la propia manera de pensar o de sentir de quien
realiza la publicacion.

‘

“...Quienes produzcan, im-
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Este articulo 4 fue modificado por la Ley 26.361 y qued6 redactado de la siguien-
te manera:

“Informacion. El proveedor estd obligado a suministrar al consumidor en forma
cierta”’ clara®® y detallada® todo lo relacionado con las caracteristicas esenciales de
los bienes y servicios que provee, y las condiciones de su comercializacion.

La informacion debe ser siempre gratuita para el consumidor y proporcionada
con claridad necesaria que permita su comprension”. Esto pone un mayor acento en la
accesibilidad cognoscitiva de un consumidor medio.

Las modificaciones al art. 4 por la mencionada Ley no fueron sustanciales, la
nueva norma no habla de informacion veraz ni suficiente, aunque se considera que la
misma debe reunir tales caracteristicas por las menciones de cualidades como cierta y
detallada. Pero, “el gran logro de la modificacion normativa es la inclusion de la infor-
macion gratuita a favor del consumidor. Esta resguarda y garantiza, que el usuario pue-
da acceder sin limitaciones ni cortapisas a todas las caracteristicas, alcances y efectos de
la relacion de consumo, y pone a las partes, en una situacion de igualdad informativa”.>°

Por su parte, el CCyC refuerza esta obligacion al regularlo dentro de la normativa
de la categoria de los contratos de consumo en el art. 1100, que practicamente replica el

art. 4° de la LDC en su reglamentacion actual, afiadiendo solamente que el deber de in-

11 1

formacién incluye también “...toda otra circunstancia relevante para el contrato...”.
Estas circunstancias a las que refiere el articulo dependeran, en definitiva, de la fisono-
mia del contrato y de las caracteristicas propias de cada consumidor en concreto.

“Vale la pena aclarar que el alcance y contenido de la informacion debida al con-
sumidor debe siempre modularse sobre la base del consumidor concreto que participa en
la relacion o contrato de consumo y, ademas, con especial consideracion a la naturaleza
y finalidad del contrato (arg. arts. 281 y 1065). Son éstos, parametros de los que no se
puede prescindir para determinar el contenido y la modalidad del deber de informacion

al consumidor™!.

47 Ajustada a las condiciones que regiran la relacién de consumo en cuanto a sus efectos econdmicos, financieros y
técnicos, operativos.

4 La informacion debe ser transparente, sin vericuetos ni ocultamiento y sin manifestaciones que tiendan a distorsio-
nar el sentido de la relacion de consumo.

4 Debe precisar las caracteristicas de la relacion de consumo y sus resultados, asi como las obligaciones del consu-
midor y cudl es la base y sustento de las mismas.

30 Lowenrosen, F. (2008) Derecho del Consumidor Teoria y Practica. Buenos Aires: Ediciones Juridicas Eduardo
Lecca Editor, Tomo 2, p. 135.

31 Lorenzetti, R. (Dir.) Op. cit., p. 258.
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Pero el deber de informacion no se agota aqui, sino que también se debe conside-
rar que la publicidad que realiza el productor esta incluida dentro del género de infor-
macion protegido por la Norma Constitucional.

Se debe tener en cuenta que las imprecisiones de que adolezca la mentada publici-
dad, haran responsable al proveedor por los dafios que se hayan ocasionado al consumi-
dor; ya que la misma, una vez concluido el contrato, pasa a formar parte éste, y obliga al
empresario a brindar sus productos o servicios en los términos publicitados.

“Obligan, (refiriéndose a las precisiones informativas o publicitarias) en suma, al
empresario que informa o publicita sobre sus productos o servicios, a brindar su presta-
cién tal como la ha anunciado al consumidor”.>?

Asi lo establece el articulo 8° (Primera Parte) de la LDC: “Efectos de la publici-
dad: Las precisiones formuladas en la publicidad o en anuncios, prospectos, circulares
u otros medios de difusion obligan al oferente y se tienen por incluidas en el contrato
con el consumidor...”.

Prescindiendo de la naturaleza juridica que se le asigne al acto publicitario (actos
preparatorios, invitacion a ofertar, oferta al publico, declaracion unilateral de voluntad),
si el contrato se celebra, la publicidad emitida por el proveedor se considera parte del
mismo y las enunciaciones contenidas en la publicidad podran ser exigidas por el con-
sumidor, debiendo el productor cumplir en especie o indemnizando el incumplimiento
del contrato. Este principio es replicado textualmente en el art. 1103 del CCyC, pero
este cuerpo normativo contiene otras dos disposiciones muy relevantes en la materia
relativa a la publicidad, tales los arts. 1101 y 1102 que se pasa a analizar.

En efecto, el art. 1101 del CCyC declara prohibidos los distintos tipos de publici-
dad a los que considera ilicitos. A tal efecto, dispone: “Estd prohibida toda publicidad
que:

a) contenga indicaciones falsas o de tal naturaleza que induzcan o puedan inducir
a error al consumidor, cuando recaigan sobre elementos esenciales del producto o ser-
vicio,

b) efectiie comparaciones de bienes o servicios cuando sean de naturaleza tal que
conduzcan a error al consumidor;

¢) sea abusiva, discriminatoria o induzca al consumidor a comportarse de forma

perjudicial o peligrosa para su salud o seguridad”.

2Morello, A., Stiglitz, R. y Stiglitz, G., op. cit., p. 35.
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“Se trata de un mecanismo tendiente a garantizar que el consumidor reciba la in-
formacion de manera clara, condenandose las situaciones que puedan llevar a tomar
decisiones de consumo basadas en presupuestos falsos o inexactos”.

Los tipos de publicidad prohibida contenidos en el articulo son los siguientes:

Publicidad engarniosa: Aqui se comprenden las publicidades que induzcan (juicio
en concreto) o puedan inducir (juicio en abstracto) a error al consumidor, en tanto recai-
gan sobre elementos esenciales del producto o servicio.

“Es propio de la actividad comercial el ensalzamiento de algunas virtudes reales o
supuestas de un producto —de hecho, las iméagenes publicitarias son habitualmente tra-
tadas para dotarlas de realces inexistentes en la realidad— y ello no generara la inclu-
sion de la publicidad en la norma si no recae sobre aspectos esenciales, como puede ser
el de la funcion concreta y efectiva del producto o servicio”*.

La falsedad de la publicidad puede presentarse de diversas maneras, ya sea de
modos muy sutiles, ya sea por accion -a través de lo que la publicidad “dice” explicita-
mente o “sugiere” a través de imagenes- o por omision -cuando se callan aspectos im-
portantes que deberian estar incluidos si el proveedor cumpliera de buena fe con su de-
ber de informacion. “En este ultimo caso, la actitud silente debe estar referida a datos
esenciales del bien o del servicio al punto de crear una imagen falsa de uno o de otro;
quien se ve privado de informacién relevante y veraz™>.

Publicidad comparativa: Es aquella que contrasta productos o servicios del pro-
veedor con los de sus competidores. Si bien, en principio, este tipo de publicidad es va-
liosa, ya que alivia al consumidor los costos de informacion; para que ésta sea ilegitima,
requiere principalmente que conduzca a error al consumidor, pero también la confusion
que crea puede recaer sobre cuestiones subjetivas, que los elementos que se comparen
no sean esenciales o que no puedan verificarse y que, ademads, sea inexacta.

“En la economia de mercado la publicidad constituye una herramienta primordial
de la competencia y siendo todo acto de publicidad un acto de competencia es logico
que también quede sujeto a las reglas de lealtad concurrencial, por lo que la regulacién
de la publicidad comparativa como parte de los actos de deslealtad en el plano del mer-

cado es coherente con un sistema que pretende una competencia sana y transparente’®.

33 Lorenzetti, R. (Dir.) op. cit., p. 130.

34 Herrera M., Caramelo, G. y Picasso S. (Dirs.) (2015) Cddigo civil y comercial de la Nacién comentado. Tomo 111.
Buenos Aires: Infojus, p. 503.

55 Tbid.

36 Lorenzetti (Dir.), p. 262.
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Es que la publicidad comparativa se presenta como un instrumento de distorsion del
mercado, al permitir que ciertos proveedores puedan obtener, por este tipo de practicas,
resultados econdmicos indebidos, a expensas de otros que actuan honestamente.

Publicidad abusiva: El 0ltimo inciso del articulo sub examine prohibe la publici-
dad abusiva, discriminatoria e inductiva de conductas perjudiciales al consumidor. “La
prohibicién de este tipo de publicidad se relaciona con el valor dignidad...>””. La digni-
dad en el CCyC es el principio rector a partir del cual se fundamenta la regulacion de la
persona humana, se trata de un derecho fundamental inescindible de la existencia misma
del ser humano. Se tutela junto a otros valores y derechos mencionados en el articulo y
reconocidos en la Constitucion. Por ende, toda actividad publicitaria contraria a esos
valores es ilicita por cardcter inconstitucional.

Por su parte, el articulo 1102 del CCyC operativiza las regulaciones que venimos
comentando, determinando las acciones que les corresponden a los consumidores afec-
tados por la publicidad u otros posibles legitimados, teniendo en cuenta que se trata de
derechos de incidencia colectiva; y por ello, se habilita para su reclamo a todas las per-
sonas expuestas a la relacion de consumo

Expresa el art. 1102 del CCyC: “Acciones. Los consumidores afectados o quienes
resulten legalmente legitimados pueden solicitar al juez: la cesacion de la publicidad
ilicita, la publicacion, a cargo del demandado, de anuncios rectificatorios y, en su caso,
de la sentencia condenatoria”.

El Codigo establece, por un lado, un esbozo de determinacion de los legitimados
para solicitar estas acciones; luego establece la posibilidad de implementar recursos
para hacer cesar la publicidad ilicita’® ; fija mecanismos de contrapublicidad tanto del

anuncio, cuanto de la sentencia condenatoria.

El derecho a la salud:
Segun explica Néstor P. Sagiiés: “El derecho a la proteccion de la salud... tiene
por objetivo que los productos alimentarios sean inocuos, y también que éstos, el agua

potable y los medicamentos se ajusten a las directrices de las Naciones Unidas, de

1.985.7%.

37 Tambussi, C. (2015) Contratos de consumo. Buenos Aires: Hammurabi, p. 91. En: Bueres, A. (Dir) Incidencias del
Codigo Civil y Comercial.

38 Conforme al art. 1101 del CCyC.

39 Sangiiés, N., op. cit., p. 703.

22



Este derecho implica, un deber por parte del Estado de ejercer el Poder de Policia
sobre los alimentos, medicamentos, etc., cuidando que estos productos no sean perjudi-
ciales a la integridad fisica y psiquica de los consumidores; pero obliga a los proveedo-
res al cumplimiento del deber de seguridad.

La O.M.S.%° define a la salud como “el estado de completo bienestar fisico, men-
tal y social, y no solamente la ausencia de afecciones o enfermedades™®!.

En este sentido se considera que el concepto de seguridad es mas amplio que el de
salud, y que incluye a este ultimo.

El Derecho del Consumidor resguarda, mediante la proteccion a su salud la vida
de los seres humanos.

En efecto, el Derecho de Consumo protege dos aspectos distintos de la seguridad

del consumidor: por un lado, su integridad psicofisica (salud) y, por el otro, protege a su

patrimonio®?.

El derecho a la seguridad:

“La seguridad del consumidor y de su patrimonio es otra garantia que los provee-
dores o prestadores de servicios deben asegurar. Esta obligacién también corresponde al
Estado, quien debe establecer normas de fabricacion, estandares de calidad, procedi-
mientos de seguridad, etc., para proteger al consumidor y usuario de servicios. También
se debe establecer la responsabilidad objetiva de los prestadores o proveedores”®.

Cabe destacar en este punto que mantener incolume la seguridad del consumidor
implica encuadrar a la relacion de consumo en el ambito de la responsabilidad objetiva,
dentro de las proposiciones de la teoria del riesgo creado. Ya que aquél proveedor que
introduzca un producto o servicio riesgoso al mercado, debera responder, en forma inte-

gral por el beneficio econdmico que le representa la realizacion de su actividad y el da-

fio que cause el producto riesgoso®.

60 Organizacion Mundial de la Salud.

61 Organizacion Mundial de la Salud (1946) Constitucion de la Organizacién Mundial de la Salud. Nueva York.
Disponible en: http://www.who.int/governance/eb/who_constitution_sp.pdf Recuperato: 26/06/2018

62 En un sentido similar, apunta Antonio Benjamin (1991) en La Teoria de la Calidad y los Accidentes de Consumo:
Una vision conceptual. En Derecho del Consumidor 1. La Plata: Juris, p. 58 “En el Derecho del Consumidor es posi-
ble encontrar dos Orbitas distintas — aunque no absolutamente excluyentes — de preocupacion. La primera centraliza
su atencion en la garantia de incolumidad fisico — psiquica del consumidor, protegiendo su salud y seguridad, o sea,
preservando su vida e integridad contra los accidentes de consumo. La segunda, en cambio busca regular su incolu-
midad econdmica.

3 Ekmekdjian, M.A. (2001) Tratado de Derecho Constitucional. Constitucion Nacional Argentina, Comentada, y
Anotada con Legislacion, Jurisprudencia y Doctrina. Buenos Aires: Depalma.

%4 En tal sentido opina Benjamin, A. en la obra antes citada, p. 64; refiriéndose a lo que denomina los vicios de cali-
dad por inseguridad: “Cuando se habla de seguridad en el mercado de consumo lo que se tiene en mente es la idea de
riesgo: es la mayor o menor presencia de éste, de lo que depende aquélla. En el sentido aqui empleado, el término

23



Comenta el Dr. Roberto Lopez Cabana, “Es mas que obvio que hay una obliga-
cioén de garantia que estd comprometida en el producto y que cuando dafia al consumi-
dor es obvio que desencadena una responsabilidad objetiva™®’.

En tal sentido, “si la produccion de bienes de consumo ocurre de manera masifi-
cada, es natural que los riesgos y dafios provocados en el proceso de consumo tengan
igual dimension. Y riesgos y dafios en masa exigen soluciones en masa. Luego, los tipos
de instrumentos de prevencion, reparacion y represion de los riesgos y dafios de consu-
mo, no pueden ser iguales a los utilizados en una sociedad pre — industrial”®®.

Con esto se quiere decir que lo normal es que el consumidor adquiera productos y
servicios sin tener que atenerse a la posible alteracion que el uso regular de los mismos
puedan producir a su integridad psicofisica; y que, si por acciones u omisiones del pro-
veedor en el proceso de elaboracion del producto, en el cumplimiento de normas relati-
vas a los estandares de calidad, asi como en la informacion que brinda al consumidor,
éste introduce un riesgo, deberd responder por el dafio o amenaza a los derechos del
consumidor, sin indagar si existio culpa o dolo en el accionar u omision del proveedor.
El factor de atribucion es por tanto objetivo y las conductas de eximicidn resultan aco-
tadas al caso fortuito y culpa de la victima o de un tercero por el que no debe responder.

Este es el ambito de los denominados “accidentes de consumo”.®’Siguiendo a
Benjamin®, si tomamos en cuenta los riesgos que puedan afectar la seguridad de los
productos o servicios, los mismos pueden dividirse en productos de peligrosidad inhe-
rente (o latente); de peligrosidad adquirida (en razon de un defecto) y de peligrosidad
presumida. “Al Derecho del Consumidor importa, fundamentalmente, la peligrosidad
adquirida. Excepcionalmente,... la peligrosidad latente, por transformarse en peligrosi-
dad adquirida en virtud de carencia informativa, gana relevancia juridica”.

En este aspecto se conjugan el deber genérico de conducta de no dafiar al projimo

(alterum non laedere) con la nocion general de “expectativa legitima del consumidor’®’

riesgo es atendido como la probabilidad de que un atributo de un producto o servicio, venga a causar dafio en la salud
humana”.

65 Lopez Cabana, R. (1991) “El Derecho de Daifios y la Defensa al Consumidor”. Derecho del Consumidor N° 1, La
Plata: Juris, p. 53.

% Benjamin, A., op. cit., p. 61.

67 Sostiene Antonio H. V. Benjamin, op. cit., p. 64: “El Derecho del Consumidor, en lo que refiere a los accidentes de
consumo, confiere proteccion a cualquier persona, importando poco si ella ha adquirido personalmente el producto o
servicio, o si por el contrario, sea un simple transetnte victima del defecto mismo”...“Asi, tanto el consumidor que
adquiere un automovil defectuoso, como el peaton que llega a ser afectado por el defecto, pueden beneficiarse del
mismo régimen juridico de responsabilidad civil. Es que, por estar en juego el bien juridico vida, no existe ninguna
razon para limitar la proteccion a los consumidores directos”.

68 fdem, p. 67 y ss.

% Tbid.
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consistente en la esperanza de indemnidad que de los productos se espera. Las expecta-
tivas son legitimas, cuando resultan plausibles, justificadas y reales. Es basicamente el
desvio de ese estandar, que transforma la peligrosidad inherente de un producto o servi-
cio, en peligrosidad adquirida. Por lo que la responsabilidad del proveedor es conse-
cuencia natural de la peligrosidad adquirida (y también de la presumida), esto es, la in-
seguridad que supera las fronteras de la expectativa legitima de los productores’’.

Los derechos a la seguridad y a la salud del consumidor, se encuentran regulados
en los arts. 5 y 6 de la LDC, y tienden a salvaguardar la indemnidad psico-fisica del
consumidor. “Las normas infraconstitucionales despliegan un adecuado programa pro-
tectorio que atiende de manera integrada a los intereses patrimoniales y extrapatrimo-
niales de aquéllos. La ley 24.240... cuenta con valiosos instrumentos: la obligacion de
seguridad en sentido estricto (art. 5°); el deber de advertencia (art. 6°) y la responsabili-
dad por el vicio o riesgo de la cosa comercializada o por el servicio prestado (art 40)”7".

En tal sentido, el art. 5 de la LDC, establece: “Proteccion al consumidor. Las co-
sas y servicios deben ser suministrados o prestados en forma tal que, utilizados en con-
diciones previsibles o normales de uso, no presenten peligro alguno para la salud o
integridad fisica de los consumidores o usuarios”.

Este articulo reviste la trascendencia de establecer el deber de seguridad de forma
expresa para todos los contratos de consumo. Esta obligacion implica la garantia que los
proveedores deben otorgar al consumidor o usuario de que no le sera causado dafio de
ninguna naturaleza, en ninguna de las etapas de la relacion de consumo.

“La referencia normativa a las condiciones previsibles o normales de uso no signi-
fica que se prevea un parametro normal de diligencia, con lo cual se estaria en la 6rbita
de los factores subjetivos de atribucion, sino mas bien se vincula con el aspecto causal
del fenomeno resarcitorio, es decir, que el dafio sea indemnizable siempre que resulte de
un uso previsible o normal del producto, y no lo serd en cambio, si es consecuencia del
hecho de la victima que le ha dado un uso imprevisible o anormal”’?.

Es decir que el dafio provocado en la persona o bienes del consumidor cuando las
cosas o servicios prestados por el proveedor fueron utilizados en condiciones previsibles
o normales, provoca la responsabilidad objetiva de este ultimo. “El factor de atribucion

aplicable al caso no es otro que la garantia, dado que por medio del articulo en comenta-

70 Ibidem, p. 68.

"I ' Wajntraub, J. (2017) Régimen juridico del consumidor: comentado. Santa fe: Rubinzal - Culzoni, p. 52.

72 Junyent Bas, F., Garzino, M. C. y Rodriguez Junyent, S. (2016) Cuestiones relevantes del Derecho del Consumi-
dor: a la luz del Cédigo Civil y Comercial. Cordoba: Advocatus, p. 28.
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110, la ley estd imponiendo a la empresa prestadora del servicio la obligacion de garanti-
zar a los usuarios que a raiz de la prestacion del mismo no sufriran dafio alguno en bie-
nes distintos de los que conforman el objeto contractual. Se trata en definitiva de un
deber contractual de resultado, cuyo incumplimiento traera por ende aparejada una res-
ponsabilidad objetiva de la empresa deudora™”>.

En cuanto al art. 6° de la LDC, éste establece: “Cosas y servicios riesgosos. Las
cosas y servicios, incluidos los servicios publicos domiciliarios, cuya utilizacion pueda
suponer un riesgo para la salud o la integridad fisica de los consumidores o usuarios,
deben comercializarse observando los mecanismos, instrucciones y normas estableci-
das o razonables para garantizar la seguridad de los mismos.

En tales casos debe entregarse un manual en idioma nacional sobre el uso, la ins-
talacion y mantenimiento de la cosa o servicio de que se trate y brindarle adecuado
asesoramiento. Igual obligacion regird en todos los casos en que se trate de articulos
importados, siendo los sujetos anunciados en el articulo 4 responsables del contenido
de la traduccion”.

Este articulo introduce al deber de advertencia, consistente en poner a disposicion
del consumidor la informacion adecuada y suficiente para alertar de aquellos riesgos
que pueden acarrear un producto o servicio, con la finalidad de evitar posibles dafios.

La norma introduce la nocién de cosa o servicio riesgoso, que no son otros que los
que tienen potencialidad dafosa. “Sin embargo, se ha dicho que surge del texto norma-
tivo que la ‘advertencia’ no puede entenderse circunscripta sélo a las cosas o servicios
que resultan en si mismos riesgosos, sino que rige toda vez que la utilizacién de un bien
suponga algun tipo de riesgo para la salud o integridad fisica de los consumidores o
usuarios. Con este alcance, la observancia del deber de advertencia es exigible cualquie-
ra sea la naturaleza del producto o servicio comercializado...””.

Por otra parte, la norma también refiere al deber de entregar un manual en idioma
nacional sobre el uso, la instalacion y el mantenimiento de la cosa o servicio de que se
trate y brindar un adecuado asesoramiento. La mera advertencia no exime de responsa-

bilidad.

3 Moisset Iturraspe, J., Wajntraub, J. y Gozaini, O. (2008) Ley de Defensa del Consumidor. Santa Fe: Rubinzal -
Culzoni, p. 81.
74 Wajntraub, J., ob. cit., p. 65.
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El derecho a condiciones de trato equitativo y digno

Como expresa Rossati, “el trato es digno cuando respeta la condiciéon humana en
un sentido genérico, asumiendo la igualdad constitutiva de los sujetos-personas, y es
equitativo cuando considera y respeta la condicion humana en un sentido mas concreto
o especifico, teniendo en cuenta las particularidades y/o heterogeneidades entre los
usuarios y consumidores, derivadas de la edad, de la formacion cultural, la experiencia,
etcétera, evitando las practicas abusivas de los proveedores™””.

El respeto a la dignidad de la persona es uno de los ejes medulares de la regula-
cion de ésta en los paradigmas del Cédigo Civil y Comercial de la Nacion y de ella par-
te la consagracion del derecho personalisimo de inviolabilidad de la persona humana
(art. 51 CCyC). El precepto legal recoge la idea de que la persona tiene un valor en si
misma y como tal cabe reconocerle su dignidad.

Todos los derechos de la personalidad derivan y se fundan en la nocion de digni-
dad. La dignidad deriva del hecho de ser, ontoldgicamente, una persona. Dignidad hu-
mana significa que un individuo siente respeto y se valora a si mismo mientras es respe-
tado y valorado por los demas. El CCyC incorpora la dignidad como fuente de todos los
derechos y esto implica un cambio en la concepcidn de la persona, atento a que ya no se
habla de persona o derechos a secas, sino de persona digna y de derechos que contem-
plan esta dignidad de la persona humana.

Luego, en el art. 52, el CCyC hace una enumeracion ejemplificativa de los actos
que pueden violentar a la dignidad, como generadores de responsabilidad. Este articulo
establece: “Afectaciones a la dignidad. La persona humana lesionada en su intimidad
personal o familiar, honra o reputacion, imagen o identidad, o que de cualquier modo
resulte menoscabada en su dignidad personal, puede reclamar la prevencion y repara-
cion de los darios sufridos, conforme a lo dispuesto en el Libro Tercero, Titulo V, Capi-
tulo 1.

En este marco de respeto a la dignidad de la persona humana, tanto la LDC, cuan-
to el CCyC regulan el derecho al trato digno y equitativo del consumidor.

En efecto, el art. 8 bis de la LDC incorporado por la ley 26.361 establece al res-
pecto: “Trato digno. Practicas abusivas. Los proveedores deberan garantizar condicio-
nes de atencion y trato digno y equitativo a los consumidores y usuarios. Deberdn abs-

tenerse de desplegar conductas que coloquen a los consumidores en situaciones ver-

75 Rossati, H. (2016) El Cédigo Civil y Comercial desde el Derecho Constitucional. Santa Fe: Rubinzal — Culzoni, p.
462.
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gonzantes, vejatorias o intimidatorias. No podran ejercer sobre los consumidores ex-
tranjeros diferenciacion alguna sobre precios, calidades técnicas o comerciales o cual-
quier otro aspecto relevante sobre los bienes y servicios que comercialice. Cualquier
excepcion a lo sefialado debera ser autorizada por la autoridad de aplicacion en razo-
nes de interes general debidamente fundadas.

En los reclamos extrajudiciales de deudas, deberan abstenerse de utilizar cual-
quier medio que le otorgue la apariencia de reclamo judicial.

Tales conductas, ademas de las sanciones previstas en la presente ley, podran ser
pasibles de la multa civil establecida en el articulo 52 bis de la presente norma, sin
perjuicio de otros resarcimientos que correspondieren al consumidor, siendo ambas
penalidades extensivas solidariamente a quien actuare en nombre del proveedor”.

“Las nociones de trato digno y de practicas comerciales abusivas posibilitan en-
marcar situaciones que muchas veces no se encuadran claramente en las regulaciones
consumeristas, pretendiéndose de este modo garantizar un tratamiento para el consumi-
dor que evite la existencia de pricticas que limiten o nieguen sus derechos”’®.

La LDC no realiza una enumeracion exhaustiva de las practicas que considera
abusivas y violatorias del derecho al trato digno y equitativo, sino que deja abierta la
inclusion de otras practicas igualmente deleznables y que resulta muy dificultoso prever
en el presente.

Se establecen tres supuestos incluidos en esta proteccion: 1.- La prohibicion de

“... desplegar conductas que coloquen a los consumidores en situaciones vergonzan-

8 792

tes”’, vejatorias’® o intimidatorias’”. 2.- La diferenciaciéon de consumidores extranjeros
y locales en materia de precios, calidades técnicas o comerciales o cualquier otro aspec-
to relevante sobre los bienes y servicios que se comercialicen. 3.- Los reclamos extraju-
diciales de deudas en los que se utilizan métodos con apariencia de reclamo judicial.

Por su parte, el CCyC regula al trato digno al consumidor en el art. 1097, que es-
tablece: “Trato digno. Los proveedores deben garantizar condiciones de atencion y
trato digno a los consumidores y usuarios. La dignidad de la persona debe ser respeta-
da conforme a los criterios generales que surgen de los tratados de derechos humanos.
Los proveedores deben abstenerse de desplegar conductas que coloquen a los consumi-

dores en situaciones vergonzantes, vejatorias o intimidatorias”.

76 Wajntraub, J., ob. cit., p. 90.

77 Que provocan vergiienza.

8 Que produce maltrato, molestias, persecucion, perjuicios o padecimientos.
7 Que causa miedo o inhibicion.
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Como apunta Lorenzetti: “el articulo 1097 contiene tres preceptos estrechamente
vinculados:

a) Los proveedores deben garantizar condiciones de atencion y trato digno a los
consumidores y usuarios.

b) La dignidad de la persona debe ser respetada conforme a los criterios generales
que surgen de los tratados de derechos humanos.

c¢) Los proveedores deben abstenerse de desplegar conductas que coloquen a los
consumidores en situaciones vergonzantes, vejatorias o intimidatorias”®°.

Los puntos a) y ¢) ya se encontraban previstos en la Constitucion Nacional y en la
LDC, pero resulta trascendente que los criterios de interpretacion acerca de la dignidad
humana resulten de la conformidad con los tratados internacionales sobre derechos hu-
manos.

En efecto, como ya se ha comentado, el concepto de dignidad esta indisoluble-
mente ligado al de ser humano y derechos humanos. Los derechos humanos estan cen-
trados sobre la dignidad. “Asi, la dignidad y los derechos humanos estarian ubicados a
un mismo nivel, es decir, el de la persona humana™®!.

Se puede citar como ejemplos de proteccion de la dignidad de la persona humana
en los tratados internacionales sobre derechos humanos a los siguientes: Preambulo® y
art. XXXIII* de la Declaracién Americana de Derechos y Deberes del Hombre; arts.
1°8 y 2285 de la Declaracion Universal de los Derechos Humanos; art. 7%¢ del Pacto
Internacional de Derechos Civiles y Politicos; art. 1137 del Pacto de San José de Costa
Rica, y el art. 23% de la Convencién sobre los Derechos del Nifio, entre otros.

Por su parte, el derecho a un trato equitativo, se encuentra regulado en el articulo

siguiente del CCyC. Dice el art. 1098 del CCyC: “Trato equitativo y no discriminato-

80 Lorenzetti, R. (Dir.), ob. cit., p. 248.

81 Herrera M., Caramelo, G. y Picasso S. (Dirs.), ob. cit., p. 497.

82 Cuando hace referencia a que todos los hombres “nacen libres e iguales en dignidad y derechos”.

8 Al momento de establecer el derecho a la propiedad privada que le corresponde a toda persona aclara
que esta debe corresponder “...a las necesidades esenciales de una vida decorosa, que contribuya a man-
tener la dignidad de la persona y del hogar”.

8 Declara, al igual que la Declaracion Americana, que todos “los seres humanos nacen libres e iguales en
dignidad y derechos...”.

85 Cuando establece que la satisfaccion de los derechos econdémicos, sociales y culturales resultan “indis-
pensables a su dignidad y el libre desarrollo de su personalidad”.

8 Al consagrar el deber de los Estados partes de reconocer condiciones de existencia dignas a los trabaja-
dores y sus familias.

87 Cuando declara el derecho de toda persona “al respeto de su honra y al reconocimiento de su digni-
dad”.

8 Al establecer que los Estados Partes “reconocen que el nifio mental o fisicamente impedido debera
disfrutar de una vida plena y decente en condiciones que aseguren su dignidad, le permitan llegar a bas-
tarse a si mismo y faciliten la participacion activa del nifio en la comunidad”.
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rio. Los proveedores deben dar a los consumidores un trato equitativo y no discrimina-
torio. No pueden establecer diferencias basadas en pautas contrarias a la garantia
constitucional de igualdad, en especial, la de la nacionalidad de los consumidores”.

Esta norma trasciende a la contenida en el art. 8 bis de la LDC en tanto resulta
mas abarcativa de practicas abusivas por discriminatorias al consumidor. Incluye a todas
aquellas que vulneren la garantia constitucionalidad de igualdad y, particularmente al
trato segregacionista basado en la nacionalidad del consumidor.

El trato equitativo es el trato razonablemente igualitario. El proveedor no puede
incurrir en conductas que conlleven una desigualdad sustantiva de trato o un trato dis-
criminatorio respecto de algiin consumidor o usuario.

“Los consumidores, como personas amparadas por las garantias constitucionales,
tienen derecho a ser tratados de manera equivalente, por primar el principio de igualdad
ante la ley. No solo importa que el proveedor cumpla con las obligaciones a su cargo de
manera fiel, sino que sera necesario ademads que se relacione con los destinatarios de los
bienes y servicios que coloca en el mercado de forma de no producir diferencias entre

ellos™®.

6.- Necesidad de coordinar lo que se dice con lo que se hace:

Todo este abanico normativo que regula la conducta de empresarios y consumido-
res deriva en la conclusion de que tales relaciones deben llevarse a cabo en un marco de
transparencia, respeto y buena fe, en aras de proteger al débil juridico de la relacion
para crear vinculos duraderos, de valor para ambas partes, imbuidas de una carga valo-
res culturales tendientes a tal fin.

Pero la realidad se presenta de una manera distinta: dia a dia vemos como se in-
ventan técnicas de comercializacion abusivas que, en contra de todo lo que se viene
resefiando, destruyen la confianza de los consumidores y otros publicos en las empresas.

Hay autores que sostienen que la mejor defensa para el consumidor resulta de co-
nocer las técnicas del marketing.

Asi German Reisemberg ha dicho: “ademads de los recursos legales y de la presion
de las ligas o asociaciones, otro modo mas individual pero no menos eficaz con que
cuenta el consumidor para proteger sus derechos es el de consustanciarse con el funcio-

namiento de procesos psiquicos que orientan su acto de compra... El desconocimiento

8 Lorenzetti, R. (Dir.), ob. cit., p. 251.
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de los mismos lo dejaria aun mas expuesto a las acciones de sugestion e incitacion de
las que serd objeto por parte de las fuerzas oferentes del mercado... A medida que nos
adentramos en los recodos laberinticos de la mente iremos desarrollando impercepti-
blemente una cubierta protectora que nos transformara en consumidores algo mas cons-
cientes y entenderemos al menos cudles son algunas de las reglas que gobiernan el juego
en el que estamos inmersos... el campo mismo de aplicacion de esta disciplina contem-
pla la utilizacion de sus conceptos y acciones por los ciudadanos en resguardo de sus
propios intereses’’.”

Por otra parte, como puede observarse en la parte empirica de este trabajo, el con-
sumidor recién se estd iniciando en practicas que implican elegir los productos y servi-
cios de empresas socialmente responsables, no existiendo una cultura de consumo res-
ponsable conteste al respecto, al menos en Argentina.

En el Capitulo IV se desarrollara el concepto de “consumo responsable” y el al-
cance de esta corriente en nuestro pais y mas precisamente en los consumidores del sec-
tor hotelero de tres estrellas de la ciudad de Resistencia.

Como expresa Pierre Hupperts, “Muchas veces se observa una gran diferencia en-
tre el ciudadano y el consumidor. El ciudadano si le da valor al comportamiento social
de la empresa, pero el consumidor, cuando estd en el supermercado, se olvida de sus
principios y busca la alternativa mas barata y no la alternativa mas responsable o soste-
nible. Los consumidores no parecen dispuestos a pagar mas por productos “sustenta-
bles®!”.

En definitiva, nos encontramos, una vez mas, hundidos en una paradoja entre el
sery el deber ser.

Si las relaciones se llevaran a cabo de la manera en que indica el deber ser a tra-
vés de sus reglas técnicas y las normas éticas y juridicas, se generaria mucho mas valor
agregado a los bienes, servicios, ideas; y mayormente ain a las relaciones que benefi-
ciarian a todas las partes implicadas; y lo mas trascendente es que beneficiarian a la
sociedad toda y cada actor implicado estaria contribuyendo, de esa manera, a vivir en un

mundo mejor.

% Reisemberg, G. (1999) Marketing a la inversa. Derecho del Consumidor. 7. Buenos Aires: Editorial Juris, p. 92.
°l Hupperts, P. (2005) Responsabilidad Social Empresaria. Comunicacion y Cooperacion en el Area de la RSE.
Buenos Aires: Valletta Ediciones, p. 23.
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En aras de alcanzar dicho objetivo resulta imperioso un actuar socialmente res-
ponsable, no sélo de las empresas, sino también de los consumidores - ciudadanos y

gobiernos, como se podré observar en los Capitulos siguientes.
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CAPITULO 2
EN BUSCA DE UN CONCEPTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA

La Responsabilidad Social de la Empresa o Responsabilidad Social Corporativa
(RSC), como la denominan en Europa, tiene tantas conceptualizaciones como autores se
refieren a ella; tal como afirma Sandra Benabiste, “No hay consenso en los distintos
organismos internacionales que trabajan en torno al tema de la Responsabilidad Social
Corporativa sobre una definicion precisa del término™' ...“A falta de definiciones ex-
presas y consensuadas en torno tal concepto, resulta mas clarificador, de cara a entender
y poder impulsar la RSC, el andlisis de las areas tematicas que abarca’?, concluyendo
que “...se trata de un concepto en desarrollo, no cristalizado. La mayoria de las institu-
ciones internacionales esquivan elaborar una definicion del mismo, o cuando lo hacen,
le brindan una dimension puramente operativa. Ademas, muchas organizaciones adop-
tan un enfoque pragmatico, equiparando el término RSC a otros conceptos relacionados,
como sustentabilidad o ciudadania corporativa™.

La norma ISO 26000 conceptualiza a la Responsabilidad Social, en general, como
la “responsabilidad de una organizacidon ante los impactos que sus decisiones y activi-
dades ocasionan en la sociedad y el medioambiente, mediante de un comportamiento
transparente y ético que:

* contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la so-
ciedad;

* tome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas;

 cumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa internacio-
nal de comportamiento; y

» esté integrada en toda la organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones™.

Se considera trascendente esta definicion atento al proceso llevado a cabo para el
desarrollo de la norma, los arduos afios de trabajo que ésta requirio y la participacion
igualitaria de los distintos grupos de interés, que respetaron la equidad de género y de

paises de origen -desarrollados y subdesarrollados- en su participacion’, pero a su vez se

I BENABISTE, S. (2002) El Alcance del concepto de la Responsabilidad Social Corporativa, de acuerdo a los orga-
nismos internacionales promotores del tema. Presentado en el Programa Doctoral: PHD in Management Sciences
(ESADE), p.2.

2 {dem, p. 8.

3 Ibidem, p. 19.

4 Oficina Internacional de Estandarizacion ISO. (2009) Guia sobre Responsabilidad Social — ISO 26000. Disponible
en: https://www.iso.org/obp/ui#iso:std:is0:26000:ed-1:v1:es:sec:2 Recuperado: 01/06/2018

5 Como se vera mas adelante en este mismo Capitulo.
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repara en que la misma resulta demasiado amplia y, por tal razén, se pierde la perspecti-
va del objeto que se quiere definir, dejandolo desdibujado y poco delimitado. Por ello,
puede resultar mas adecuada a este estudio la definicion brindada por el Instituto Ethos,
de Brasil que expresa que RSE es “la forma de gestion definida por la relacion ética y
transparente de la empresa con todos los publicos con los cuales se relaciona, y por el
establecimiento de metas empresariales compatibles con el desarrollo sustentable de la
sociedad, preservando recursos ambientales y culturales para las futuras generaciones,
respetando la diversidad y promoviendo la reduccion de las desigualdades sociales™.
Como se ha expresado en el Capitulo anterior, este tipo de acciones implica iniciar
las précticas socialmente responsables a partir de las definiciones estratégicas de la em-
presa, tales como las de su vision y su mision, los productos y servicios que arrojen sus
operaciones y hasta la publicidad que realice. Los procesos a los que se hace referencia
deben ser pensados e imbuidos de valores éticos y las decisiones deben ser tomadas, a
partir de tales criterios, teniendo en consideracion las consecuencias que el actuar de la
empresa pueda llegar a tener sobre los derechos e intereses de las partes que pudieran
ser afectadas; para lograr, en definitiva, relaciones de valor entre la empresa y sus dis-

tintos stakeholders.

1.- Evolucion historica del concepto de RSE

Las primeras miradas referidas a la relacion empresa — sociedad fue la adoptada
por los estudiosos del management, que se podria denominar neoclasicos o “utilitaris-
tas”, para quienes la contribucion de la empresa a la sociedad se obtenia a través del
mercado. En este enfoque, la empresa se convierte en un ente eminentemente econémi-
co, que debe satisfacer las expectativas de sus accionistas, respetando la ley. Afirma en
este sentido Friedman: “la tnica responsabilidad social de la empresa es aumentar sus
ganancias"’ . Esta corriente parte de la confrontacion entre la empresa y la sociedad en
la que opera; resulta un enfoque “asistémico” para el cual la utilizacion de recursos para
fines extraccondmicos constituiria un “robo” a los accionistas, que invirtieron su capital

en busca de ganancias.

¢ Traduccion propia de la definicion en portugués que brinda el Instituto Ethos. Obtenido: 12-05-2010 en:
http://www1.ethos.org.br/EthosWeb/pt/29/0_que e rse/o_que e rse.aspx.

7 FRIEDMAN, M. (1970) Friedman Doctrine. The Social Responsability of Business is to Increase its Profists, pp.
32-33 y 123-125. The New York Times Magazine.
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Por otra parte, los primeros intentos de RSE tuvieron un neto tinte filantrépico; se
manifestaban a través de acciones que contribuian a mejorar la imagen de una persona,
generalmente, el “propietario” de la empresa, que realizaba donaciones aisladas para
fines altruistas. Mas tarde — con este mismo criterio filantropico — se trataba de enaltecer
la imagen, no ya de una persona, sino de una empresa que realizaba donaciones; pero
con el agravante de que éstas eran requeridas al consumidor, a través de sus adquisicio-
nes de bienes y servicios, con parte de las cuales se daban recursos a determinadas enti-
dades de beneficencia®. De esa manera se transferia el sentido de responsabilidad al
consumidor’. Dentro de esta misma corriente filantropica, otra estrategia fue la creacion
de fundaciones con miras al bienestar general, pero de alguna manera, desconectadas, si
se quiere, del quehacer de la empresa que apadrinaba a la fundacion.

Todas estas acciones de beneficencia estaban desligadas de las estrategias y tacti-
cas de las empresas, y al estar tan disociadas del negocio, significaban un costo mas que
una inversion.

Luego, surge una vision mas sistemica de la RSE, que radica en considerar a la
empresa como un “ciudadano” que tiene sus deberes civicos y al operar en una socie-
dad, a través de los procesos que lleva a cabo, debe responder por las consecuencias y
los efectos que dichos procesos producen a la sociedad. La RSE se torna asi, en una
licencia para operar, que debe conseguir la empresa, para no sufrir las quejas y moles-
tias que podrian generar las opiniones y acciones de sus grupos de interés en su trayecto
econdémico.

Esta vision se centra, solamente, en una de las caras de los problemas sociales a
los que la empresa puede hacer frente: los impactos sociales de la cadena de valor; pero
deja de lado otras cuestiones que hacen a la competitividad de la empresa en el merca-
do, tales como las restricciones que pueden afectar al mercado donde opera, el acceso a
recursos de todo tipo y la clase de consumidores —con sus deseos y necesidades— exis-
tentes en la comunidad donde desarrolla su accionar. Por otra parte, genera un alto ries-
g0, al dejar las decisiones de RSE en agentes externos a la empresa.

Ya en este estadio, empieza a surgir la nocion de stakeholders, como grupos de in-

terés que pueden afectar o ser afectados por las operaciones de la compania. Aqui co-

8 Es dable sefialar que esta técnica, lamentablemente, sigue teniendo vigencia en algunas empresas.
9 Este tipo de practicas las definiremos més adelante en este Capitulo al hablar del denominado “marketing con cau-
sa”.
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mienza una nocidén netamente sistémica del anélisis empresarial, en relacion a la Res-
ponsabilidad Social que le cabe a cada organizacion.

A partir de esta vision, podemos analizar a la empresa concatenada con la comu-
nidad en la que opera, teniendo en cuenta su area de influencia y los problemas sociales
que puede solucionar o ayudar a paliar, tal como lo analizaremos en el Capitulo 3 de la

presente.

2.- Fundamentos de la RSE

El origen de la RSE, tal como surge de las expresiones anteriores, esta en la ética,
principalmente en la denominada ética empresarial, que establece los principios morales
socialmente aceptados que serviran de parametros para la actuacion de la empresa en su
ambito de referencia, con respecto a todos sus grupos de interés, siempre en un marco
de respeto de las diversidades, con un animo de reduccion de las desigualdades sociales
de su entorno y aplicando principios de sustentabilidad en su accionar, preservando re-
cursos sociales, culturales y ambientales.

Recordemos que “la ética es un tipo de saber practico, que se preocupa por averi-
guar cudl debe ser el fin de la accion, para que la persona pueda decidir qué habitos ha
de asumir, como ordenar sus metas intermedias para alcanzarlo, cudles son los valores
que la orientan, qué modo de ser o caracter incorpora, con el fin de obrar con prudencia,
es decir, tomando decisiones acertadas”'’.

Resaltamos que la interpretacion actual de la Etica supera la mera abstencion de
conductas disvaliosas, para proyectarse en la adopcion de acciones positivas, de coope-
racion activa a fin de que todas las partes involucradas en las relaciones que mantiene la
empresa, consigan la mejor prestacion, el mejor resultado. “Para la European Business
Ethics Network (EBEN) —la Etica Empresarial— se trata de una reflexion sobre las prac-
ticas de negocios que implican normas y valores de los individuos, de la empresa y de la
sociedad”!!.

La adopcion de la RSE se ve reflejada en la propia identidad de la empresa, en su
mision y vision, en su codigo de €tica, en la publicidad que realiza de sus productos; en
fin, en los valores que declara como propios y en la aplicacion de ellos, que en la reali-

dad se puede verificar.

10 DEBELJUH, P. (2009) Etica Empresarial en el niicleo de la Estrategia Corporativa. Buenos Aires: Cengae Lear-
ning, p. 13.
"' DEBELJUH, P., op. cit., p. 16.
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Afirma Fernando Savater que “la perspectiva ética se ejerce en el juego empresa-
rial en diversos planos: primero a nivel personal o individual, de acuerdo con la tarea
que cada cual desempefie; después a nivel organizativo, buscando una adecuaciéon co-
rrecta de los fines perseguidos y los medios utilizados, asi como un justo reparto de las
tareas laborales y su remuneracion; también una consideracion ética digamos hacia fue-
ra de la empresa, que atafie a las relaciones con clientes, proveedores, competidores,
instituciones democraticas, etc. ...; y finalmente la reflexion ética que versa sobre el
sistema mismo de la economia de mercado y la reconciliacion entre innovacion, deseo
de beneficios y armonia social...”!2,

Las razones para la adopcion de la RSE, generalmente, devienen de una compren-
sion de la corresponsabilidad de la empresa en la solucion de los problemas de la socie-
dad; no desde el enfoque simplista de la filantropia ejercida a los efectos de la publici-
dad, sino a partir de un verdadero compromiso con el desarrollo humano en la comuni-
dad, contribuyendo para superar problemas de su area de influencia —especialmente en
aquellas cuestiones en que a ella le resulta més facil o econdmico brindar una solucion,
por su especial capacitacion o desarrollo—, como retribucioén por las condiciones, opor-
tunidades y facilidades que la misma sociedad le ha dispensado para su instalacion,
desarrollo y proyeccion.

En tal sentido, se ha opinado que “si la empresa es entendida como una comuni-
dad de personas y, por ende, como grupo social, tendra que asumir en su propia estrate-
gia corporativa otros objetivos, desde el momento en que tome conciencia de su impli-
cacion, para bien o para mal, en el proceso de configuracion de la sociedad. Ya no se
espera de la empresa una simple produccion de bienes y servicios sino un aporte a la
mejora global del entorno que la rodea”!?.

Ahora bien, la finalidad de la RSE puede ser abordada, al menos, desde tres di-
mensiones principales: a) respeto irrestricto por los derechos humanos; b) accion susten-
table y ¢) promocion del capital social.

Con referencia a la primera dimension, consiste en establecer una estrategia de ac-
cion homoceéntrica, privilegiando el respeto por los derechos fundamentales de todos los
sujetos con los cuales la empresa se relaciona -trabajadores, proveedores, consumidores,

integrantes de la comunidad en general- y atin, de las generaciones venideras.

12 Savater, F. (2014) Etica para la empresa. Barcelona: Editorial Penguin Random House, p. 17 — 18.
13 Tbidem, p. 33.
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Asi aparece la segunda dimension, que se basa en lo atinente a la necesidad de
llevar a cabo una accion sustentable, relacionada tanto con la necesaria armonia entre el
crecimiento econdomico, la equidad social y la preservacion ambiental y cultural, como
con la responsabilidad por asegurar un planeta sano a las generaciones futuras'®.

En lo concerniente a la promocién del capital social, se trata de implementar una
filosofia tendiente a establecer politicas adecuadas de manejo, capacitacion, promocion
y desarrollo de los colaboradores internos y externos, en los cuales la empresa puede
tener influencia y para los que tiene capacidad de contribuir en su formacion y creci-
miento, en un ambiente de respeto y aprecio por los valores de las personas.

La inclusion de RSE en la estrategia de una compafia repercutird en su repu-
tacion, en la consideracion del publico y, consecuentemente, en su competitividad y
posicion en el mercado. Sin embargo, se estima que esta razén no debe primar en la
adopcion de estos principios, sino que deben ser asimilados por los distintos sectores de
la empresa y, también por sus stakeholders externos, como valores en si mismos, con
profundo contenido ético, a efectos de generar una amalgama organizacional de maxi-
ma jerarquia, puesto que hace a la identificacion y pertenencia de los actores de la acti-
vidad.

Esta ultima postura se proyectara en una gestion fuertemente basada en valores,
que permitird una sélida politica empresaria, con coherencia interna en la toma de deci-
siones, proyectada en acciones que afecten tanto a los grupos de interés internos como
externos; que resultara de suma utilidad ante el surgimiento de alguna crisis, posibili-

tando su solucion de manera eficaz y eficiente!’.

3.- Valores que implica la RSE

A efectos de referirnos a los valores que involucra una conducta empresarial ba-
sada en la RSE, resulta conveniente realizar, también, una pequefia resefia de la evolu-
cioén operada en dichos valores en el ambito corporativo.

Para ello, debemos mencionar que para el utilitarismo -corriente de larga vigencia

en el mundo de los negocios- una accion resulta correcta si produce la mayor utilidad

14 Red Iberoamericana de Universidades por la RSE (2009) Cuadernos del Programa de Formacién de Formadores en
Responsabilidad Social Empresarial. Dir. Kliksberg, Bernardo, Médulo 01, Unidad 1, p. 3.
15 Es dable recordar, por ejemplo, la utilidad que tuvo una cultura corporativa fuertemente basada en valores compar-
tidos a la hora de enfrentar la crisis producida por el problema presentado por el Tylenol, en la Empresa Johnson y
Johnson, en 1982, en Chicago, EE.UU. Para un anélisis pormenorizado del caso Tylenol ver Weiss, J. (2006) Etica en
los negocios. Un enfoque de administracion de los stakeholders y de casos. México: Thomson Editores, p. 89 — 96 y
Debeljuh, P., op. cit., Capitulo 5.
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para todas las personas afectadas por la accidn; es decir, si la suma total de las utilidades
producida por la decision adoptada resulta mayor que la suma total de utilidades que
hubiera podido devenir de cualquier otra accion llevada a cabo por el mismo agente y en
idénticas circunstancias.

Por tanto, la ética del utilitarismo defiende, a ultranza, la maximizacion de las uti-
lidades; basando su accionar en un analisis de costo — beneficio, de caracter meramente
econdmico, teniendo en cuenta el interés de aquellas personas que detentan la titularidad
del capital invertido.

Surgen, luego, opiniones respecto a que la base de la ética empresaria debia estar
en el respeto de los derechos individuales, a lo que se enfrentd aquella que sostenia que
el centro debia estar dado por el acatamiento del valor justicia como igualdad -al menos
en lo referente a un standard de vida minimo-; como equidad -justicia distributiva-; o,
simplemente, aquella que deriva de la distribucidon conforme a la contribucion, sostenida
por los defensores del capitalismo'®.

Como superadora ha surgido la llamada “ética del cuidado”, que pretende que los
valores estdn dados por la preservacion y nutricion de las relaciones valiosas concretas
con quienes estan relacionados y dependen de la empresa, en particular; postura que, a
todas luces, impone un criterio de parcialidad y particularidad a favor de los propios
stakeholders, ain en detrimento del interés general, razon por la cual a veces puede
plantear un conflicto entre las demandas de cuidado y de justicia'’.

Actualmente, se propone la integracion de los factores que encarnan la esencia de
cada una de dichas teorias, es decir utilidad, derechos, justicia y cuidados, mediante la
evaluacion de costos y beneficios con proyeccion social, no meramente econdmica; el
respecto de los derechos individuales, hoy convertidos en derechos fundamentales,
constitucionalmente amparados, también denominados derechos humanos; la busqueda
de una distribucion justa de los beneficios y las cargas; y el cuidado especial de aquellos
con quienes tenemos relaciones concretas.

Si se aplica la RSE con el alcance antes descripto, en la empresa deberian promo-
verse como valores a la tolerancia, el respeto, la solidaridad, la capacitacion, la innova-
cion, el trabajo en equipo, la creatividad, la iniciativa, cierto nivel de audacia para asu-

mir riesgos, el compromiso con la ética, el sentido de pertenencia, entre otros.

16 VELASQUEZ, M. (2006) Etica en los negocios. Conceptos y Casos. México: Pearson Educacion. P. 84 y ss.
17 {dem, p. 100 y ss.
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Obviamente, como consecuencia de la aplicacion de dichos principios, se privile-
giard la honradez y calidad en la gestion de la empresa, la obtencion y control de calidad
en los procesos internos, asi como en los productos y servicios que se pongan en el mer-
cado, la solidaridad, el respeto y la cooperacion con los stakeholders externos, la hones-
tidad en la publicidad, todo encaminado a generar la tan valiosa confianza, que resulta,
como expresa Kenneth Arrow, “el lubricante basico mas eficiente” en un sistema social.

Este conjunto de valores -construido de forma horizontal, con participacion de to-
dos los grupos de interés, aceptado e internalizado por éstos- debera ser volcado en una
declaracién, como modo de institucionalizarlos y poder comunicarlos. Este instrumento
formal constituird un codigo de ética, que ha sido definido como “la expresion de nor-
mas y creencias de una organizacion que establece los principios de caracter moral que
se desea conseguir, dentro y/o fuera de la misma”'®.

Este codigo de conducta constituye la carta de presentacion de la identidad de la
empresa en el mercado; es la maxima expresion de la cultura corporativa. Debe estar
basado en una vision tendiente al desarrollo integral de las personas y no convertirse en
un mero menu de prohibiciones, a efectos de cumplir su verdadero rol de constructor de
consensos esenciales.

Logicamente, estos cddigos deben ser comunicados y aplicados, y estar perma-
nentemente sujetos a revision y modificacion, para responder al pensamiento moral y a
las problematicas que a cada momento, en el vertiginoso devenir, deba enfrentar la em-

presa. Este dinamismo hara a su permanencia.

4.- Conceptos ligados pero distintos a la RSE:

1.- Filantropia

La filantropia puede definirse como el amor al género humano'” y, en este senti-
do, puede apreciarse el valor de las practicas altruistas. Lo que ocurre es que no puede
confundirse el concepto del modelo de gestion basado en valores (RSE) con estas expe-
riencias.

La filantropia empresarial conjuga sus fundamentos en la solidaridad, la compa-
sion y el deber social. “En este nivel se piensa en dar sin esperar nada a cambio, con lo

cual se intenta responder: ;cuanto damos? Se destaca aqui que la filantropia es adecuada

18 DEBELJUH, P., op. cit, p. 204.
19 REAL ACADEMIA ESPANOLA (2001) Diccionario de la Lengua Espaiiola. Obtenido: 28/06/2018 en:
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta? TIPO_BUS=3 &LEM A=filantropia
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cuando se asume como estrategia coyuntural que se pone en practica para acometer si-
tuaciones puntuales y realidades sometidas a presiones agudas™?°. En estos casos, que se
podrian considerar tragedias o catastrofes sociales, cabe la filantropia como beneficen-
cia fundada en el valor de la compasion por el género humano, pero no como estrategia
estructural de RSE.

En este ultimo caso, se opera una especie de “circulo perverso” que obedece a la
siguiente secuencia: mientras mas se da, menos se resuelve y mas impedimentos se re-
ciben. Es que resulta destacable que la filantropia empresarial genera una mendicidad

inducida que no resuelve nada porque carece de impactos y de retornos?'.

2.- Marketing Social
En este caso, el empresario que aplica estrategias o politicas de RSE sabe “-por
instinto, por investigacion de mercado, o porque opera en un sector con fuerte impacto

ético y/o ambiental, etc.-"*2

que ligando la empresa a comunicaciones sociales y/o éticas
sus ganancias se incrementaran.

De hecho, tal como lo han sefialado Porter y Kramer en relacion a los reclamos de
diversos publicos acerca de la RSE: “la respuesta corporativa mas comun no ha sido
estratégica ni operativa, sino cosmética: relaciones publicas y campainas en los medios,
cuyo nucleo es a menudo un lustroso reporte de RSC que muestra las buenas obras so-
ciales y ambientales de la empresa”?.

Lo que ocurre con este tipo de practicas que se basan principalmente en “atrapar”
al consumidor responsable a través de una campana ética o social es que no responde a
una vision a largo plazo y, ante la primera sefial de crisis, se cortaran los fondos para las
estrategias de RSE.

Entonces, no puede asimilarse la gestion de la RSE con la publicidad que de di-

chas acciones realiza la empresa, es que lo que se incluye en estas practicas de marke-

ting resulta muchas veces tan revelador como lo que se deja fuera.

3.- Marketing con causa

20 REDUNIRSE. Red Iberoamericana de Universidades por la RSE (2009) Cuadernos del Programa de Formacion de
Formadores en Responsabilidad Social Empresarial. Dir. Kliksberg, Bernardo. Mddulo 1, Unidad 5, p. 3.

21 En el sentido de valor compartido entre la empresa y la sociedad, tomado de PORTER M. y KRAMER (2006) que
sera tratado en el Capitulo siguiente.

22 BRUNL L y CALVO, C. (2009) EI precio de la gratuidad: nuevos horizontes en la prdctica econdmica. Buenos
Aires: Ed. Ciudad Nueva, p. 73.

23 PORTER, M. y KRAMER M. (2006) “Estrategia y Sociedad”, México: Harvard Business Review, p. 80.
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Se trata de una herramienta promocional de la empresa que trata de combinar la
RSE con el objetivo de rentabilidad mediante campanas de captacion de fondos a favor
de causas sociales, vinculadas a la venta de productos y servicios.

En este tipo de estrategias, la empresa transfiere la responsabilidad de su accion
social al consumidor; se da cuando, por ejemplo, se venden productos y, con este acto,
se comunica al consumidor que con su compra, por cada articulo, se donara una canti-
dad de dinero a una causa social.

En este caso, como su nombre lo indica, se trata de estrategias de marketing, des-
ligadas de la propuesta de valor social de la empresa y se transfiere el compromiso al

consumidor, siendo éste -o su conjunto- el principal benefactor de la causa.

4.- Acciones sociales aisladas

Aqui se trata de estrategias de inversion en la comunidad, desligadas de la estrate-
gia de negocios o propuesta de valor de la empresa, no se conjugan los objetivos empre-
sariales con las necesidades sociales, medioambientales y econdémicas de la comunidad,
ni se responde a los intereses de largo plazo de la organizacion, ni al refuerzo de su
reputacion corporativa ni se resuelven de forma efectiva las necesidades de la comuni-
dad.

Se puede asimilar al caso de la filantropia per se, en el sentido de que en momen-
tos de crisis, se discontinuara, sin mas, el aporte a las causas sociales.

Concluyendo, puede sostenerse que la RSE no puede interpretarse como un pro-
blema afadido a los que ya atiende una empresa; representa una nueva manera de pen-
sar los negocios y una forma renovada de evaluar sus resultados. “La RSE es una forma
diferente de creer, pensar, sentir, decidir y hacer la gestion empresarial. Ella no es el

negocio pero es parte del negocio...”?*.

5.- Caracteristicas de la RSE

1.- Modelo de gestion integral

Para que la RSE cree la oportunidad de generar valor compartido, ésta debe estar
incorporada en la propuesta de valor de la empresa y debe definirse consensuadamente

con los stakeholders mas relevantes de ésta.

24 REDUNIRSE. Red Iberoamericana de Universidades por la RSE (2009) Cuadernos del Programa de Formacion de
Formadores en Responsabilidad Social Empresarial. Dir. Kliksberg, Bernardo. Médulo 1, Unidad 4, p. 9.
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Desde la definicion de vision, mision y valores de la empresa, la RSE debe estar
presente como criterio rector de decision, de manera que la planificacion, la organiza-
cion, la direccion e incluso la ejecucion y el control de las actividades de la organiza-
cion sean concordantes con los valores que implica la RSE.

Como se viene diciendo desde el inicio de este estudio, las acciones reactivas y
aisladas de RSE tienen una “vida” y un resultado efimeros incompatibles con un sistema

que tiende a la sostenibilidad.

2.- Dialogo y consenso con los stakeholders

Para llevar adelante cualquier estrategia de RSE, la empresa deberd “conversar”
con todos y cada uno de los publicos de interés que la afectan o pueden ser afectados
por ella, considerandolos como interlocutores legitimados cuyos intereses -tanto como

los de la empresa- pueden verse incididos y deben ser respetados.

3.- Vision de sustentabilidad

En definitiva, las estrategias de RSE tienden a la supervivencia “saludable” de la
empresa en el largo plazo y en tal sentido la finalidad de las mismas debe mirar hacia la
sustentabilidad.

El desarrollo sostenible o sustentable ha sido definido como “aquel que garantiza
las necesidades del presente sin comprometer las posibilidades de las generaciones futu-
ras para satisfacer sus propias necesidades”?’.

Podemos observar de esta manera, como supervivencia de la empresa y desarrollo

sustentable son dos caras de la misma moneda en un modelo de RSE.

4.- Triple creacion de resultados

Como ya hemos adelantado, el modelo de la RSE busca la creacion de tres tipos
de resultados de manera reciproca: econdémicos, a través de la rentabilidad empresarial;
sociales, mediante la equidad y la inclusidén; y medioambientales a través de la preven-

cion, precaucion y preservacion del dafio ecologico.

25 Comisién Mundial sobre Medioambiente y Desarrollo de la Organizacion de las Naciones Unidas (1987) Nuestro
Futuro Comtn (Informe Brundtland). Obtenido: 25/06/2018 en http://www.un-documents.net/wced-ocf.htm
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5.- Etica y transparencia

Como se ha dicho, el origen de la RSE se encuentra en la Etica aplicada a los ne-
gocios y esto se manifiesta en la transparencia de la gestion de los mismos ante los ob-
servadores externos e internos.

“En la actualidad, la informacioén abunda y esta a disposicion de todos en forma

instantanea; hay poco margen para ocultar nada...”?®

y -se agrega- hay mucho espacio
para informar lo que se desea que llegue a los oidos de los interesados en esta informa-
cion.

La transparencia implica que todos conozcan lo bueno y lo malo que la empresa
realiza, sus impactos positivos y negativos en la sociedad. Incluye la existencia de re-
glas especificas respecto a la competencia en el mercado, discusion con el publico in-
terno, clientes y proveedores de estas reglas o practicas; la exposicion publica de los
principios de actuacion de la empresa; asume el pago regular de los impuestos vigentes
en los paises donde la compaiia opera. Asimismo, comprende el didlogo e involucra-
miento con los stakeholders, minimizando o eliminando sus impactos negativos sobre
los mismos e incrementando los positivos. También involucra a los denominados Re-
portes de Sostenibilidad o Balances Sociales que integran la informacion social, am-
biental y econdmica de las actividades de la empresa, incluyendo los resultados tanto
favorables cuanto desfavorables y los desafios y metas para el proximo periodo.

Como sefiala eximiamente el Dr. Kliksberg: “Una economia orientada por la ética
a las politicas, y responsabilidad de sus actores, sera a su vez una economia que en lugar
de crear incentivos perversos, generard incentivos virtuosos, y vera a la corrupciéon co-
»27.

mo un enemigo total porque afrenta las ideas mas basicas de ética aplicada™’; y es a

esto a lo que propende la RSE.

6.- El cumplimiento de la normativa juridica como “piso”

Es casi un cliché en la literatura relativa a RSE que la misma va mas alla del cum-
plimiento de la ley. Pero a qué se hace referencia con ir mas alla y, sobre todo, en paises
como Argentina donde la “viveza criolla” impone adagios como “hecha la ley, hecha la
trampa” y la carga de obligaciones legales que pesan sobre una empresa —en realidad

sobre un empresario individual o colectivo- la suponen como un fuerte juridico equili-

26 GILLL, J. J. (2011) Etica y Empresa: valores y responsabilidad social en la gestién. Buenos Aires: Granica, p. 44.
27 KLIKSBERG, B. (2011) Escdndalos éticos. Buenos Aires: Temas Grupo Editorial, p. 335.
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brando esta disparidad con una sobreproteccion a los stakeholders considerados débiles,
tales como el consumidor, el trabajador y, atn al Estado, a través de las cargas impositi-
vas.

Lo cierto es que una empresa puede desarrollar infinidad de acciones de RSE,
sean estas estratégicas o aisladas, pero nunca podra ser considerada socialmente respon-
sable, si previamente no cumple con los mandatos que surgen del sistema juridico na-
cional e internacional. Entonces, para que una empresa sea socialmente responsable
debera comenzar con el cumplimiento regular de las disposiciones legales y luego, ali-
near sus estrategias hacia la responsabilidad ética y moral que supone la RSE.

Asimismo, el cumplimiento de la ley “es especialmente importante en aquellos
paises en los que el estado de derecho es mas débil y en el que las empresas mas peque-
fias suelen operar en la informalidad. En esos casos, el cumplimiento legislativo deber

ser un objetivo prioritario de la empresa”?®.

7.- El “efecto contagio”

Cuando comienzan a avizorarse los resultados de la RSE, el mercado comienza a
hacerse eco de las buenas practicas corporativas y las demas compaiias empiezan a
interesarse en las estrategias de Responsabilidad Social.

Asimismo, la empresa socialmente responsable tiende a extender sus acciones a
través de toda su cadena de valor y comienza a exigir Responsabilidad Social de sus
proveedores, aliados y su entorno, en general, para seguir operando en un sistema de
sostenibilidad y, de esta manera, la RSE se contagia ya sea desde adentro hacia fuera,
mediante la exigencia al mercado de gestion a través de los modelos de RSE como re-
quisito para la contratacion, o desde afuera hacia adentro a través de la comunicacion
responsable y certera sobre los resultados obtenidos.

Como afirman Berenblum, Ojea y Stolar “si un grupo de empresas ostentara un
comportamiento responsable, provocaria dentro del &mbito empresarial un replanteo del
rol de la empresa como institucién. Simultdneamente, este “efecto contagio”, contribui-
ria a orientar las expectativas, que los distintos actores depositan sobre las empresas,

hacia un mejor y mas comprometido comportamiento de las empresas; y, al mismo

28 Camara Oficial Espafiola de Comercio e Industria de El Salvador (2010) Los principios de la RSE. Obtenido el
14/11/2011 en http://rse.camacoes.com.sv/pages/viewfull.asp?CodArt=111
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tiempo, a instalar la Cultura de la RSE... la RSE llevada a la practica genera mas prdc-
ticas de RSE™.

Se puede decir, entonces, que el concepto de RSE no resulta univoco, esta vincu-
lado a practicas de gestion basadas en valores éticos que le dan origen, siendo una no-
cion que se encuentra en permanente transformacion, pero que tiene sus principios rec-
tores, tal como se ha resefiado a lo largo de este capitulo.

La RSE implica incluir en el proceso de toma de decisiones empresariales valores
como la tolerancia, el respeto, la solidaridad, la capacitacion, la innovacion, el trabajo
en equipo, la creatividad, la iniciativa, cierto nivel de audacia para asumir riesgos, el
compromiso con la ética, el sentido de pertenencia, entre otros, siempre consensuando
con los grupos de interés.

Se puede distinguir a la RSE de otros conceptos a los que historicamente fue aso-
ciada como los de filantropia, marketing social, marketing con causa y acciones aisladas
de colaboracion con la comunidad.

Por ultimo, es dable destacar que la RSE es un modelo de gestion integral de las
organizaciones, que implica el didlogo y el consenso con todos los stakeholders impli-
cados, con una vision orientada a la sustentabilidad, para la obtencién de resultados
econdmicos, sociales y ambientales, con fundamento en la ética y reflejo en la transpa-
rencia, que asume el cumplimiento de la ley como conditio sine qua non para conside-
rarse inmerso en el modelo y que, como consecuencia, produce un “efecto contagio”

hacia todos los actores sociales implicados.

6.- El estado actual de la RSE

Actualmente, el concepto de RSE se encuentra indisolublemente ligado a la idea
de sustentabilidad. No se puede pensar en responsabilidad hacia los stakeholders, sin
tener en cuenta dentro de €stos a las generaciones futuras y la necesidad de creacion de
resultados econémicos, medioambientales y sociales.

En virtud de ello, resulta necesario hacer una breve referencia a los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) aprobados por la Asamblea General de la Organizacion de
las Naciones Unidas, celebrada en Nueva York el 25 de septiembre de 2015. En esa

oportunidad se tuvo como proposito fijar una agenda que contenga metas mundiales

2 BERENBLUM, D., OJEA, B. y STOLAR, D. (2006) RSE: Una nueva cultura. Obtenido el 14/11/2011 en:
http://www.redunirse.org/files/RSE%20Una%20nueva%20Cultura%20-%200jea-Berenblum-Stolar.pdf
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relacionadas con los desafios ambientales, politicos y econdémicos con que se enfrenta el
planeta.

Los ODS sustituyen a los Objetivos de Desarrollo del Milenio (ODM), con los
que se emprendio en el afio 2000 una iniciativa mundial para abordar la indignidad de la
pobreza. Se trataba de objetivos medibles acordados universalmente para hacer frente a
la pobreza extrema y el hambre, prevenir las enfermedades mortales y ampliar la ense-
flanza primaria a todos los nifios, entre otras prioridades del desarrollo.

El legado y los logros de los ODM han brindado lecciones y experiencias valiosas
para trabajar en pos de los nuevos Objetivos. No obstante la labor no ha concluido, de-
biendo hacerse un esfuerzo mayor para poner fin al hambre, lograr la plena igualdad de
género, mejorar los servicios de salud y hacer que todos los nifios sigan cursando estu-
dios después de la ensefnanza primaria. Los ODS también constituyen un llamado urgen-
te para que el mundo haga la transicidon hacia una senda mas sostenible.

Se trata de diecisiete objetivos y cada uno de ellos tiene metas especificas*® que
deben alcanzarse en los proximos quince afnos; y para alcanzarlas, todas las personas y
organizaciones alrededor del mundo tienen que hacer su parte; ya se trate de gobiernos,
empresas, sociedad civil y personas.

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible son los siguientes®':

1.- Fin de la pobreza;

2.- Hambre cero;

3.- Salud y bienestar;

4.- Educacion de calidad;

5.- Igualdad de género;

6.- Agua limpia y saneamiento;

7.- Energia asequible y no contaminante;

8.- Trabajo decente y crecimiento econémico;

9.- Industria, innovacion e infraestructura;

10.- Reduccion de las desigualdades;

11.- Ciudades y comunidades sostenibles;

12.- Produccién y consumo responsables;

30 En total 169 metas.

31 Para mas informacion acerca de cuales son los requerimientos de la Republica Argentina en funcion de las defini-
ciones y metas que incluye cada uno de los objetivos, ver: http://www.odsargentina.gob.ar/Los17objetivos Recupera-
do: 29/05/2018.
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13.- Accion por el clima;

14.- Vida submarina;

15.- Vida de ecosistemas terrestres;

16.- Paz, justicia e instituciones solidas;

17.- Alianzas para lograr los objetivos;

Como puede notarse de esta enumeracion, los objetivos estan interrelacionados;
con frecuencia, la clave del éxito de uno involucrara las cuestiones mas frecuentemente
vinculadas con otro y sélo pueden separarse, parcialmente, para su analisis.

Asimismo, estos objetivos estan estrechamente vinculados con el concepto de
Responsabilidad Social que se viene resefiando. En relacion a la RSE, cabe destacar que
“en muchas ocasiones, las empresas han sido coparticipes de la extension o perpetua-
cion de estos problemas en el mundo; en otras, se constituyen como un motor econdémi-
co que puede contribuir a su solucion. Por ello, la comunidad internacional ha emplaza-
do al sector privado a participar activamente en la consecucion de los objetivos™2,

Si bien es cierto que los principales destinatarios de los ODS son los Estados, no
lo es menos que las empresas tienen el deber ético de contribuir a la mejora social y en
ello se basa su Responsabilidad Social. Asimismo, estas organizaciones también se ve-
ran afectadas positivamente de alcanzarse los objetivos y desaparecer las trabas al cre-
cimiento frecuentes en sociedades injustas y desiguales que afectan sus impulsores sub-
yacentes de competitividad.

En otra instancia, el trabajo por los ODS brindara oportunidades a las empresas de
generar alianzas estratégicas con otros actores sociales para el desarrollo y fomento de
cadenas de valor integradas o la incorporacion de los consumidores en mercados emer-
gentes, asumiendo su corresponsabilidad.

Pero este emprendimiento no sera sencillo para las empresas, “los ODS son aspi-
raciones universales de tipo ético (igualdad, justicia o propiciaciéon de un entorno donde
sea posible el pleno desarrollo de los seres humanos) dificiles de llevar a la practica en
el dia a dia de las empresas™™.

La RSE, por su parte, ofrece un sistema idoéneo para desarrollar estrategias empre-

sariales encaminadas a cumplir los ODS. Sin embargo, resulta necesario no confundir

32 Remacha, M. (2017) Empresa y objetivos de desarrollo sostenible. Cuadernos de la Catedra CaixaBank de Res-
ponsabilidad Social Corporativa. 37. IESE Business School, Universidad de Navarra. Recuperado el 29/05/2018, en:
https://www.iese.edu/Aplicaciones/upload/ST0438.pdf

33 Tbidem.
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ambos conceptos ni limitar el uno al otro. Si bien es cierto que la RSE y los ODS tienen
muchas dimensiones en comun, ¢ integrar los ODS a la gestion de la RSE puede produ-
cir muchas sinergias; cabe entender a los ODS como una “agenda de preocupaciones”,
es decir, un conjunto de temas sobre los cuales la empresa debera identificar si, debido a
la actividad que desarrolla, incide en su agravamiento o, en cambio, puede contribuir a
su solucion.

Por este motivo, muchas empresas han ampliado sus politicas de Responsabilidad
Social, agregando a la sustentabilidad como proposito de la misma**, para tratar de ir
mas alla de los problemas locales, ser mas ambiciosos y buscar soluciones a los retos
del planeta. “Es decir, que son una herramienta de la RSE y no la responsabilidad em-
presarial en si misma™3’.

Por otra parte, los ODS incluyen algunos problemas sociales genéricos que no es-
tan vinculados con muchas empresas o que su contribucion a solucionarlos seria un acto
de filantropia corporativa. De la misma manera, existiran temas que sean relevantes para
una determinada empresa y sus grupos de interés, pero que no tengan el cariz universal
que marca la impronta de los ODS.

“Los ODS no deben suponer una nueva manera de entender la RSC, ni tampoco
sustituir la agenda de temas propios que la empresa haya identificado a través de su ac-
tividad y las consultas a los grupos de interés. Los ODS han de entenderse como la lista
de prioridades de la comunidad internacional y como un impulso para animar a las or-
ganizaciones a ser mas ambiciosas y exigentes a la hora de desarrollar un comporta-

miento responsable”¢.

7.-La RSE y el stakeholder consumidor

En este punto se torna necesario definir qué se entiende por RSE en relacion al
stakeholder consumidor, dimension que hace al objeto de estudio de esta investigacion.
Se aclara al respecto que ésta solo puede separarse del resto del sistema de gestion de la
RSE para su estudio, ya que como se ha advertido anteriormente la RSE es un modelo

integral que abarca transversalmente todas las areas de la organizacion.

34 Actualmente, muchas organizaciones refieren a sus estrategias como de Responsabilidad Social Empresaria y
Sustentabilidad (RSE&S)

35 Remacha, M., ob. cit.

36 Tbidem.
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Por un lado, el didlogo con el consumidor resulta de vital trascendencia, en tal
sentido, resulta muy importante la informacion que el proveedor brinde antes, durante y
después de la relacion de consumo relativa a todas las caracteristicas de los productos,
su correcta y segura forma de utilizacion y desecho y las condiciones de contratacion y
financiamiento.

Asimismo, el proveedor responsable debe cumplir con todas y cada una de las
condiciones ofertadas en la publicidad, sin que esta pueda ser tildada de engafiosa o
abusiva.

Por otra parte, en cuanto al didlogo con este stakeholder, resulta muy relevante
que el proveedor posea mecanismos de comunicacion activos con el consumidor, tales
como encuestas de satisfaccion, lineas telefonicas, correos electronicos y otros medios
para recibir consultas, sugerencias y quejas de los consumidores.

Por ultimo, en relacion a este dialogo, el cliente debe poder confiar en el provee-
dor y tener la tranquilidad de que los datos personales brindados durante la relacion de
consumo no seran utilizados con otras finalidades distintas a la correcta prestacion del
servicio. En tal sentido, se deben tomar las medidas necesarias para salvaguardar la pri-
vacidad de los datos suministrados por el usuario.

El trato leal, ético y transparente del empresario hacia el consumidor, asi como el
cumplimiento de las normas y estandares de calidad provocaran la fidelizaciéon del
cliente creando relaciones de valor sustentables a largo plazo.

El cliente debe percibir que con los productos y servicios recibidos del proveedor,
obtiene una prestacion que equilibra la relacion precio-calidad, pero ademds que contri-
buye al mejoramiento de la sociedad y el medioambiente.

Como se ha dicho anteriormente, el piso de la RSE se encuentra en el cumpli-
miento de la normativa juridica vigente. En relacion al stakeholder consumidor, el pro-
veedor deberd cumplimentar con el mandato del art. 42 de la Constitucion Nacional, los
tratados internacionales incorporados a esta normativa a través del art. 75, inc. 22, las
normas correspondientes a la Ley de Defensa del Consumidor N° 24.240, el Codigo
Civil y Comercial en lo atinente a los contratos de consumo y a los derechos y actos
personalisimos, la Ley de Defensa de la Competencia N° 27.442, entre otras.

Pero, la RSE va mas alld del cumplimiento normativo, requiere el cumplimiento

estricto de estandares nacionales ¢ internacionales de normas de control de calidad, el
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cuidado del bienestar del consumidor, el respeto por el medioambiente y la educacion
que propenda a un consumo responsable y sustentable.

Por ultimo, de presentarse algun inconveniente en relacion a los clientes, la em-
presa debe estar dispuesta a adoptar mecanismos rapidos, agiles y eficaces para solucio-
narlos, sin obligar al consumidor a atravesar un proceso administrativo y, mucho menos,
judicial.

En sintesis, la RSE hacia el stakeholder consumidor debe manifestarse como una
relacion de valor que implica el cuidado y respeto por parte del proveedor y la confianza
y fidelidad del consumidor, generando un circulo virtuoso que implique beneficios para

ambas partes.

8.- La RSE y el consumidor en algunos indicadores y estandares

Existen variadas instituciones nacionales e internacionales que propician el mode-
lo de gestion responsable y sustentable de las empresas y otras organizaciones y que
utilizan diversos indicadores para medir y modelos para reportar la Responsabilidad
Social de cada Organizacion. Entre todos estos modelos resulta trascendente destacar a
la Global Reporting Initiative (mas conocida por sus siglas GRI), a la ISO 26000 y al
Programa Latinoamericano para la Responsabilidad Social Empresaria (PLARSE), so-

bre los cuales se hard una resefa de las cuestiones mas fundamentales.

La Global Reporting Initiative (GRI)

Se trata de una organizacion independiente que cre6 el primer estandar mundial de
lineamientos para la elaboracion de memorias de sostenibilidad de aquellas compaifiias
que desean evaluar su desempefio economico, ambiental y social. Es un centro oficial de
colaboracion del Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA).

La elaboracion de un informe de conformidad con los Estandares GRI demuestra
que el informe proporciona una imagen completa y equilibrada de los temas materiales
de una organizacién y los impactos relacionados, asi como la gestién de estos impactos
y, sobre todo, pretende brindar la posibilidad de que los reportes de sostenibilidad de
distintas organizaciones resulten comparables.

La ultima version de los estandares GRI es la 4.0, entrar6 en vigencia el 1° de ju-

lio de 2018 y plantea nuevos lineamientos respecto de las versiones anteriores.
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Las organizaciones pueden utilizar una seleccion de Estandares GRI o partes de su
contenido para comunicar informacion especifica, siempre y cuando se haga referencia
a los Estandares pertinentes.

Los Estandares GRI se dividen en cuatro series:

La Serie 100 incluye tres estandares universales: GRI 101: Fundamentos es el
punto de partida de uso de los Estandares GRI, expone los principios para definir el
contenido y la calidad del informe, incluye los requerimientos de elaboracion de infor-
mes de sostenibilidad de conformidad con los mismos y describe como pueden usarse
estos modelos y hacer referencia a ellos. También incluye las declaraciones especificas
y obligatorias para las organizaciones que elaboran informes de sostenibilidad de con-
formidad con los mismos y para aquellas que usan una seleccion de Estdndares GRI
para comunicar informacion especifica.

GRI 102: Contenidos Generales se utiliza para indicar informacion contextual so-
bre una organizacion y sus practicas de elaboracion de informes de sostenibilidad. Esto
incluye informacion sobre el perfil, la estrategia, la ética y la integridad de la organiza-
cion, la gobernanza, la participacion de los grupos de interés y el proceso de elaboracion
de informes.

GRI 103: Enfoque de Gestion se utiliza para aportar informacién sobre como la
organizacion gestiona un tema material. Se ha disefiado para utilizarse con todos los
temas materiales de los informes de sostenibilidad, incluidos aquellos cubiertos por los
Estandares GRI tematicos (series 200, 300 y 400) y otros. Aplicar GRI 103 a cada uno
de los temas materiales permite a la organizacion explicar por qué un tema en concreto
es material, donde se producen los impactos (la Cobertura del tema) y como la organi-
zacion gestiona dichos impactos.

Las series 200 sobre temas economicos, 300 sobre temas ambientales y 400 sobre
temas sociales estan compuestas por diversos Estandares tematicos. Se utilizan para
presentar informacion sobre los impactos de una organizacion cada uno de estos Temas
respectivamente.

También se pueden utilizar una seleccion de Estandares tematicos o parte de su
contenido para presentar informacion especifica sin preparar un informe de sostenibili-
dad.

Una explicacion detallada acerca de la elaboracion y anélisis de Reportes de Sos-
tenibilidad usando los estdndares GRI suponen una tarea profesional y compleja que
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excede los alcances de esta investigacion, por tal razon, haremos una breve referencia a
los estandares tematicos GRI 416, 417 y 418, que son los relativos a las politicas respec-
to de los consumidores.

GRI 416 Salud y seguridad de los clientes: los contenidos de este Estandar pueden
aportar informacion sobre los impactos de una organizacién en relacion con la salud y
seguridad de los consumidores y como los gestiona. Al notificar su enfoque de gestion
la organizacidon informante también puede indicar si se evaluan los impactos en la salud
y seguridad de los productos y servicios para hacer mejoras en cada una de las siguien-
tes etapas del ciclo de vida: desarrollo del concepto del producto, investigacion y desa-
rrollo, certificacion, fabricacion y produccidon, marketing y promocion, conservacion,
distribucion y suministro, uso y servicio, eliminacion, reutilizacion o reciclaje, etc.

También se deben reportar los casos de incumplimiento relativos a los impactos
en la salud y seguridad de las categorias de productos y servicios.

GRI 417 Marketing y etiquetado: incluye el acceso de los clientes a informacion
correcta y adecuada sobre los impactos econdmicos, ambientales y sociales positivos y
negativos de los productos y servicios que consumen (tanto desde la perspectiva del
etiquetado de los mismos, como desde la perspectiva de las comunicaciones de marke-
ting).

Las comunicaciones de mercadotecnia justas y responsables y el acceso a infor-
macién sobre la composicion de los productos y sobre su correcto uso y eliminacioén
pueden resultar utiles para conseguir que los clientes tomen decisiones informadas.

La organizacion informante debe informar si los procedimientos de la organiza-
cion obligan a aportar de datos sobre el origen de los componentes del producto o servi-
cio; el contenido, especialmente en relacion con las sustancias que podrian generar un
impacto ambiental o social; el uso seguro del producto o servicio; la eliminacion del
producto y los impactos ambientales y sociales; asi como sobre el porcentaje de catego-
rias significativas de productos o servicios cubiertas y evaluadas en relacion con el
cumplimiento de dichos procedimientos.

Por otra parte, la empresa debe informar el nimero de casos de incumplimiento de
las normativas o codigos voluntarios relativos a la informacion y el etiquetado de pro-
ductos y servicios. Asimismo, debe anoticiarse sobre el nimero de casos de incumpli-
miento de las normativas o codigos voluntarios relacionados con las comunicaciones de
marketing, como publicidad, promocién y patrocinio.
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“Se espera que las organizaciones usen practicas justas y responsables en sus ne-
gocios y tratos con clientes. Para que el marketing sea justo y responsable, las organiza-
ciones estan obligadas a comunicar los impactos econémicos, ambientales y sociales de
sus marcas, productos y servicios de forma transparente. Un marketing justo y respon-
sable también evita declaraciones engafiosas, falsas o discriminatorias y no se aprovecha
de la falta de conocimientos u opciones de los clientes™’.

GRI 418: Privacidad del cliente: en este estdndar, la organizacion debe informar
acerca de las reclamaciones fundamentadas relativas a violaciones de la privacidad del
cliente y pérdida de sus datos, en particular debe indicar el nimero de reclamaciones
recibidas por terceras partes y corroboradas por la organizacion, asi como las corres-
pondientes a autoridades regulatorias y la cantidad de casos identificados de filtraciones,
robos o pérdidas de datos de sus consumidores.

“A fin de proteger la privacidad del cliente, se espera que las organizaciones limi-
ten la recopilacion de datos personales, recojan los datos por medios legales y sean
transparentes con respecto a como reunen, usan y aseguran los datos. También se espera
que las organizaciones no revelen ni usen los datos personales de los clientes para nin-
gun fin que no se haya acordado y que comuniquen directamente a los clientes cualquier

cambio en las politicas o medidas de proteccion de datos™3®.

La norma ISO 26000

Esta norma, publicada el 01/11/2010, fue fruto de casi diez afios de arduo trabajo
desarrollado utilizando un enfoque de multiples partes interesadas, con la participacion
de expertos de mas de 90 paises y 40 organizaciones internacionales o regionales repre-
sentativas, que estdn involucradas en diversos aspectos de la responsabilidad social.
Estos expertos procedian de seis grupos distintos de partes interesadas: consumidores;
gobierno; industria; trabajadores; organizaciones no gubernamentales; apoyo, investiga-
cion, academia y otros. Adicionalmente, se tomaron disposiciones especificas para lo-
grar un equilibrio en los grupos de redaccion, entre paises en desarrollo y desarrollados,

asi como un equilibrio de género.

37 GRI 417 — 3 (2017). Disponible en: https://www.globalreporting.org/standards/gri-standards-translations/gri-
standards-spanish-translations-download-center/ Recuperado: 01/06/2018.
3 GRI 418 — 1 (2017). Disponible en: https://www.globalreporting.org/standards/gri-standards-translations/gri-
standards-spanish-translations-download-center/ Recuperado: 01/06/2018.
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Esta Norma Internacional proporciona orientacion sobre los principios que subya-
cen en la responsabilidad social, el reconocimiento de ésta y el involucramiento con las
partes interesadas; las materias fundamentales y los asuntos que constituyen la respon-
sabilidad social y sobre las maneras de integrar un comportamiento socialmente respon-
sable en la organizacion. La Guia hace énfasis en la importancia de los resultados y me-
joras en el desempefio de la responsabilidad social.

ISO 26000 pretende ser de utilidad para todo tipo de organizaciones del sector
privado, publico, con o sin fines de lucro, con independencia de que sean grandes o pe-
quefias y estén operando en paises desarrollados o en paises en desarrollo. Aunque no
todas las partes de esta Norma Internacional se utilizardn de igual manera por todos los
tipos de organizaciones, todas las materias fundamentales son pertinentes para todas las
organizaciones. Estas comprenden varios asuntos y es responsabilidad individual de
cada organizacion identificar cudles resultan pertinentes e importantes para ser aborda-
dos por la organizacion, a través de sus propias consideraciones y del didlogo con sus
stakeholders.

Por otra parte, esta norma proporciona una mera guia u orientacion a los usuarios;
no es adecuada ni pretende servir para propositos de certificacion. Cualquier oferta de
certificacion de la Norma ISO 26000, o peticion para obtener una certificacion confor-
me a la Norma ISO 26000, se consideraria una tergiversacion del proposito e intencién
de ésta.

Como afirman Antonio Agrandofia y Ricardo Isea Silva, “el valor afadido de la
ISO 26000 es, pues, que por primera vez se logra establecer un consenso global en torno
a: 1) qué principios, materias fundamentales y asuntos de responsabilidad social debe-
rian ser tenidos en cuenta por cualquier organizacion; y, 2) qué deberia hacer la organi-
zacion para poner en practica la RS. En este sentido, la ISO 26000 logra sintetizar una
gran diversidad de criterios en una sola norma internacional, coherente y al alcance de
todos™.

La norma ISO 26000 se encuentra compuesta por siete capitulos y dos anexos. El
Capitulo 1 define el objeto y el campo de aplicacion de la Guia e identifica algunas limi-

taciones y exclusiones. El Capitulo 2, por su parte, identifica y proporciona el significa-

39 Agrandofia, A. e Isea Silva, R. (2011) ISO 26000, una Guia para la Responsabilidad Social de las Organizaciones.
Cuadernos de la Catedra “la Caixa” de Responsabilidad Social de la Empresa y Gobierno Corporativo. 11 — Junio
de 2011. IESE  Business School:  Universidad de  Navarra, Espafla.  Disponible en:
https://www.iese.edu/es/files/catedralacaixa_volll_final tcm5-72287.pdf Recuperado: 01/06/2018.
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do de los términos clave en la Responsabilidad Social (RS) y para el uso de la Guia. El
Capitulo 3 describe los factores que afectan a la naturaleza y la practica de la RS, expli-
ca qué es la RS y como se aplica a las organizaciones e incluye, asimismo, una orienta-
cion para pequefias y medianas organizaciones sobre el uso de la Guia.

En el Capitulo 4 se explican los siete principios de la Responsabilidad Social. Mas
adelante, el Capitulo 5 aborda el reconocimiento por parte de la organizacion de su RS,
y la identificacion y el involucramiento con sus partes interesadas. Por su parte, el Capi-
tulo 6 explica las que la Norma considera materias fundamentales relacionadas con la
RS y sus asuntos asociados. Por ultimo, en el Capitulo 7 la Guia proporciona orienta-
cioén sobre como poner en practica la RS en una organizacion.

En los Anexos se incluyen, por un lado, ejemplos de iniciativas voluntarias y he-
rramientas para la responsabilidad social; y por el otro, contiene las abreviaturas utiliza-
das en la Guia.

Los “Asuntos de Consumidores” estan incluidos en el Capitulo 6, como una de las
siete materias fundamentales relacionadas con la Responsabilidad Social.

ISO 26000 destaca estos “asuntos” correspondientes a la materia consumidores:

Practicas justas de marketing, informacion objetiva e imparcial y prdcticas justas
de contratacion: la finalidad de estas practicas implica que el consumidor cuente con la
informacion completa y necesaria para decidir si el producto o servicio satisface, o no,
sus necesidades. “Para la mercadotecnia responsable puede ser necesario proporcionar
informacion sobre los impactos sociales y ambientales a través de todo el ciclo de vida y
la cadena de valor... La mercadotecnia o la informacion deshonesta, incompleta o en-
gafiosa puede tener como resultado que los consumidores adquieran productos y servi-
cios que no satisfagan sus necesidades, ocasionando gasto de dinero, recursos y tiempo
y que incluso puedan ser peligrosos para el consumidor o el medioambiente*’.”

Proteccion de la salud y la seguridad de los consumidores: la Guia invita a ofre-
cer productos y servicios que sean seguros y saludables. Es enfatica al afirmar que “los
productos y servicios deberian ser seguros, con independencia de que existan o no exi-
gencias legales en materia de seguridad. La seguridad incluye la anticipacion de riesgos
potenciales con el fin de evitar dafios o peligro. Como no pueden preverse o eliminarse

todos los riesgos, entre las medidas para proteger la seguridad, deberian incluirse meca-

40 OFICINA DE ESTANDARIZACION INTERNACIONAL (ISO). (2009) Guia sobre Responsabilidad Social —
ISO 26000. Ultimo borrador. Ginebra, p. 86.
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nismos para la retirada o recogida de un producto™!. ISO 26000 hace especial hincapié
en la prevencion, e incluso la precaucion, de riesgos en la salud y seguridad de los con-
sumidores especialmente vulnerables.

Consumo sostenible: la Guia recomienda promover patrones de consumo que sean
acordes con el desarrollo sostenible. En tal sentido, establece que “las actuales tasas de
consumo son claramente insostenibles, contribuyendo al dafio del medioambiente y al
agotamiento de los recursos. Los consumidores juegan un rol fundamental en la promo-
cion del desarrollo sostenible a través de sus decisiones de compra. Las organizaciones
deberian promover la educacion necesaria para informar a los consumidores sobre los
impactos que las elecciones de su estilo de vida tienen en su bienestar y en el medio
ambiente”*?.

Servicios de atencion al cliente, apoyo y resolucion de quejas y controversias:
ISO 26000 sugiere, como primera medida, ofrecer productos y servicios de calidad. Por
otra parte, recomienda proporcionar asesoramiento claro a los consumidores respecto
del uso adecuado y de los recursos o soluciones ante un mal rendimiento. Por tltimo,
plantea la necesidad de establecer mecanismos para que los consumidores puedan satis-
facer sus necesidades aun luego de haber adquirido un producto o disfrutado un servicio
mediante, por ejemplo, certificados de garantia, soporte técnico y disposiciones relacio-
nadas con la devoluciodn, la reparacion y el mantenimiento.

Proteccion y privacidad de los datos de los consumidores: la Guia recalca la rele-
vancia de proteger el derecho a la privacidad y confidencialidad de los datos de los con-
sumidores; al respecto consigna que “las organizaciones pueden ayudar a mantener su
credibilidad y la confianza de los consumidores mediante el uso de sistemas rigurosos
para la obtencion, uso y proteccion de los datos de los consumidores™ y es dable resaltar
en relacion a este punto la recomendacion de “no revelar, poner a disposicion o usar los
datos de caracter personal, para propositos distintos de aquellos especificados, incluida
la mercadotecnia, excepto cuando exista consentimiento informado y voluntario del
consumidor, o cuando sea requerido por la ley”*.

Acceso a servicios esenciales: en el caso de que la organizacidon preste servicios

basicos, aun cuando el Estado sea incapaz de garantizar este derecho a una parte de la

41 Tbidem, p. 87.
42 {dem, p. 89.
43 OFICINA DE ESTANDARIZACION INTERNACIONAL (ISO), ob. cit., p. 92.
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poblacién, la norma aconseja contribuir a garantizar el acercamiento a servicios tales
como la electricidad, gas, agua, servicios de aguas residuales, drenaje, alcantarillado y
teléfono, entre otros.

Educacion y toma de conciencia: 1a ISO 26000 sugiere llevar adelante actividades
de formacion a los consumidores, para que éstos tengan conocimiento de sus derechos y
responsabilidades, produciendo un empoderamiento a favor del débil para que pueda
tomar decisiones con mayor libertad. Nuevamente, la norma hace hincapié en la necesi-
dad de gestionar este asunto en relacion a los consumidores mas vulnerables cuando
establece que “los consumidores desfavorecidos de las areas rurales y urbanas, incluidos
los consumidores con escasos ingresos y aquellos entre los que hay un nivel bajo o nulo
de alfabetizacion, tienen necesidades especiales de educacion y de incrementar su toma
de conciencia. Siempre que exista un contrato formal entre una organizacion y un con-
sumidor, la organizacion deberia verificar que el consumidor sea debidamente informa-
do de todos los derechos y obligaciones pertinentes”, aclarando finalmente que “la edu-
cacion no exime a una organizacion de su responsabilidad si un consumidor resulta da-

fiado al usar productos y servicios”*.

Indicadores ETHOS — IARSE/ PLARSE

Estos indicadores son herramientas de gestion que buscan apoyar a las empresas
en la incorporacion de la sustentabilidad y RSE en sus estrategias de negocio. Tienen
como foco evaluar y mensurar el alcance de sustentabilidad y de responsabilidad social
que ha incorporado la empresa que los utiliza en los negocios, auxiliando a definir estra-
tegias, politicas y procesos. Aunque incorpora cuantificaciones al respecto, esta herra-
mienta no se propone certificar el desempefio de las empresas ni reconocer o avalar a las
empresas como sustentables o responsables.

El Instituto Ethos de Brasil, el Instituto Argentino de Responsabilidad Social Em-
presaria (en adelante IARSE) y el Programa Latinoamericano para la Responsabilidad
Social Empresaria (PLARSE) definen como negocio sustentable y responsable a “la
actividad econdémica orientada a la generacion de valor econdmico-financiero, ético,
social y ambiental, cuyos resultados son compartidos con los publicos afectados. Su
produccion y comercializacion, esta organizada de modo de reducir continuamente el

consumo de bienes naturales y de servicios ecosistémicos, a procurar la competitividad

4 Ibidem, pag. 94.
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y continuidad de la propia actividad, y a promover y mantener el desarrollo sustentable
de la sociedad”™®.

Esta herramienta parte de cinco dimensiones, cada una de las cuales estd compues-
ta por temas y €stos, a su vez, por sub temas los que se dividen en indicadores. Tam-
bién, cada indicador esta compuesto por estos tres tipos de cuestiones: de profundidad*S,
binarias*’ y cuantitativas*. Las de profundidad y las binarias resultan obligatorias para
la elaboracion de reportes de diagndstico, en tanto que las cuestiones cuantitativas, son
opcionales y se recomienda que sean respondidas en la etapa de planeamiento.

El tema “Cuestiones relativas al consumidor”, se encuentra en la dimension so-
cial e incluye como sub temas al “Respeto del Derecho del Consumidor”, que contiene
a los indicadores “Relacionamiento con el Consumidor” e “Impacto derivado del Uso
de Productos y Servicios”; y “Consumo consciente” cuyo indicador es “Estrategia de
Comunicacion Responsable y Educacion para el Consumo Consciente”.

En cuanto al relacionamiento con el consumidor estas instituciones explican que
“la empresa debe promover la calidad de la atencion de consumidores y clientes, antes,
durante y después de la venta o prestacion del servicio. Ella debe implementar también
la mejora de la confiabilidad, eficiencia, seguridad de los productos y servicios™.

En relacion al impacto derivado del uso de productos o servicios, se establece que
“la empresa debe conocer los impactos potenciales de sus productos o servicios y garan-
tizar que sean seguros, y que se utilicen como corresponde. También debe orientar cla-
ramente su uso, para proteger sus consumidores e clientes”>°.

Por ultimo, en cuanto a la estrategia de comunicacion responsable y la educacion
para el consumo consciente, se entiende que “la empresa debe adoptar una posicion de
lealtad ante sus consumidores y clientes, proporcionando informaciones verdaderas,
objetivas y no tendenciosas sobre sus productos y servicios. Ella debe promover, por

medio de acciones de comunicacion, el paradigma del consumo consciente™".

45 Programa Latino Americano de Responsabilidad Social Empresaria PLARSE (2017) Indicadores ETHOS — IARSE
para negocios responsables y sustentables, Version 3.1. Cérdoba: IARSE, p. 11. También disponible en su version
electronica en: http:/www.iarse.org/uploads/Indicadores%20Ethos-%20IARSE%20v3.1%202017.pdf Recuperado:
31/05/2018.

46 Representados por cinco cuadros contiguos, representan la evolucion de las practicas en cada indicador.

47 Preguntas con respuestas “si” 0 “no” que orientan con claridad cémo escoger un estadio.

48 Cuestiones numéricas, para apoyar la definicion de objetivos y metas claras para el proximo ciclo de aplicacion de
los Indicadores.

4 Programa Latinoamericano de Responsabilidad Social Empresaria, p. 48.

30 Ibidem.

51 fdem.
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Para llevar a cabo las acciones que definen estos indicadores, se evalua si la em-
presa posee canales de comunicacion con el consumidor; si la empresa promueve el
entrenamiento de sus profesionales de atencion para garantizar una trato agil y una rela-
cion ética de respeto a los derechos del consumidor; si existe un defensor del consumi-
dor dentro de la estructura de la empresa; si la empresa dispone de una politica de aten-
cion al consumidor que se comunica de forma proactiva a todas las partes interesadas; si
existen indicadores que midan el impacto del servicio de atencion al cliente y si éstos
impactan en los procesos de toma de decision de la empresa. Asimismo, se evalta si la
empresa cuenta con una politica formal de proteccion de la privacidad y/o un sistema de
seguridad de la gestion de la informacion privada del consumidor.

Por otra parte, se analiza si la empresa involucra a todas sus areas en busca de la
mejora continua de la atencidon y satisfaccion de los clientes; si usa informaciéon y re-
clamos para la mejora de sus productos y servicios; si implementa reuniones o foros de
clientes de forma regular, con el objetivo de discutir los principales desafios de su sis-
tema de atencion; y si cuenta con un proceso que permite minimizar el riesgo de ser
incluidas en listas de empresas sancionadas por defensa del consumidor. Por tltimo, se
inquiere acerca de si la empresa es reconocida por sus clientes y es referente en el sector
en lo que ataiie al relacionamiento con clientes, sirviendo de modelo para el mercado.

En cuanto al indicador Impacto Derivado del Uso de Productos y/o Servicios, se
consulta si la empresa transmite informacion vital de seguridad del consumidor median-
te simbolos, preferencialmente aquellos acordados internacionalmente; también, si en
situaciones de fallas o peligros imprevistos, la empresa retira todos los productos o inte-
rrumpe la prestacion del servicio rapidamente.

Por otra parte, se investiga si la empresa cuenta con un programa especial que ha-
ce foco en la salud y seguridad del consumidor-cliente respecto a sus productos y servi-
cios, abriendo canales de comunicacion para recibir sugerencias de mejora; si realiza
evaluacion del riesgo a la salud humana de productos y servicios antes de introducir
nuevos materiales, tecnologias o métodos de produccion y pone a disposicion los resul-
tados publicamente; y si adopta medidas que evitan que los productos se tornen insegu-
ros posteriormente al uso de los consumidores, garantizando una forma de descarte se-
gura y sin causar dafios al medio ambiente.

Asimismo se evalua si el proveedor garantiza el disefio apropiado de la informa-
cion contenida en sus productos, tomando en consideracion y respetando las necesida-
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des diferentes de los consumidores; si aplica estudios de ciclo de vida en sus principales
productos, con la intencidén de conocer y mitigar sus impactos negativos a lo largo de la
cadena de valor; si mantiene un programa con el objetivo de analizar toda su gama de
productos y sustituir productos con alto impacto negativo por productos sustentables y
procurar nuevas soluciones con menor impacto ambiental; y si hace uso de los sellos
sociales y ambientales reconocidos.

Por ultimo, se pregunta si la empresa difunde un nuevo abordaje en el desarrollo
de productos, usando metodologias como ecodisernio, impacto cero, entre otras, como
nuevas metas de Investigacion y Desarrollo.

En cuanto al indicador Estrategia de Comunicacion Responsable para el Consu-
mo Consciente, se analiza si la empresa cumple la legislacion y provee a los consumido-
res datos relevantes (referidos a seguridad de los productos, localizacion de la organiza-
cion y datos de contacto) de forma completa, precisa y comprensible en el rétulo de sus
productos y en la divulgacion de sus servicios; si actualiza su material de comunicacion
siempre que ha efectuado cambios significativos en los datos de rétulos, embalajes, re-
mitos, manuales de operacidn, instrucciones de uso, términos de garantia entre otros; y
si tuvo, en los ultimos tres afios, campafias o piezas publicitarias retiradas o secuestradas
por la presion de instituciones de la sociedad civil organizada u otras partes interesadas.

Por otra parte, se investiga si el proveedor utiliza propaganda que coloque a las
personas en situacidon pre conceptuosa o irrespetuosa y asegura que la comunicacion
dirigida al publico infanto-juvenil sea responsable; y si provee a los consumidores de
informacion confiable, consistente, verdadera, comparable y verificable sobre impactos
ambientales y sociales relacionados con la produccion y entrega de sus productos y ser-
vicios.

Asimismo, se inquiere si el productor cuenta con una politica formal que asegura
el apego a la ley, normas y codigos voluntarios relacionados al marketing, incluyendo
publicidad, promocién y patrocinio; si realiza andlisis previo de las piezas publicitarias
para verificar la conformidad con las normas y codigos voluntarios correspondientes y
los valores de la empresa; si hace uso de sistemas de rotulado verificados externamente
u otros sistemas de verificacion (como sellos sociales y ambientales o actividades de
auditoria).

También se consulta si la empresa desarrolla, junto a sus asociados, productos y
soluciones que reducen el impacto ambiental de los productos y facilitan el retiso o reci-
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claje; promueve acciones de educacion para el consumo consciente, mencionando im-
pactos sociales, ambientales y econdmicos relacionados a las preferencias del consumi-
dor; si promueve campafias regulares de educacion financiera; si ofrece servicios de
colecta y de reciclaje de facil acceso para el consumidor; y si divulga abiertamente el
total de precios, impuestos, términos y condiciones de los servicios y productos (como
accesorios necesarios para uso) y los costos de entrega.

Por ultimo, se releva si el proveedor desarrolla campafias para reducir el uso de
productos y servicios, sugiriendo a los consumidores la adopcion de un consumo mas
consciente; si apoya al consumidor con acciones educativas que adelantan la venta de
productos sustentables y ofrece incentivos econdmicos a los clientes que usan facilida-
des de reciclaje o retso de productos; y si la empresa tiene como regla sustituir produc-
tos sin certificacion de sustentabilidad por productos certificados.

En cuanto a los indicadores cuantitativos, en el de Relacion con el consumidor, se
mide el nimero de casos de no conformidad con regulaciones y codigos voluntarios,
considerando comunicaciones de marketing, propagandas, promociones y patrocinios, y
por tipo; asi como el porcentaje satisfaccion del cliente, medida por consulta.

En el indicador relativo al Impacto derivado del uso de productos y servicios, se
verifica el porcentaje de productos y servicios sometidos a evaluacion de impactos en la
salud y seguridad para mejorar; nimero total de casos de no conformidad con regula-
ciones o codigos voluntarios referentes a impactos en la salud y seguridad de productos
y servicios en su ciclo de vida y por tipo; y el valor monetario de multas por no confor-
midad con leyes y regulaciones referentes al suministro y uso de productos y servicios.

Por ultimo, en el indicador Estrategia de comunicacion responsable y educacion
para el consumo consciente se mensura el nimero total de casos de no conformidad

relativos a la comunicacion y marketing y en los relacionados a rotulos de productos.

Cabe destacar que todas estas iniciativas hacen hincapié en cuestiones muy simi-
lares al analizar la RSE en relacion al stakeholder consumidor, pero pueden ser utiliza-
das con diversas finalidades por empresas y otras organizaciones interesadas en gestio-

nar, medir y reportar su RS>2.

32 De hecho, los Indicadores PLARSE manifiestan haber sido desarrollados de manera convergente con diversas
iniciativas que incluyen a la norma ISO 26000 y a las a las Directrices para la Elaboracion de Reportes de Sustentabi-
lidad Global Reporting Initiative (GRI), entre otras.
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Se puede afirmar que ISO 26000 resulta una Guia basica para que todas las orga-
nizaciones que quieran desarrollar estrategias de RS puedan conocer en qué consiste y
tomar medidas para iniciarse en distintas practicas y llevar adelante una gestion integral
de la misma.

Por su parte, GRI resulta ser un conjunto de estandares mas complejos para aque-
llas organizaciones que ya hayan iniciado un camino en la administracién de su Respon-
sabilidad Social y Sustentabilidad y desean reportarla, de modo que sus relatos sirvan
para conocer en profundidad a la organizacion y compararla con otras que también utili-
cen los mismos estandares.

Por otro lado, los indicadores PLARSE sirven para medir la RSE y analizar el
grado de desarrollo y el avance que la organizacion ha tenido en la incorporacion de
estrategias y practicas de RSE y Sustentabilidad a lo largo de su historia.

En relacién a la gran mayoria de las cuestiones sefialadas como asuntos clave para
gestionar la RSE respecto del consumidor por estas iniciativas, se analiza la Responsa-
bilidad Social de los Empresarios hoteleros calificados como de tres estrellas de la ciu-
dad de Resistencia, para determinar cual es su grado de avance en estas practicas, en los

Capitulos pertinentes de la parte empirica de esta pesquisa.
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CAPITULO 3
LA COMPETITIVIDAD DE LAS ESTRATEGIAS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

El presente Capitulo tiene como objetivo describir en qué medida la integracion de la RSE
a la estrategia de las empresas trae aparejada una ventaja competitiva’ para dichas organizacio-
nes, y hasta qué punto resulta conducente motivar a los empresarios a introducir estas acciones,
fundamentadas en esa razon.

Con tal proposito se analiza a la RSE como generadora de ventaja competitiva y se exami-
na las razones por las cuales los empresarios deberian, o no, aplicar este modelo de administra-
cion basado en valores, partiendo de la premisa que la RSE implica la realizacion de todas las
actividades de la empresa inspiradas en virtudes éticas, tales como, la transparencia, el cuidado,
la validacion de toda persona como interlocutor legitimo, entre otros, con compromiso social
sustentable.

En este analisis se aborda la problematica planteada a partir de considerar si la RSE, inte-
grada a la estrategia y operaciones de negocio, resulta una fuente generadora de ventaja competi-
tiva, segun tres herramientas del modelo de competitividad de Michael Porter; y, en caso afirma-
tivo, si tal preeminencia debe constituir el motivo por el cual los empresarios debieran imple-

mentarla, o si éstos tendrian que adoptarla como un valor en si misma.

1.- La RSE como modelo de gestion

Han existido diversas opiniones acerca de la naturaleza de la RSE. Algunos autores han
opinado que se trata de “mas de lo mismo” o de una moda, una tendencia, una imposicion exter-
na y un sinfin de otras explicaciones acerca de la forma en que la RSE se inserta en los Princi-
pios de la Administracion. Podrian mencionarse algunos autores al pie.

Resulta evidente que la relacion de la empresa con la sociedad es tan vieja como la historia
misma de la primera. No puede pensarse en estos sistemas como sujetos, objetos o actividades
aisladas y sin dependencia reciproca; y si se piensa en esta relacion simbidtica, no puede eludirse
el hecho que desde que existe empresa hay responsabilidad de ésta por sus impactos en la socie-
dad. Pero el concepto de RSE se viene gestando y estd en formacién como un devenir histérico y

con unas caracteristicas que le son propias -como hemos comentado a lo largo del Capitulo 2-

! Término popularizado por Michael Porter (2007), quien la define como: “El valor que una empresa logra crear para sus clientes
y supera los costos de ello”, en su obra Ventaja Competitiva: Creacion y sostenimiento de un desempeiio superior, p. 3y ss.
México: Grupo Editorial Patria.
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que evolucionan y la van tornando en una forma de ser y de hacer particular, acompafiada de
profundos cambios en el contexto social en que las organizaciones se desempefian.

Por otra parte, considerarla una moda redundaria en algo pasajero, efimero, que provocaria
mucho impacto en un principio, para luego acallarse cuando otra moda llegue a implementarse.
Al respecto, ha comentado el Dr. Bernardo Kliksberg: “En realidad la RSE es lo opuesto de una
moda. Es parte de un proceso de evolucion de la concepcion misma de la empresa privada en las
ultimas décadas. Este proceso estd movilizado por poderosas demandas sociales. Las mismas
parten del reconocimiento de que la empresa privada es un motor esencial de la economia, y que
sus actividades deben ser promovidas y facilitadas pero que, justamente por eso, por su enorme
incidencia en la vida de los ciudadanos, tiene que ser considerada como una institucion social
con responsabilidades calificadas, y debe autoconsiderarse de este modo™>.

Es que las modas afloran y pasan con la velocidad que caracteriza a los cambios que se
producen en el entorno. Asi, “[l]Jas modas saben aprovechar las circunstancias favorables para
apuntalar una imagen que, por lo general, se anula como consecuencias de sus propias caren-
cias... Las modas interrumpen la tradicion para después convertirse en parte disminuida de la
misma tradicion que alterd™.

Pero cabe acotar aqui que se comenz6 a hablar de RSE hace mas de sesenta afios y se viene
practicando hace otros tantos de cara a la sustentabilidad de los negocios. “... la responsabilidad
social empresarial no es una moda, pero ha debido mostrarse como tal para demostrar que no lo
es™.

Tal como lo afirma el Dr. Kliksberg en el parrafo citado supra, el proceso de formacion de
la RSE est4d movilizado por poderosas demandas sociales. Asi, luego de escandalos corporativos
reconocidos, distintos grupos de interés como los inversores, los consumidores, activistas del
medioambiente y la comunidad en general han reclamado de las empresas un actuar socialmente
responsable a través de la Inversion Socialmente Responsable (ISR), el Consumo Responsable
(CR) o Consumo Sustentable (CS), la Gobernanza Corporativa y la Opinién publica.

Estas demandas muchas veces se han institucionalizado a través de la creacion de leyes -en
sentido amplio o material- de proteccion a los distintos stakeholders. Tal es el caso de la legisla-
cion laboral, medioambiental, de consumo y de transparencia en el mercado de valores, entre

otras.

2 KLIKSBERG, B. (2006) Etica Empresarial: ;Moda o Demanda Imparable? Fundacion Carolina, Washington D.C., p. 2.
3 GUEDEZ, V. (2008) Ser Confiable. Responsabilidad social y reputacion empresarial. Venezuela: Ed. Planeta p. 115.
4 Ibid.
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Pero cabe destacar que, como explican Porter y Kramer al examinar este enfoque al que
denominan “licencia para operar”, que: “al tratar de satisfacer a los stakeholders, las empresas
ceden el control primario de sus agendas de RSC a agentes externos. Las opiniones de los
stakeholders obviamente son importantes, pero estos grupos nunca podran comprender plena-
mente las capacidades y el posicionamiento competitivo de la empresa, o las concesiones que
debe enfrentar™.

Por otra parte, hay quienes asimilan la RSE al marketing social; esto es, a una imagen que
la empresa pretende lograr al publicitar sus acciones sociales o su inversion en tal sentido. Estos
proyectos suelen ser aislados y no ser sustentables; “la RSE se interpreta como una especie de
agregado que maquilla la imagen de la empresa, pero sin afianzarse en el corazéon de los linea-
mientos estratégicos...En estos casos, la RSE se convierte en una simulacidén que atiende a pro-
positos contrarios a los que se pregonan y que traicionan las finalidades humanas, sociales y am-
bientales de una auténtica estrategia social”.

Ahora bien, si se habla de RSE como modelo de gestion, debera estar incorporada a las de-
claraciones estratégicas de la Empresa, asi como plasmada en la estructura operacional y en la
cultura de la organizacién, como herramienta para la creacion de valor econémico, social y me-
dioambiental.

El modelo de gestion de la RSE es “una herramienta para identificar, controlar y mejorar
los impactos econdmicos, sociales y medioambientales significativos de las operaciones de una
empresa sobre sus grupos de interés (accionistas, empleados, clientes, proveedores, medio am-
biente, comunidad, etc.), los cuales son generados por la gestiéon de los distintos procesos que
componen su cadena de valor””’.

Este modelo requiere la realizacion de las distintas fases del proceso administrativo: Plani-
ficacion, Organizacion, Direccion y Control, de manera ciclica y sistematica hacia la mejora con-
tinua, asegurando con ello niveles de comportamiento cada vez mejores, en aras de optimizar el
conocimiento de la empresa -sus fortalezas y debilidades en RSE-. Asi también, conocer las ex-
pectativas y percepciones de sus grupos de interés, asi como las amenazas y oportunidades de su
contexto; facilitar el establecimiento de una politica de transparencia y didlogo, a través de las

herramientas de comunicacion mas adecuadas; mejorar la gestion de la RSE, alineandola a la

S PORTER, M. y KRAMER M. (2006) Estrategia y Sociedad, Harvard Business Review, México., p. 6.

® GUEDEZ, V., op. cit., p. 115 —116.

7 Centro Vincular de la Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso, Asociacion Chilena de Seguridad, Union Social de Empre-
sarios y Ejecutivos Cristianos y Centro para el Ciudadano Corporativo del Boston College. Proyecto FONDEF. (2006) “Modelo
de Gestion de RSE”. Obtenido: 05/07/2010 en http://vincular.cl/images/stories/pdfPublicaciones/1.pdf
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estrategia, estructura, cultura y operaciones de la empresa, asegurando la coherencia entre estas
actividades con las expectativas de sus grupos de interés y las demandas de su entorno.

Este modelo cambia el paradigma de la gestion empresarial tradicional hacia uno basado
en valores y para implementarlo habra que responder a ciertas preguntas y dilemas éticos clave:

“l.- (Como integrar los principios de RSE en los procesos de toma de decisiones? 2.-
(COomo motivar a la direccion y a los empleados para que integren estos principios en sus deci-
siones diarias? 3.- ;Coémo ayudar a la direccion y a los empleados a integrar estos principios en
sus decisiones y operaciones diarias apoyandoles en la resolucion de dilemas éticos?”®.

Ahora bien, el modelo de gestion de RSE no es unico y varia segin los distintos autores
que lo analizan: asi, el modelo del Centro Vincular de la Pontificia Universidad Catolica de Val-
paraiso’ propone un esquema de siete etapas: 1. Preparacion, 2. Diagnostico, 3. Planificacion
Estratégica y Operativa, 4. Implantacion, 5. Comunicacién, 6. Seguimiento y Medicion, 7. Revi-
sion y Mejora.

Ogalla Segura'® propone un modelo mas completo, basado en el EFQM (Modelo Europeo
de Excelencia Empresarial), que tiene cinco subprocesos, cada uno de ellos con sus respectivas
fases, en las que se utilizaran distintos documentos y registros. Se enuncian aqui los subprocesos
y fases:

1.- Interés en desarrollar politicas de RSE: a.- Curso de gestion integrada; b.- Analisis de
evaluacion del curso; c.- Aceptacion del sistema.

2.- Analisis de situacion actual: a.- Identificacion de las partes interesadas; b.- Creacion de
equipo de trabajo; c.- Identificacion de sistema de gestion; d.- Andlisis de la situacion de los di-
rectivos; e.- Andlisis de la situacion de partida de la unidad de negocio.

3.- Plan de trabajo: a.- Revision de procesos e indicadores; b.- Identificacion de lineas es-
tratégicas; c.- Acciones del plan estratégico; d.- Acciones para el desarrollo de los directivos; e.-
Disefio de sistema de gestion.

4.- Implementacion del sistema de gestion: a.- Implementacion del sistema de gestion; b.-
Informe.

5.- Seguimiento y revision del sistema: a.- Evaluacion continua; b.- Revision del sistema.

Este modelo, ademas, analiza “Areas fundamentales en el marco conceptual” como ser:

los valores de la organizacidon, los conceptos fundamentales de gestion, la estructura (arquitectu-

8 Centro Vincular de la Pontificia Universidad Catélica de Valparaiso et al, op. cit., p. 5.

°Ibid., p. 6 y ss.

10 OGALLA SEGURA, F. (2006) La integracion de la Responsabilidad Social en el sistema de gestion de la empresa. Madrid:
FORETICA, p. 9 - 36.
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ra) del sistema de gestion, en relacion con las responsabilidades éticas, legales, econdmicas y con
las partes interesadas (empleados, directivos, clientes, inversores, proveedores y subcontratistas,
sociedad y competidores) y las orientaciones hacia el cliente, hacia la innovacion, hacia las per-
sonas, hacia los resultados, hacia la empresa y hacia la sociedad.

El sistema de gestion planteado por Guédez!!, en cambio, esta concebido como un circuito
cuyo disparador se encuentra en los grupos de interés; en el centro se encuentran las definiciones
estratégicas de mision, vision y valores de la organizacion ya que opina que “[e]s a partir del
nticleo y no desde los bordes desde donde se expande la idea y la proyeccion de la RSE”!2. Lue-
go, el sistema se enfoca en orden secuencial en los siguientes elementos: a.- Estrategias; b.- Pro-
cesos; ¢.- Recursos; d.- Organizacidn; e.- Resultados, medibles a través de un balance financiero
-operacional, humano-social y ambiental; del que resultaran las brechas o disonancias entre lo
planificado y lo realmente sucedido, para la realizacion de los pertinentes ajustes.

Aunque los modelos de gestion difieren en cuanto a su disefio e implementacion, todos
ellos coinciden en que resulta clave en este proceso el convencimiento de los propietarios de la
empresa que lo llevara a cabo, a través de la creacion de una estructura de gestion que sustente la
interrelacion entre las politicas, estrategias, comportamientos y procesos de la empresa; su fun-
damentacion en los principios de la RSE que tienen que ver con el desarrollo sostenible, los valo-
res compartidos, el respeto por los Derechos Humanos y la legitimacion de todos los stakehol-
ders como titulares de sus propios intereses y como legitimos interlocutores con quienes debera
dialogarse para la toma de decisiones que puedan afectarlos.

Este modelo proporcionaré a la organizacion que lo implemente la base para compartir un
lenguaje y una forma de pensar, resultando en una herramienta de autoevaluacion para medir en
qué lugar se encuentra la empresa en el camino a la excelencia y a la consolidacion de un com-

portamiento ético y sustentable!?.

2.- La Teoria de los stakeholders

En el punto anterior se ha hecho referencia a los grupos de interés o stakeholders como el
punto de partida del circuito del modelo de gestion de la RSE', por ello consideramos trascen-
dente dedicarle un apartado a la Teoria de los stekeholders, para poder comprender cabalmente

su primacia en este sistema.

I GUEDEZ, V., op. cit., p. 117 — 122.
12 1bid., p. 119.
13 A esto Giltimo se encaminan los estandares e indicadores explicados en el Capitulo 2.

14 En el modelo que propone Victor Guédez.
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Esta teoria fue propuesta por Edward Freeman', quien introdujo una visién sistémica de la
empresa conectada a la sociedad a través de los distintos grupos de interés. Definiéo a los
stakeholders como “cualquier individuo o grupo que puede afectar o es afectado por el logro de
los objetivos de la empresa”, dando respuesta, de esta manera, a la pregunta acerca de ante quié-
nes son responsables la empresa y el empresario. Como comenta Guédez, la expresion stakehol-
der es util para “identificar a los sectores que apoyan o censuran las decisiones y acciones de las
empresas”!®.

También se ha dicho que “[e]l enfoque de administracion de los stakeholders toma en
cuenta fuerzas ajenas al mercado que afectan a las organizaciones e individuos, como los intere-
ses morales, politicos, legales y tecnolégicos, al igual que factores econdmicos”"”.

Asi, se han dado distintas clasificaciones a los grupos de stakeholders. Marcelo Paladino,
los divide en:

o Grupos de stakeholders primarios: “son aquellos sin cuya continua partici-

pacion la empresa no puede sobrevivir”!'®

y con los cuales existe un alto grado de interaccion e
interdependencia. Entre estos grupos de interés podemos encontrar a los accionistas, los trabaja-
dores, los consumidores, etc.

o Grupos de stakeholders secundarios: son grupos que, segun la resefiada de-
finicion de Freeman, influyen o son influidos por las operaciones y actividades de la empresa, o
tienen la potencialidad de hacerlo, pero que no resultan imprescindibles para la supervivencia de
la organizacién ni participan en la cadena de valor de la compaiiia. Tal es el caso, por ejemplo,
de los medios de comunicacion, los sindicatos y cdmaras empresariales.

o Grupos de stakeholders publicos: “formado por los gobiernos y comunida-
des que proporcionan la infraestructura y mercados, cuyas leyes y regulaciones deben ser obede-
cidas y a quienes se les debe pagar impuestos y otras obligaciones”!’. Esto es el Estado nacional,
provincial y municipal, asi como sus reparticiones autarquicas y descentralizadas.

Por su parte, Gustavo Morello los clasifica teniendo en cuenta su relacion directa o indirec-
ta con la actividad empresarial, distinguiéndolos en:
e Stakeholders consustanciales: personas o grupos que estan en el interior de la em-

presa y hacen a lo fundamental del negocio. Por ejemplo: accionistas, gerentes, trabajadores, etc.

15 FREEMAN, R. E. (1984) Strategic Management: A stakeholder approach. Boston: Ed. Pitman.

16 GUEDEZ, V., op. cit., p. 123.

17 WEISS, J. (2006) Etica en los negocios. Un enfoque de administracion de los stakeholders y de casos. Bogota: Thomson, p.
49.

18 PALADINO, M. (ed.) (2004) La responsabilidad de la empresa en la sociedad. Buenos Aires: Emecé, p. 44.

19 1bid. p. 45.
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El valor a defender en estos vinculos es el de igualdad, derivada de la dignidad humana y la legi-
timacion de toda persona como interlocutor valido.

e Stakeholders contractuales: aquellos con quienes la empresa se vincula a través de
un acuerdo de voluntades, como ser los consumidores, proveedores, competidores, etc. En este
tipo de relaciones se enfatiza el valor libertad.

e Stakeholders contextuales: “son los vinculos que la empresa establece con el en-
torno en general y las personas con las que interactiia en su accionar: el Estado, las generaciones
futuras, la comunidad proxima y la opinién piblica™. Las acciones respecto a estos stakehol-
ders se caracterizan por enfatizar el valor de la solidaridad.

o Stakeholders coyunturales: son los grupos de interés con los que la empresa se
vincula aleatoriamente, tales como las victimas de catastrofes y personas en otras situaciones
limite. Con este tipo de grupos de interés se debe enfatizar el valor compasion.

Estas clasificaciones -aunque no son las tnicas- resultan claves para llevar a cabo una ad-
ministraciéon enfocada desde y hacia los grupos de interés, ya que una vez clasificados los
stakeholders, es posible disefiar un mapa o esquema de estos para guiar la estrategia conversa-
cional de la organizacion con estos grupos.

Este modelo incluye un proceso formado por siete pasos: “1. Mapear las relaciones de los
stakeholders. 2. Mapear las coaliciones de los stakeholders. 3. Evaluar la naturaleza del interés
de cada stakeholder. 4. Evaluar la naturaleza del poder de cada stakeholder. 5. Construir una
matriz de responsabilidades morales de los stakeholders. 6. Elaborar estrategias y tacticas especi-
ficas. 7. Vigilar las coaliciones cambiantes™?'.

1.- Mapear las relaciones de los stakeholders: Se trata de identificar a los stakeholders y
clasificarlos en virtud de su poder, cercania y urgencia; para luego graficar las relaciones de la
organizacion analizada con sus distintos publicos de interés.

2.- Mapear las coaliciones de los stakeholders: Una vez graficadas las relaciones en un
“mapa”, se procede a analizar un incidente, problema o decision en particular y ver cudles de los
grupos de interés se encuentran implicados y cudles de ellos se han aliado para enfrentar estas
circunstancias. En esto consiste mapear las coaliciones actuales o potenciales. Este segundo ma-
peo es de vital importancia ya que permite al administrador de la organizacion anticipar y disefiar

respuestas estratégicas para estos grupos antes o después que se formen.

20 MORELLO, G. (ed.) (2004) Aportes argentinos a la ética y la responsabilidad social empresaria. Apuntes para un curso.
Cordoba, Argentina: Universidad Catolica de Cordoba, p. 22.
21 WEISS, J., op. cit., p. 54.
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3.-Evaluar la naturaleza del interés de cada stakeholder: Es muy importante analizar los
intereses que entran en juego en cada toma de decision y la legitimidad de cada posicion. Un
interés es el valor que tiene algo para alguien y es legitimo cuando se da una “situacion juridi-
ca...en relacion con la actuacion de otra persona y que conlleva la facultad de exigirle, a través
de un procedimiento administrativo o judicial, un comportamiento ajustado a derecho. En este
sentido se debera analizar qué grupos de stakeholders se veran afectados por una decision o linea
de acciodn, en qué medida lo pueden reclamar y si ese reclamo se fundaria realmente en un interés
juridico o moralmente legitimo. Los intereses son el punto de partida en todo didlogo con los
stakeholders, ya que como reza la maxima juridica “el interés es la medida de las acciones” y
sobre los intereses de las personas o grupos se puede negociar buscando un resultado de “ganar-
ganar’’; en consecuencia, resultaria inutil entonces negociar sobre posiciones, ya que éstas son
irreconciliables a diferencia de lo que ocurre con los intereses, atn legitimos y contrapuestos.

4.- Evaluar la naturaleza del poder de cada stakeholder: En este caso, el poder se refiere a
tener la facultad o la potencia de hacer valer sus intereses, ya se trate de poder de voto, econdmi-
co o politico para influir con sus acciones en defensa de sus intereses en las operaciones y estra-
tegias de la organizacion en analisis.

5.- Construir una matriz de responsabilidades morales de los stakeholders: Luego de ma-
pear las relaciones con los distintos grupos y evaluar la naturaleza de sus intereses y su poder,
cabe determinar las responsabilidades y obligaciones morales que tiene la organizacion en anali-
sis con cada stakeholder, segin criterios legales, econdmicos, éticos y voluntarios.

6.- Elaborar estrategias y tdcticas especificas: “Usando los resultados de los pasos anterio-
res, ahora [la organizacién] puede proceder a esbozar las estrategias y tacticas especificas que
desea usar con cada stakeholder”®*. De esta manera se determinara la forma en que la organiza-
cion tomard contacto con cada grupo de interés (directa o indirecta); la postura que tomara la
organizacion al accionar (no hard nada, vigilard, sera ofensiva, sera defensiva, dialdgica, etc.); el
tipo de estrategia a seguir: acomodarse, negociar, manipular, resistir, evitar, esperar, etc.; decidir
la combinacion de este tipo de posturas y estrategias a adoptar.

7.- Vigilar las coaliciones cambiantes: Se ha dicho repetidamente que en el mundo lo tni-

co constante es el cambio y, asi como todo cambia, cambian también los stakeholders y sus res-

2 REAL ACADEMIA ESPANOLA (2014) Diccionario de la Lengua Espaiiola. Obtenido: 27/06/2018 en:
http://buscon.rae.es/drael/
23 WEISS, J., op. cit., p. 58.
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pectivos intereses. Es importante seguir las tendencias y eventos externos y las estrategias resul-
tantes de los stakeholders para actuar en consecuencia®.

A través de la administracion de los stakeholders podra iniciarse el modelo de gestion de la
RSE ya que sus estrategias imponen dar respuesta a cinco interrogantes fundamentales: “a)
(Quiénes son los grupos de interés explicita y directamente relacionados con la empresa?; b)
(Cuales son las necesidades, expectativas y capacidades que deben atenderse?; c) ;Cuéles son
las formas de relacionarse con la empresa y qué implicaciones generan?; d) ;Cual es la vulnera-
bilidad y el riesgo de atenderlos? y e) ;Cudles serian las ventajas y beneficios de anticipar y so-
brepasar lo que requieren?”?’.

Sin duda alguna, la gestion de los grupos de interés y su analisis es el puntapié inicial del

modelo de RSE hacia la sustentabilidad de los negocios.

3.- La RSE como generadora de ventaja competitiva

Una ventaja competitiva es, segun Michael Porter, “El valor que una empresa logra crear
para sus clientes y supera los costos de ello”?®. En este sentido, aclara que “[e]] valor es lo que la
gente esta dispuesta a pagar y el valor superior se obtiene al ofrecer precios mas bajos que la
competencia por beneficios equivalentes o especiales que compensan con creces un precio mas
elevado. Existen sobre todo dos especies de ventaja competitiva: el liderazgo en costos y la dife-
renciacion®””.

Para poder explotar este tipo de ventaja, la empresa debera adoptar lo que se denomina
“Estrategia competitiva” que, segun el mencionado autor es la manera en que una organizacion
“puede mantener una ventaja competitiva en su industria”?®. Es decir que son las “lineas de ac-
cion que pretenden consolidar las fortalezas y compensar las debilidades internas de la organiza-
cion, asi como aprovechar las oportunidades y controlar las amenazas del entorno, a fin de afian-
zar la mision, alcanzar la vision y enraizar los valores de la empresa™?’.

La RSE, bien entendida, genera una mejoria en la competitividad, a través de una estrate-
gia de diferenciacion. Esto si se entiende que las organizaciones son sistemas que estdn com-

puestos por distintas partes: subsistemas, personas, grupos, operaciones, decisiones, etc.; que,

como en todo sistema, esas partes estan interrelacionadas y son interdependientes por la finalidad

2 Ver WEISS, J., op. cit., p. 55— 62.

25 GUEDEZ, V., op. cit., p. 129.

26 PORTER, M. op. cit., p. 3 y ss.

27 Idem, p. 7 y ss.

28 Tbidem, p. 2.

29 Red Iberoamericana de Universidades por la RSE. Cuadernos del Programa de Formacion de Formadores en Responsabilidad
Social Empresarial. Dir. Kliksberg, Bernardo, Mddulo 01, Unidad 5, p. 2,2009
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a la que tienden, que no es otra -en el caso de la empresa- que la de ofrecer bienes y servicios al
mercado.

En ese aféan, este sistema empresarial opera dentro de otros sistemas o entornos, de los que
obtiene sus insumos y a los que ofrece los productos de sus operaciones. Para poder obtener cali-
dad en estas operaciones, la empresa debera atender a ciertos problemas que no son puramente
empresariales, sino que tienen que ver mas con el entorno, pero que afectan -o son afectados, de
modo mas o menos directo- a sus propositos como organizacion.

La RSE estratégica consiste en analizar a la empresa y a la sociedad como un todo que in-
teractua simbidticamente. Para que las empresas sean exitosas, deberdn operar en una sociedad
“sana”, que satisfaga mejor las necesidades de todos creando, a su vez, una demanda creciente y
sostenida. Para llegar a ese objetivo, la sociedad necesita de empresas exitosas que le provean de
puestos de trabajo, bienes, servicios, abonen sus impuestos, etc. Si las empresas operan sin tener
en cuenta a la sociedad podran tener éxito, pero éste serd débil y, sobre todo, temporal.

En este sentido, proponen Porter y Kramer, “[1]Ja mutua dependencia entre las corporacio-
nes y la sociedad implica que las decisiones de negocios y las politicas sociales deben seguir el
principio de valor compartido. Es decir, las alternativas escogidas deben beneficiar a ambos la-
dos™.

Integrando los negocios con la sociedad, la empresa puede decidir qué temas sociales
abordar; teniendo en cuenta que existen, segun los autores que comentamos, tres tipos diversos
de dificultades:

1.- Problemas sociales genéricos: Estas cuestiones sociales no son afectadas significati-
vamente por las operaciones de la empresa, ni afectan su competitividad a largo plazo. Piénsese,
por ejemplo, en las catdstrofes climaticas o en eventos tales como los terremotos, o en problemas
econdmicos estructurales como la inflacion, la deuda externa, el desempleo, etc.

2.- Impactos sociales de la cadena de valor (enfoque estratégico desde adentro hacia afue-
ra): Estos problemas sociales son significativamente afectados por las actividades de una empre-
sa en el curso habitual de sus negocios. Como ejemplos de estos problemas podemos considerar
la contaminacion ambiental que produce una empresa hacia el ecosistema en el que opera o en
una politica de despidos masivos ante una caida en la demanda de los productos o servicios de la
empresa.

3.- Dimensiones sociales del contexto competitivo (enfoque estratégico desde afuera hacia

adentro): Son dificultades que se presentan en el entorno y afectan significativamente los impul-

30PORTER, M. y KRAMER, M. op. cit., p. 7.
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sores de competitividad de una empresa en los lugares donde opera. Verbigracia, falta de mano
de obra calificada o cualquier otra restriccion en los recursos de toda indole, asi como también en
la cadena de produccion, e incluso en la demanda.

Obviamente, una empresa no puede abordar la totalidad de los problemas que la vinculan
con la sociedad y para que su RSE se vuelva estratégica va a tener que optar por cudles de los
problemas sociales va a atender, haciendo hincapié en los de las dos tltimas categorias.

Tampoco podré resolver todos los impactos sociales que el desarrollo de sus operaciones
produzca, ni la totalidad de los problemas sociales relacionados con las restricciones del contexto
competitivo; por estos motivos, deberd escoger puntualmente qué problemas sociales abordar y
establecer una jerarquia de prioridades sociales a resolver, tratando de transformar las activida-
des de la cadena de valor para el beneficio de la sociedad y en refuerzo de su estrategia, por un
lado; y, por el otro, focalizando sus inversiones en aquellos actos de beneficencia que sirvan para
mejorar las dreas importantes en el contexto competitivo.

“Normalmente, cuanto més estrechamente vinculado esta un tema social con el negocio de
la empresa, mayor es la oportunidad de aprovechar los recursos y capacidades de ésta para bene-
ficiar a la sociedad!. Este enfoque se entiende mejor si se piensa a la empresa como una orga-
nizacién que, ademads de generar valor agregado, contribuye al bienestar social.

“Algunas investigaciones de campo muestran que las empresas que sobreviven en el tiem-
po son las que generan en sus miembros un sentido de pertenencia, las que crean confianza entre
las personas y transmiten una buena imagen a los que con ella se relacionan (accionistas, em-
pleados, proveedores, clientes y opinion publica). Estos intangibles, que constituyen un verdade-
ro capital para la empresa, no tienen precio”?.

La Responsabilidad Social debe ser afrontada por la empresa de esta manera y con esta ac-
titud, abordando los problemas que genera con sus operaciones y paliando las barreras que se
presentan en su contexto competitivo. Si se integran las dimensiones hacia adentro y hacia fuera
de la estrategia competitiva de Responsabilidad Social de la Empresa, poco a poco, éstas co-
mienzan a encarnarse en la imagen de la empresa, hasta confundirse en la manera en que se ha-
cen las cosas todos los dias.

Es importante enfatizar que la RSE puede ser aplicada por todo tipo de empresas, si se en-
tiende la interrelacion que existe entre las organizaciones y la sociedad y el tipo de problemas

sociales de los cuales es factible que se haga cargo, o a los cuales pueda aportar cada empresa,

31 fdem, p. 12.
32 DEBELJUH, P., op. cit., p. 18.
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dentro de las actividades que forman parte de su cadena de valor, su contexto competitivo y su
estrategia.

En este sentido, ya en la década del '60 Davis*® formuld lo que se dio en llamar la “Ley de
Oro de la Responsabilidad Social” que implica que la RSE debe ser acorde al poder social de las
empresas que la practican.

Si se incluye la RSE, es menester seguir ciertos criterios para seleccionar las estrategias a
través de las cuales ha de enfocarse en los problemas sociales; entre otros, estas referencias pue-
den ser: 1.- Las prioridades de los gobiernos, las actividades e intereses de la empresa y la dispo-
sicion y aptitud de las ONGs; 2.- La vinculacion con el negocio, con los consumidores y zona de
influencia de la organizacion; 3.- Impacto, retorno y riesgo; 4.- Eficacia, eficiencia y efectividad;
5.- Oportunidad, pertinencia y control; 6.- Extension, intensidad y proximidad; 7.- Prioridad,
factibilidad y sostenibilidad; 8.- Interaccion, dialogo y concertacion®.

La conveniencia de incorporacion de la RSE en la estrategia de cada empresa puede res-
ponder a varias razones pero, principalmente, al objetivo de lograr la excelencia en el ambito en

que opera, la cual debe partir de la conviccion en los valores que este modelo de gestion implica.

4.- El analisis de la cadena de valor como herramienta de analisis estratégico de la
RSE

La cadena de valor describe los procesos de una empresa a lo largo del ciclo de vida de un
producto desde su concepcion hasta su consumo.

En tal sentido, estos procesos pueden ser primarios: es decir, aquellos directamente orien-
tados a la creacion de valor para el cliente, como ser los de disefio, produccion, marketing y ser-
vicio postventa, o de soporte, que son los pasos auxiliares que permiten desarrollar los procesos
primarios, tales como el aprovisionamiento, las tecnologias, los recursos humanos y la infraes-
tructura.

Este concepto parte de la idea de que los productos adquieren su valor a lo largo de su paso
por el proceso productivo, valor que es transferido al cliente cuando son adquiridos.

En este sentido, el valor es la suma de los atributos minimos que le permiten competir en el

mercado con los factores diferenciadores que le permiten destacar respecto a la competencia.

33 DAVIS, K. (1960) Can Business Afford to Ignore Social Responsabilities?, California Management Review, primavera, N° 2,
pp. 70 - 76.
34 Cfr. Red Iberoamericana de Universidades por la RSE, op. cit., pp. 5 — 7.
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Por tanto, las empresas que deseen maximizar el valor para el cliente deben conocer los
atributos diferenciadores que le permitan mantener o crear una posicion de liderazgo en su sector

y cdmo estos atributos son generados a lo largo de su cadena de valor.

Figura 1: Grafico de la cadena de valor
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Fuente: Airmany, L. (2010) La cadena de valor: Como optimizar el valor al cliente. Obtenido 28/06/2018. Disponible en:
https://www.luisarimany.com/la-cadena-de-valor/

El analisis de la cadena de valor pretende facilitar la comprension de los origenes de los
costes de una empresa y de las fuentes de diferenciacién con sus competidores para tratar de
crear o mantener ventajas competitivas, tal como se sefial6 en el acépite anterior.

Eva Ramos Pérez -Torreblanca® propone un modelo de anélisis de la cadena de valor divi-
dido en cuatro fases:

1.- Elaboracion del mapa de procesos: en esta etapa se identifican los procesos primarios y
de soporte que componen la cadena de valor genérica de una empresa.

2.- Establecimiento de relaciones: aqui se establecen las relaciones en la cadena de valor
entre los costos y desempefios de una actividad y los costos y desempefios de otras.

3.- Analisis de ventajas competitivas: en esta fase, se analiza cada eslabon o actividad de la
cadena de valor para identificar las fortalezas (fuentes de ventajas competitivas) y las debilidades
(obstaculos para lograr ventajas competitivas) de las mismas.

4.- Definicion de estrategias: una vez definidas las fortalezas y debilidades de la empresa
cabe establecer una estrategia para crear 0 mantener su ventaja competitiva, basada bien en el

bajo costo o en la diferenciacion de sus productos.

35 RAMOS PEREZ — TORREBLANCA, E. (2011) La cadena de valor. Curso de Experto Universitario en Responsabilidad
Social Corporativa. UNED: Madrid, pp. 5 — 6.
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La diferenciacion podra hacerse dotando al producto de atributos tangibles o intangibles
que respondan a necesidades o expectativas de los clientes y es en ésta donde el andlisis de la
cadena de valor puede utilizarse como herramienta de estudio estratégico de la RSE.

Es que el andlisis de la cadena de valor facilita la identificacion del impacto econémico,
social y ambiental de los procesos de una empresa y permite identificar sus ventajas competitivas
derivadas del cumplimiento de mejores practicas RSE.

Porter y Kramer coinciden con este punto de vista y ejemplifican distintas acciones que
pueden surgir tanto en las actividades primarias como en las de soporte o apoyo, del analisis de
la cadena de valor, a través de una vision que llaman “la vista de adentro hacia fuera”.

Asi surgen las siguientes posibilidades que no agotan el espectro del analisis de la cadena
de valor:

En las actividades primarias:

e Logistica de entrada: analizar los impactos que produce el transporte hacia la em-
presa, tales como las emisiones, la congestion, el problema con las rutas madereras, etc.

e Operaciones: centrar el analisis en los impactos de las operaciones en areas como
las emisiones y la basura que se producen en las mismas; las huellas en la biodiversidad y el im-
pacto ecologico; secuelas del uso de agua y energia; impactos en la seguridad y relaciones labo-
rales; efectos que produce el uso de materiales peligrosos.

e Logistica de salida: aqui cabe el andlisis de las conmociones que producen tanto
el transporte desde la empresa hacia su destino intermedio o final y la politica de uso y elimina-
cion de envases y embalajes.

e Marketing y ventas: resulta relevante en este punto el analisis de los impactos de
la publicidad, teniendo en cuenta que ésta debera respetar la legislacion nacional e internacional
de defensa del consumidor y a de la competencia, debiendo poner especial atencion a la propa-
ganda dirigida a publicos vulnerables como ser los nifios. Otro efecto a tener en cuenta son las
practicas de fijacion de precios, asi como también la informacion dirigida al consumidor y el
tratamiento de sus datos en relacion al derecho a la privacidad.

e Servicio de postventa: aqui corresponderia considerar los siguientes impactos que
la cadena de valor genera tales como las politicas de eliminacion de productos obsoletos; manejo
de consumibles (aceite de motor, tinta de impresion, etc.); y las politicas relacionadas con la pri-
vacidad del cliente.

En las actividades de soporte:
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e Infraestructura de la empresa: los impactos a tener en cuenta estarian en las si-
guientes areas: practicas de reporte financiero; de gobierno corporativo; politicas de transparen-
cia y uso del lobby.

e Gestion de Recursos Humanos: deben analizarse los efectos que producen las po-
liticas de educacion y capacitacion laboral; seguridad e higiene en el trabajo; diversidad y dis-
criminacioén; salud y otros beneficios; compensacion y despido.

e Desarrollo de tecnologia: requiriéndose el andlisis de los impactos en las relacio-
nes con las universidades; las politicas de practicas éticas de investigacion (tales como las relati-
vas a pruebas en animales o modificacién genética); la seguridad de productos; las de conserva-
cioén de materias primas y el reciclaje.

e Abastecimiento: aqui se requiere el andlisis de las cadenas de valor de los provee-
dores, ademas de la propia, resultando necesario estudiar los impactos derivados de practicas

tales como (soborno, trabajo infantil, “diamantes de sangre”>®

, precios a agricultores, cadenas de
comercio justo, etc.); asi como también las decisiones estratégicas sobre el uso de insumos espe-
cificos como cuero o pieles de animales o la utilizacion de recursos naturales renovables o no

renovables.

Concluyendo, “cuando una empresa usa la cadena de valor para trazar todas las consecuen-
cias sociales de sus actividades, en la practica ha creado un inventario de problemas y oportuni-
dades

-principalmente operacionales- que deben ser investigados, priorizados y enfrentados. En
general, las empresas deberian tratar de eliminar tantos efectos sociales negativos de la cadena de
valor como sea posible. Algunas actividades de la empresa presentaran oportunidades para la

diferenciacion social y estratégica™’.

5.- El “Marco de Diamante” como herramienta de analisis estratégico de la RSE
Otra herramienta que resulta clave en el andlisis estratégico de Porter es el denominado
“Marco de Diamante”. Si se analiza, a nivel macro, por qué una nacidn alcanza ventajas compe-

titivas en un sector’® particular del mercado internacional podra encontrarse la respuesta en lo

36 Se denominan “Diamantes de Sangre” (Blood Diamonds) a aquellos que proceden de paises productores inmersos en conflictos
bélicos, y donde la extraccion y comercializacion de diamantes se realiza en flagrante violacion de los derechos humanos mas
fundamentales, y con el proposito de financiar los costes de la guerra.

S7PORTER, M. y KRAMER, M., op. cit., p. 11.
38 Para Porter, la unidad basica de estudio para comprender la ventaja nacional es el sector. Expresa que las naciones no alcanzan
el éxito en sectores aislados, sino en agrupamientos de sectores concatenados por relaciones verticales y horizontales. “La eco-
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que el autor bajo andlisis denomina “determinantes de la ventaja nacional” que crean el contexto
en el que nacen y compiten las empresas de una naciéon determinada. Estas son:

“1. Condiciones de los factores. La posicion de la nacidon en lo que concierne a mano de
obra especializada o infraestructura necesaria para competir en un sector dado.

2. Condiciones de la demanda. La naturaleza de la demanda interior de los productos o
servicios del sector.

3. Sectores afines o de apoyo. La presencia o ausencia en la nacion de sectores proveedores
y sectores afines que sean internacionalmente competitivos.

4. Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa. Las condiciones vigentes en la nacion
respecto a cOmo se crean, organizan y gestionan las compaifiias, asi como la naturaleza de la riva-
lidad doméstica™.

Estas cuatro determinantes son las cuatro “puntas” del diamante nacional de la herramienta

que se estd analizando y que se puede graficar en la siguiente figura:

Figura 2: El Marco de Diamante
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Fue=te=: Forber, M. [1991) Lr wentajr compet ##0r die fos aociones. Edicionss B: Buenos &imes, p 211,

nomia de una nacién contiene una mezcla de agrupamientos, cuya composicion y fuente de ventaja (o desventaja) competitiva
refleja el estado de desarrollo de la economia” (PORTER, M., 1991).
39 PORTER, M. (1991) La ventaja competitiva de las naciones. Ediciones B: Buenos Aires, p. 110.
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Ademas de estas determinantes, existen otras dos variables que pueden influir mucho en el
sistema nacional y amplian el espectro del marco de diamante, estas son la casualidad y el go-
bierno; “[lI]os acontecimientos casuales suceden fuera del control de las empresas (y normalmen-
te fuera también del Gobierno de la nacion), tales como los nuevos inventos, perfeccionamientos
en tecnologias basicas, guerras, acontecimientos politicos externos y cambios sustanciales en la
demanda de los mercados extranjeros”.

El gobierno, asimismo, sea este nacional, provincial o municipal, puede tener influencia
tanto positiva como negativa en la ventaja competitiva nacional a través de sus politicas que im-
pactan en los determinantes considerados como sistema.

Como consecuencia, las naciones pueden considerarse “exitosas” en aquellos sectores en
que el entorno local es mas dinamico y estimulante y alienta a las empresas a modernizar y am-
pliar la influencia de sus ventajas en el transcurso del tiempo; aunque esto no significa que dadas
estas condiciones todas las empresas de una nacion conseguirdn una ventaja competitiva en el
sector. “De hecho, cuanto mas dinamico sea el entorno nacional, tanto mas probable serd que
algunas empresas fracasen, porque no todas tienen iguales técnicas y recursos, ni todas ellas ex-
plotan igual de bien el entorno nacional™!.

De lo expuesto puede concluirse que el analisis competitivo de una empresa debe ser reali-
zado de manera “sistémica”, ya que la ventaja serd obtenida por la buena gestion de su cadena de
valor, tanto como por el aprovechamiento y administracion de las determinantes externas de
competitividad nacional; y, a su vez, cada determinante depende del estado de las otras y una
sola no conducira a la ventaja competitiva autonomamente. Es por ello que Porter afirma que el
«diamante» es un sistema mutuamente autorreforzante.

En relacion al marco de diamante como herramienta de analisis estratégico de la RSE, la
empresa que desee gestionarla, debe hacerlo iniciando con la comprension de las dimensiones
sociales de su contexto competitivo, aquellos que afectan su capacidad para aumentar la produc-
tividad y ejecutar la estrategia planteada de acuerdo a aquellos problemas que puede contribuir a
solucionar en la sociedad en la que se encuentra inmersa.

“El contexto competitivo concita mucho menos atencidon que los impactos de la cadena de

valor, pero para las empresas y la sociedad puede tener una importancia estratégica mucho ma-

40 fdem, p. 112.
41 Ibidem.
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yor. Garantizar la buena salud del contexto competitivo beneficia a la empresa y la comuni-
dad”*.

Porter y Kramer, denominan a este analisis como “la vista de afuera hacia adentro” y pro-
ponen los siguientes ejemplos de andlisis de las determinantes de competitividad:

1.- Condiciones de los factores: disponibilidad de recursos humanos capacitados para eje-
cutar la estrategia de la empresa; acceso a instituciones de investigacion y universidades para
programar en conjunto las planificaciones de las curriculas y carreras de manera que estas insti-
tuciones provean al mercado profesionales calificados para las necesidades de las empresas y
estas ultimas otorguen empleo digno a los graduados; infraestructura fisica eficiente; infraestruc-
tura administrativa eficiente; disponibilidad de infraestructura cientifica y tecnoldgica pasible de
ser transferida; recursos naturales sustentables; acceso eficiente al capital.

2.- Condiciones de la demanda: sofisticacion de la demanda local en cuestiones como el
consumo consciente o responsable; estandares regulatorios exigentes emanados del gobierno
como variable incluida en este determinante; necesidades locales inusuales que pueden ser satis-
fechas nacional y globalmente como las microfinanzas y los créditos habitacionales.

3.- Sectores afines o de apoyo: disponibilidad de proveedores locales que respondan a los
niveles de calidad y estandares requeridos para el despliegue de la estrategia. En este sentido,
resulta una oportunidad interesante la inclusion y capacitacion de proveedores locales a cadenas
de comercio justo; acceso a empresas en campos relacionados; presencia de clusters en lugar de
industrias aisladas.

4.- Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: competencia local justa y abierta (au-
sencia de barreras al comercio, regulaciones justas); politicas que salvaguardan la propiedad inte-
lectual, garantizan la transparencia, protegen contra la corrupcidn e incentivan la inversion; im-
perio del derecho (seguridad juridica, proteccion de la propiedad, sistema legal); sistemas meri-
tocraticos de incentivos.

Para concluir este anélisis, “[u]na empresa deberia escoger cuidadosamente de este menu
una o unas pocas iniciativas sociales que entreguen el mayor valor compartido: beneficio tanto

para la sociedad como para su propia competitividad”*>.

6.- La pertinencia del “Modelo de las Cinco Fuerzas” de Porter como herramienta de

analisis estratégico de la RSE

42 PORTER, M. y KRAMER, M., op. cit., p. 7.
4 Idem., p. 11.
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En definitiva, Porter basa su analisis relativo a la competitividad tanto de las empresas,

cuanto de las naciones en lo que denomina “atractivo de la industria™**

, siendo el fin principal en
su modelo de competencia, enfrentar a las reglas que rigen a este atractivo y modificarlas a su
favor.

“En toda industria...las reglas de la competencia estan contenidas en cinco fuerzas...: la
entrada de més competidores, la amenaza de los sustitutos, el poder negociador de los comprado-

res, el poder negociador de los proveedores y la rivalidad entre los competidores actuales™.

Figura 3 Modelo de las cinco Fuerzas
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Fuente: adaptadode PORTER, M. [2003] Ventee Gamge Gtive. SEQ cithn y SosENNTREN [ of ol desermpeio supeior,
Grupo Editoral Patra: Mexica, p. 4.

Porter vincula estas cinco fuerzas como dependientes del marco de diamante al que deno-

mina “estructura de la industria” y la conceptualiza como “las caracteristicas econdmicas y téc-

19346

nicas de un sector industrial”*® y afirma que las empresas pueden modificarla a través de sus

estrategias y variar, a su vez, el atractivo de la industria positiva o negativamente.

4 Este atractivo se materializa en la combinacion del riesgo de nuevas empresas, el poder negociador de los compradores, la
amenaza de productos o servicios sustitutos y la aptitud para negociar de los proveedores; determinando la capacidad del sector
empresarial determinado para ganar en promedio tasas de retorno de la inversion superiores al costo del capital.

4 PORTER M. (2002), op. cit., p. 4.

4 fdem, p. 5.
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Es en este modelo de analisis donde se disiente con Porter, basicamente, porque parte de la
rivalidad y de la competencia*’ como maximizadoras del beneficio potencial de operar en un
determinado sector y la RSE es un modelo basado en la coo-petencia®®.

En el modelo porteriano “una empresa de éxito sera aquella que se imponga sobre la com-
petencia, estableciéndose como dominante en el segmento en que opera. Alcanzara esta posicion
enfrentandose ferozmente a cada una de las fuerzas determinantes de su industria: consolidando
barreras que impidan la entrada de nuevos competidores al mercado, batiendo a los competidores
existentes, debilitando el poder de negociacion de sus proveedores, erosionando al cliente a tra-
vés de su relativo poder de precio”.

Visto de esta manera, el modelo de las cinco fuerzas no resulta ttil a la hora de analizar las
organizaciones a través de un sistema de RSE que parte del didlogo justo y equitativo con los
stakeholders en un marco de cooperacion, innovacion y sostenibilidad.

Es que “[d]ada la complejidad de las nuevas tecnologias y su caracter sistémico, resulta
practicamente imposible que las empresas logren sobrevivir solamente por sus propias fuerzas.
Las empresas que quieren afrontar con éxito la competencia necesitan organizarse en redes de
cooperacion tecnoldgica, integrandose en sistemas de produccidén e innovacion estrechamente
articulados y concentrados muchas veces en una misma localizacion, ya que éstos propician un
intenso intercambio informativo y un rapido aprendizaje tecnoldgico...Lo que estd surgiendo es
un patron organizativo dentro del cual las empresas desarrollan relaciones simbioticas y coopera-
tivas entre si. Este complejo modelo de organizacion que combina competencia con cooperacion
a nivel micro se ve apoyado por el amplio didlogo social entre el sector productivo, el sector

cientifico, las instituciones intermediarias y el sector ptiblico ...”°

, actores €stos que en la vision
de Porter significarian potenciales competidores.
En tal sentido, el analisis mediante la Teoria de la Competitividad Sistémica propuesta por

el Instituto Aleman de Desarrollo resulta, a mi juicio, superador de la idea de Porter.

47 El diccionario de la Real Academia Espafiola define a la competencia como “1. . Disputa o contienda entre dos 0 mas perso-
nas sobre algo. 2. f. Oposicion o rivalidad entre dos 0 mas que aspiran a obtener la misma cosa. 3. f. Situacion de empresas que
rivalizan en un mercado ofreciendo o demandando un mismo producto o servicio”. Obtenido: 27/06/2018 en:
http://buscon.rae.es/drael/SrvltConsulta? TIPO_BUS=3&LEMA=competencia

4 Concebida como un método que va mas alla de las reglas de competencia y la cooperacion y combina las ventajas de ambas,
para obtener resultados de “ganar — ganar”. Cfr. NALEBUFF, B. & BRANDENBURGER, A. (2005) Coopetencia. Bogota: Ed.
Norma.

49 FORETICA (2011) RSE al filo de la competitividad. RSEarch. 4 —p. 16.

S0 ESSER, K., HILLEBRAND, W., MESSNER, D., MEYER — STAMER, J. (1994) Competitividad Sistémica: Competitividad
internacional de las empresas y politicas requeridas. Berlin: Instituto Aleman de Desarrollo. Obtenido: 25/06/2018 en
http://www.meyer-stamer.de/1994/systemsp.htm
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7.- La Teoria de la competitividad sistémica como superadora del modelo de las cinco
fuerzas para el analisis de la RSE

Esta teoria propone que no resulta suficiente para analizar la competitividad de las empre-
sas -y también de las naciones- el analisis del contexto macroecondmico ni el estudio de la cade-
na de valor. El estudio de la competitividad requiere un andlisis de la sociedad en su conjunto,
sus patrones organizativos y las interacciones que se dan en su marco, proponiéndose para ello
realizar un examen en cuatro niveles a los que llama meta, macro, meso y micro.

En cada nivel del sistema existen factores determinantes de la competitividad:

A nivel Meta: se requiere el desarrollo de la capacidad nacional de conducciodn, esto es la
creacion de estructuras sociales integradas que incluya un consenso minimo acerca de los valores
mas significativos; que los actores sociales cuenten con la capacidad de aprendizaje y transfor-
macion rapida y eficiente a los requerimientos de “ajuste economico, social, politico y ecologi-
co™!; asi como también, estabilidad y apertura al cambio.

También se precisan patrones de organizacion social capaces de fortalecer las politicas de
localizacion basados en el didlogo; lo que, por un lado, implica asegurar la independencia de las
instituciones sociales (por ¢j. el Estado, de las Organizaciones de la Sociedad Civil y de las em-
presas) y, por otro, la comunicacion para la colaboracion en la solucion de problemas comunes,
muy vinculados al nivel meso.

Reglas claras de “convivencia” en patrones complejos de comunicacioén para coordinar ac-
ciones donde circula un flujo continuo de informacion que debe promover la confianza mutua
para la cooperacion y solucion conjunta de los problemas con una orientacion comun.

Por ultimo, el nivel meta requiere que los sistemas y subsistemas sean abiertos, interde-
pendientes, y receptivos al aprendizaje.

A nivel Macro: donde primordialmente, se necesita estabilidad, la que se lograra a través
de reformas en las politicas fiscal, presupuestaria, monetaria y cambiaria en un juego armonico
con las reglas de una economia de mercado, que precisa de una politica comercial liberal en rela-
cion a las importaciones y exportaciones; y principalmente en la seguridad juridica.

A nivel Meso: que implica la creacion de espacios —clusters o nucleos industriales- donde
puedan articularse empresas con bancos, instituciones educativas y organizaciones intermedias
publicas y privadas con una vision compartida hacia el largo plazo, que permita la innovacion y

el aprendizaje mutuos.

STESSER, K., HILLEBRAND, W., MESSNER, D., MEYER — STAMER, J., op. cit.
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“El nivel MESO se refiere a la construccion de redes de colaboracion interempresarial, que
permita aumentar las capacidades individuales de las empresas a través de un efecto de sinergia
donde la red de colaboracion permita contar con capacidades mayores a la suma de las capacida-
des individuales de sus integrantes™>2.

En este nivel operan, segiin la CEPAL®® las politicas especificas para la creacion de las
ventajas competitivas.

A nivel Micro. en la gestion de las empresas se requiere -a través de toda la cadena de va-
lor- eficiencia, calidad, flexibilidad, rapidez e innovacion en los productos, los procesos y el tra-
bajo humano. Segun Juliana Ferrer “[1]a competitividad en el nivel micro est4 basada en la inter-
accion; donde el aprendizaje por interacciones estratégicas es clave en el proceso de innovacion,
especialmente cuando se constituyen ventajas competitivas dinamicas™>*.

En este sentido, la gestion basada en RSE ayuda a la creacion de la competitividad en los
cuatro niveles, especialmente en el meta y en el meso; ya que, en el primero de ellos, la competi-
tividad sistémica “estimula la busqueda de la integracion social exigiendo no so6lo reformas eco-
ndmicas, sino también un proyecto de transformacion de la sociedad”®. En el nivel meso, en
cambio el sistema de didlogo y consenso con los stakeholders que incluye el modelo de gestion
de la RSE funciona como complemento de las politicas economicas, enaltece la capacidad de los
diferentes grupos de interés para articular sus inquietudes y satisfacer, entre todos ellos, las nece-

sidades de tecnologia y organizacion, tanto en lo econémico cuanto en lo social y medioambien-

tal que plantea la “aldea global”.

8.- Concepciones sobre la aplicacion del modelo de gestion de la RSE como sistema
basado en valores

El debate actual en torno a la RSE gira alrededor de su origen; en este sentido, estan quie-
nes propugnan la competitividad de la RSE, sosteniendo que debe realizarse porque es una forma
de hacer negocios que genera una ventaja sobre los competidores, y posiciona a la organizacion
que la practica por sobre la media del mercado. Otros, en cambio, debido a las secuelas que ha

dejado la crisis ética del capitalismo en el mercado -casos como Enron o WorldCom, las burbu-

52 NARVAEZ NIETO, J. (s/f) El concepto de competitividad sistémica. Obtenido 15/07/2011 en http://www.pnud-
pdp.com/Archivos/Boletin/Articulos/B1_2.htm

33 CEPAL (2001) Elementos de competitividad sistémica de las pequefias y medianas empresas (PYME) del Istmo Centroameri-
cano. México: LC pp. 5-15.

% FERRER, Juliana. Competitividad Sistémica: Niveles analiticos para el fortalecimiento de sectores de actividad econdmica.
Revista de Ciencias Sociales, abr. 2005, vol.11, no.1, p.149-166. Obtenido: 27/06/2018 en
http://www.scielo.org.ve/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1315-95182005000100010&Ing=es&nrm=iso

55 [dem.
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jas financieras, los Panamd Papers, etc.- demonizan a las utilidades como carentes per se de
valores morales e incompatibles con una politica de RSE.

Por ultimo, en una postura menos radical, estan quienes opinan que la RSE genera una
ventaja competitiva, pero que €sta no debe ser la motivacion por la cual se la debe llevar a la
practica, sino que el origen ético de la misma debe ser la inspiracion de quienes toman las deci-
siones. La competitividad, en todo caso, serd un efecto o consecuencia de su aplicacion.

En la primera postura se enrola el Instituto Argentino de Responsabilidad Social Empresa-
ria (IARSE), organizacion que, fuertemente imbuida de los conceptos de Michael Porter, propo-
ne a la RSE como encarnada dentro del ADN del negocio, a modo de estrategia competitiva.

Asi, ha expresado Luis Ulla, Director Ejecutivo de dicha organizacion, que son desafios
constitutivos del IARSE: “la lucha por la proteccion del medioambiente, la equidad econdmica e
inclusiva y la competitividad, siendo éstas las ultimas tendencias de Gestion Responsable”®. En
un mismo sentido, ha expresado el Lic. Alejandro Roca, Director de Comunicaciones del IAR-
SE, que “la RSE se convierte en una necesidad para la competitividad en la medida que se inser-
ta en el nucleo del negocio. Estamos hablando de una nueva competitividad que se opone a la
competitividad tradicional o dura, que hacia hincapi¢ en los bajos costos, el volumen de la pro-
duccion y las ventas, la calidad, la innovacion, el financiamiento; se trata de una competitividad
incipiente, mas elevada, que se centra en el valor de la marca, la reputacion, el impacto social, el
impacto ambiental, la sustentabilidad y la trazabilidad de los productos y servicios que se llevan
al mercado™’. Esta postura es seguida, también, por representantes de algunas empresas miem-
bros del TARSE, tales como ARCOR, IBM-Argentina, Philips, Tetra Pak y PEPSICO, entre
otras.

En esta linea de ideas, ha dicho Gema Sacristan, Responsable del Programa “Beyond Ban-
king: Banking on Global Sustaintability”, de la Division de Mercados Financieros-Departamento
de Financiamiento Estructurado y Corporativo del Banco Interamericano de Desarrollo en Wa-
shington, refiriéndose a la RSE en el mercado bancario que “el Estado debe proveer de una re-
gulacion de minimos y los bancos que pretendan diferenciarse, deberan trabajar en estas areas,
obteniendo de ello una fuente de ventajas competitivas, sobre todo en relacion a la defensa al

consumidor’™®.

S6 ULLA, L. 21/04/2010. Palabras de Apertura de la Conferencia Internacional IARSE 2010. “Rumbo a una economia sustentable
e inclusiva: Desafios de la Responsabilidad Social Empresaria”.

57 ROCA, A. 8/05/2010. “Responsabilidad Social Empresaria y Competitividad”. Foro Empresarial de la Patagonia 2010, San
Carlos de Bariloche.

38 SACRISTAN, G. 21/04/2010 en Conferencia Internacional IARSE 2010. “Rumbo a una economia sustentable e inclusiva:
Desafios de la Responsabilidad Social Empresaria”.
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Coincidentemente, expresd Adolfo Brennan, Presidente de VALOS de RSE - Mendoza, “la
RSE se esta transformando, cada vez mas, en un factor de éxito empresarial, y esto crea nuevas
perspectivas para la construccion de una Argentina econdmicamente mas prospera y socialmente
mas justa. Con una creciente interdependencia de todos, el bienestar de las personas depende
cada vez mas de una accion cooperativa local, regional e internacional. La participacion del sec-
tor empresarial, por su capacidad creadora, sus recursos y su liderazgo, es crucial”’.

Con idéntico criterio, sostuvo el Ing. Agronomo Gustavo Grobocopatel, Presidente del
Grupo Los Grobo, “si los empresarios no ven a la RSE vinculada no s6lo a los principios, sino
también con sus intereses, se produce una incompatibilidad. Estos principios tienen un impacto
positivo en la competitividad de las empresas, impactan en la comunidad, en los colaboradores,
en la creacion de emprendedores y en la autonomia. La RSE debe estar en el corazon estratégico
de las empresas para hacer que los buenos crezcan”®.

Esta vision es compartida por la doctrina macroeconomica actual; J. Alberto Schuster ase-
vera que “... los paises que logran para sus habitantes mayores niveles de prosperidad son aque-
llos que, de un modo sustentable, generan los mas altos niveles de competitividad... la creacion
de valor econémico de un pais es generada exclusivamente por sus empresas y, para ello, los
paises crean un ambiente que incentiva o desincentiva sus actividades... los paises mas competi-

»61 Egte autor define

tivos son los que generan mejores niveles de vida para sus habitantes...
como proposito de las politicas macroecondémicas de un Estado, mejorar la competitividad del
pais, a través de la optimizacion de la destreza para generarla por parte de las empresas, conside-
rando prdspera o virtuosa a una Nacion por la resultante de factores politico-econdmicos mesu-
rables a través de rankings®.

En un sentido diametralmente opuesto se expreso el Lic. Jorge Etkin, indicando que el te-
ma de fondo en la discusion sobre la RSE es la doble moral, porque “estamos en una etapa de las

empresas que luchan en el mercado y que se disimulan en el eufemismo de la competitividad; se

3 BRENNAN, A. 21/04/2010 en Conferencia Internacional IARSE 2010. “Rumbo a una economia sustentable e inclusiva: Desa-
fios de la Responsabilidad Social Empresaria”.

% GROBOCOPATEL, G. 22/04/2010 en Conferencia Internacional IARSE 2010. “Rumbo a una economia sustentable e inclusi-
va: Desafios de la Responsabilidad Social Empresaria”.

61 SCHUSTER, J. A. (2009). Competitividad para la prosperidad: la imperiosa necesidad de la Argentina de saltar hacia la virtuo-
sidad. Buenos Aires, Editorial KPMG, p.16 — 18.

62 Llama mucho la atencion el titulo de la obra de este autor, ya que expresa “Competitividad para la prosperidad”, cuestion que -
a primera vista- denota la necesidad de mantener una ventaja en el mercado para la sustentabilidad de la industria; mas aun cuan-
do como subtitulo aclara “la imperiosa necesidad de la Argentina de saltar hacia la virtuosidad”, en el que pareciera sostener que
para alcanzar la mencionada ventaja habria que cambiar la escala de valores de los argentinos a través del reforzamiento de las
virtudes (es de hacer notar que Platon hablaba de cuatro virtudes cardinales: fortaleza, templanza, prudencia y justicia, todas ellas
componentes del concepto de RSE). Pero fue mayor la sorpresa al encontrar los componentes que el autor resefia de la “virtuosi-
dad”: PBI per capita, coeficiente Gini, comercio exterior total per cdpita, inversion per capita, capitalizacién del mercado, cali-
dad de las instituciones, calidad de la educacion primaria y la salud, calidad de la educacion superior y capacitacion, calidad de la
infraestructura, adopcion de tecnologia, nivel de corrupcion, facilidad para hacer negocios, op. cit., pags. 86—96.
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trata de vencer o morir en los mercados y esto estd disociado con hablar de RSE. El mundo se
encuentra en la mayor desigualdad histdrica, hay hambre, pobreza y desnutricion. No podemos
bendecir a la RSE como un nuevo instrumento al servicio de los negocios. La RSE no esta para
agregarle valor a la empresa, ni nameros al balance. En dos o tres décadas la empresa competiti-
va va a desaparecer. Las empresas tienen historia de reduccion de su personal para mejorar la
competitividad. El sentido de la unidad empresarial debe ser generar empleo y este es el sentido
mas sustantivo de la relacion entre las empresas y la sociedad. En algunas décadas quedara claro
que es la sociedad la que da sentido para operar a las empresas y las organizaciones seran so-
cialmente reconocidas cuando sean de interés publico. El mundo del negocio nace con una em-
presa que es cruda y agresiva. Lo que la RSE viene a mostrar es un limite. No se puede convertir
a las empresas en socialmente responsables. En la vision de la RSE, las empresas pueden ser
competentes, no competitivas para empezar a caminar por la cuestion del compromiso de la or-
ganizacion con la sociedad y la conveniencia.

Si seguimos pensando en la competitividad y en el mercado, en un entorno donde no hay
regulaciones, estamos dejando las ovejas al cuidado del lobo. Si hay disposicion de los accionis-
tas habria que repensar qué es lo que llamamos empresa y, de esa manera, cambiar el acuerdo
constitutivo para volcarla a la RSE. Esto requiere preparar proyectos éticos, no soluciones aisla-
das, que incluyan a los negocios”®.

En forma coincidente, se ha manifestado Alfredo Fagalde, Director General de Manpower
Argentina, al decir que “la aspiracion a que la competitividad sea el motivador o que no pueda
dejar de serlo es engafosa, ya que los consumidores seran quienes, con sus elecciones, elijan o
no a la empresa responsable. Por ahora, esto no se da y la RSE tiene que ver con la conciencia, la
ética, la sustentabilidad y otros valores”.

En una postura mas ecléctica, Juan Carlos Lucio Godoy, Presidente del Consejo de Admi-
nistracion de Rio Uruguay Cooperativa Limitada, expresa que “no hay que hacer Responsabili-
dad Social para ser competitivos, sino porque se la siente. La competitividad puede ser un efecto,
pero no la razén... La empresa debe estar comprometida socialmente hacia adentro, no para ser
competitivos, sino para cumplir la mision que le dio origen, pero también hacia afuera, igualando

su decir con su hacer”®.

63 ETKIN, J. 8/05/2010. “Responsabilidad Social Empresaria y Competitividad”. Foro Empresarial de la Patagonia 2010, San
Carlos de Bariloche.

% FAGALDE, A. 22/04/2010 en Conferencia Internacional IARSE 2010. “Rumbo a una economia sustentable e inclusiva: Desa-
fios de la Responsabilidad Social Empresaria”.

% GODOY, J.C.L. 22/04/2010 en Conferencia Internacional IARSE 2010. “Rumbo a una economia sustentable e inclusiva:
Desafios de la Responsabilidad Social Empresaria”.
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Todas estas opiniones vertidas en los encuentros de expertos y de empresarios que practi-
can o estdn interesados en aplicar la RSE, sugieren los siguientes interrogantes ;se debe defender
la RSE como modelo de gestiéon basado en valores? ;Se debe convencer a los empresarios de
practicarla? ;Por qué deberian hacerlo?

Se estima que la aplicacion de RSE en una empresa, debe responder a la creacion de un
consenso con todos los grupos de interés que interactiian con ella, que permita la consolidacion
de un conjunto de valores que actien como principios de una conducta éticamente responsable.

Debe trabajarse para difundir sus conceptos y verdaderos alcances y, de ese modo, conse-
guir el compromiso del mayor nimero de empresarios con estos postulados, promoviendo que la
RSE constituye un valor en si misma, méas alla de la ventaja competitiva que otorgara su imple-
mentacion, tanto a la empresa y sus stakeholders; ello constituird una conciencia empresarial
diferente, de gran repercusion en el funcionamiento de los mercados y en la calidad de vida de
los habitantes de su entorno.

La inclusion de la Responsabilidad Social en la estrategia de una empresa debe ser asimi-
lada por ella y los distintos grupos de interés relacionados, como un valor en si misma, con pro-
fundo contenido ético, a efectos de generar una amalgama organizacional de méxima jerarquia,
puesto que hace a la identificacion y pertenencia de los actores de la actividad.

La Responsabilidad Social Empresaria provee un modelo de gestién basado en los valores
morales, que actualmente el mercado requiere que, si se respalda en una adecuada planificacion
y se integra a la estrategia de la empresa, traera aparejada una ventaja competitiva, que podria ser
alcanzada en el mediano o largo plazo.

La RSE -al menos en el estado actual de la evolucion del marco juridico internacional- es
una de las tantas formas por las cuales la empresa puede optar para desarrollar la gestion de sus
negocios, implicando la realizacion de actos basados en valores, tales como, la tolerancia, el res-
peto, la solidaridad, la capacitacion, la innovacion, el trabajo en equipo, la creatividad, la inicia-
tiva, el compromiso con la ética, entre otros; que deben surgir de la conviccion del empresario
que los practique.

La Responsabilidad Social debe ser afrontada por la empresa generando, en sus miembros,
un sentido de pertenencia, abordando los problemas originados con sus operaciones y paliando
las barreras que se presentan en su contexto competitivo.

Estimo que La Responsabilidad Social Empresaria generara ventaja competitiva -tal como
surge de los fundamentos que se vienen planteando a lo largo de este Capitulo-, pero la misma
no debe ser la razén por la cual la practiquen los distintos operadores; sino que la decision debera
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surgir de su propia conviccion, de considerarla como un bien en si misma; y que su implementa-
cioén no resulte en un mero retoque cosmético ni practicas filantropicas aisladas de la estrategia
empresarial; sino un nuevo modus vivendi profundamente comprometido con el desarrollo hu-

mano y la sustentabilidad cultural, social y ambiental.
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CAPITULO 4
EL CONSUMO RESPONSABLE!

Muy ligado a la competitividad de las estrategias de Responsabilidad Social, se
encuentra el tema del Consumo Responsable -en adelante CR-.Ello es asi porque entre
los publicos de interés con los que se relaciona la empresa, se encuentra el consumidor o
usuario de los bienes y servicios que ésta introduce en el mercado. Este interlocutor
tiene especial relevancia para la organizacion, en tanto y en cuanto resulta su principal
fuente de ingresos y la razén de ser de su oferta.

El problema con el que inici esta investigacion giraba en torno a si el modelo

de gestion de la RSE genera para el empresario que la practica una ventaja competitiva,
en los términos desarrollados en el Capitulo anterior.
Pero cabe destacar que en el proceso de analisis nos surgié como consecuencia logica,
que este tipo de ventajas se obtendria solamente si los consumidores e inversores valo-
ran de manera diferenciada el accionar basado en valores éticos por parte de los provee-
dores de bienes y servicios.

En tal sentido, puede observarse que en un mercado como el argentino, donde
predomina la financiacion empresarial por los propios accionistas de las sociedades y
por el sistema bancario, y en el que muy pocas sociedades cotizan en bolsa, el publico
externo mas relevante como impulsor de las ganancias de las empresas resulta ser el
consumidor.

De esta manera, RSE, competitividad y consumo responsable resultaron ser con-
ceptos integrados e ineludibles para comprender el sistema del desarrollo sustenta-
ble* Es por ello que en esta investigacion se analizan estos tres elementos como interde-
pendientes.

En los Capitulos 1 y 2 se refirid a la RSE, en el Capitulo 3 a la competitividad y

en el presente se examina al Consumo Responsable.

! Cabe destacar que, al realizar la recopilacion bibliogréafica relativa al presente Capitulo, la gran mayoria de la in-
formacion relativa a consumo consciente o al CR se encontraba desarticulada y era carente de rigor cientifico; nor-
malmente publicada por organizaciones de la sociedad civil que se dedican a difundir y promover las practicas que
éste conlleva, dirigidas hacia el consumidor, pero sin existir una doctrina consistente en cuanto a su sistematizacion
tedrica. Por otra parte, en Argentina, los consumidores conscientes no han adquirido potencia como grupo, ni forma-
do una masa critica suficiente como para convertirse en referencia para otros, ni transformarse en grupos de presion
para exigir la RSE y el aseguramiento de los derechos y deberes que hagan del consumo una actividad menos descar-
table y predatoria.

2Se recuerda que este tipo de desarrollo ha sido definido como “aquel que garantiza las necesidades del presente sin
comprometer las posibilidades de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades” (Comision Mun-
dial sobre Medio Ambiente y Desarrollo, 1987).
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1.- Nociones generales acerca del CR

Puede definirse al CR como una forma de consumir bienes y servicios teniendo
en cuenta —ademas de las variables clasicas de precio y calidad- las repercusiones socia-
les y laborales de la produccion y las consecuencias medioambientales que ellas aca-
rrean, siguiendo el ciclo de vida del producto o servicio, al elegir entre las distintas op-
ciones que ofrece el mercado.

Reconocer que los recursos naturales no son infinitos y que el impulso activo del
desarrollo sustentable del planeta es necesario para la supervivencia de la especie hu-
mana ha obligado a las personas a repensar la forma en que se relacionan con el mundo
en que viven. Uno de los principales comportamientos que expresa esa relacion es el
consumo.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espaiola, consumir es “1. Destruir, extin-
guir.2. Utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos.3. Gastar
energia o un producto energético™.

De esta definicion se rescatan ciertas actividades con una connotacién negativa
hacia el desarrollo sustentable como destruir, extinguir o gastar y otras que, a primera
vista, parecieran ser positivas como la satisfaccion de necesidades y deseos.

Muchos impactos negativos se han generado en nombre del consumo, como ser
la tala indiscriminada de bosques, extincion de especies animales, contaminacion del
agua dulce y del aire, desperdicios de energia y alimentos, etc.; pero hay un enorme
potencial para contribuir positivamente que esta atn sin ser explorado.

“En nuestra sociedad, el consumo es un factor clave, no s6lo desde el punto de
vista econdmico, sino también desde el punto de vista cultural. El acto de consumir no
es arbitrario ni inocente. Muchas veces el miedo a la falta de estima social y al aisla-
miento lleva a los individuos a comer, alojarse y vestir, como lo hace la clase social
«modeloy... El consumo se ha convertido en un acto que da sentido a la persona inmer-
sa en una crisis de ideales. Esta crisis es el caldo de cultivo necesario e interesado, para
que las personas no sean seres autobnomos, pues son una pieza clave del engranaje pro-
duccién-consumo™,

Como sefiala Zygmunt Bauman “La vision social a gran escala ha quedado divi-

dida en una multitud de baules de viaje individuales y personales, tan sorprendentemen-

3 REAL ACADEMIA ESPANOLA (2014) Diccionario de la Lengua Espafiola. Obtenido: 01/07/2018 en:
http://dle.rae.es/?1d=AT2BY5W

4 Campafia Consumo Responsable (S/F) Guia de consumo responsable. La otra cara del consumo. Campafia de Con-
sumo Responsable de Granada. Obtenida el 02/10/2012 en:

http://www.consumoresponsable.com/guias/guiaweb. PDF
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te similares entre si como decididamente no complementarios. Cada uno de ellos esta
hecho a medida de la dicha de los consumidores, pensado —como todos los gozos del
consumo— para un disfrute estrictamente individual y solitario, aun en el caso de que se
saboree la compafiia™.

Si a este consumo se agrega el aditivo “responsable”, que refiere a quien tiene la
habilidad de responder de las consecuencias de los actos propios en todo momento, todo
el tiempo y hacia todos los afectados, asi como también con el deber de rendir cuentas;
se puede concluir que el CR no es cualquier tipo de consumo, sino aquél que analiza las
posibles consecuencias que esta decision genera y actia en consecuencia.

“En ese contexto, se identifican los primeros individuos que buscan consumir de
manera mas consciente, pasando de ‘‘ciudadano consumidor’ a ‘‘consumidor ciuda-
dano’’. Ese proceso incluye la busqueda del equilibrio entre las necesidades individua-
les, las posibilidades ambientales y las necesidades sociales en las tres etapas de consu-
mo: compraventa (eleccion), uso y descarte”®.

En este sentido, el consumidor responsable interpreta a su manera de consumir
no so6lo como un deber, sino mas bien como un derecho: a elegir tanto individual como
colectivamente, a una informacién completa y veraz sobre los bienes y servicios que se
ofrecen en el mercado y a organizarse y actuar a través de asociaciones de consumido-
res.

Resulta interesante, en este punto, aclarar que los conceptos de consumo cons-
ciente y CR se encuentran sumamente relacionados pero sus alcances son distintos,
aunque en este trabajo se los considera como sinénimos, se entiende que conceptual-
mente no son tales.

En este sentido, el consumo consciente se relaciona con la busqueda de informa-
cion acerca de la forma en que se produjo un articulo, las condiciones laborales, los ma-
teriales que se utilizaron, los impactos que se produjeron en su fabricacion sobre las
personas y el medioambiente, la duracion de su vida 1til, la peligrosidad de sus
desechos, las estrategias de RSE del proveedor que lo produjo, etc.

El CR, en cambio, implica que el consumidor ha incorporado en su modelo men-
tal la informacidn acerca de la proveniencia del producto o servicio, es consciente del

impacto de su decision de compra en el medioambiente y en la sociedad y, en virtud de

S BAUMAN, Z. (2010) Mundo consumo: ética del individuo en la aldea global, p. 47, Buenos Aires: Paidos.
¢ Instituto Akata (2005) Descobrindo o consumidor consciente. (Traduccién propia) obtenido el 29/06/2018 en:
https://www.akatu.org.br/wp-content/uploads/2017/04/24-consum.pdf
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ello y de un andlisis ético -critico- de su escala de valores, decide realizar, o no, el acto
de consumo.

Un CR significa que “nuestro consumo debe guiarse por ciertos criterios sociales
y medioambientales para garantizar un entorno saludable y justo para toda la humani-
dad, no solamente en la actualidad, sino también para las generaciones venideras™’.

Para analizar al CR®s posible dividirlo en tres aspectos que lo caracterizan: el

consumo ético y critico, el consumo ecolédgico y el consumo solidario.

Consumo ético y critico:

El CR es una actitud permanente que consiste en elegir de manera meticulosa lo
que compramos, principalmente, sobre la base de dos criterios: la historia del producto y
la conducta de la empresa productora, sefialandole al sistema los métodos productivos
que el consumidor aprueba y los que condena.

Implica una revision de los actos de consumo a la luz de una escala de valores
encabezados por la justicia social y la austeridad personal, buscando para alcanzar la
felicidad métodos distintos al solo hecho de la adquisicién de bienes y servicios y dis-
tinguiendo entre las necesidades reales y las impuestas.

“Esta posibilidad no deriva de derechos particulares garantizados por la ley sino
de la voluntad de vivir de forma responsable lo cotidiano, como el trabajo, el ahorro vy,
sobre todo, el consumo’”.

Este tipo de consumo implica dos aspectos fundamentales, por un lado, la bus-
queda de informacion y la formacioén de un pensamiento critico y, por el otro, la reduc-
cion de los niveles de consumo como una opcidén moral.

El pensamiento critico a la hora de tomar la decision de consumo implica pre-
guntarse por las condiciones sociales y ecoldgicas en las que ha sido elaborado un pro-
ducto o prestado un servicio. Es una actitud permanente de elegir de manera minuciosa
lo que se va a comprar teniendo en cuenta el ciclo de vida del producto y la conducta de
la empresa proveedora, sefialandole, de esta manera, al “sistema” los métodos de pro-
duccidn que se aprueban y los que se condenan.

“El consumo responsable no significa disminuir nuestra calidad de vida—

entendiendo por esto nuestro nivel de satisfaccion—, sino adoptar una escala de valores

7 AUSBORN, B. (2006) Guia para un consumo responsable. El papel de los consumidores en la Responsabilidad
Social de la Empresa, p. 12, Madrid: HISPACOOP.

8 Solamente a fines didéacticos ya que €l CR se manifiesta como un todo que se materializa en la opcion de compra de
cada consumidor.

9 Campafia Consumo Responsable, op. cit.
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que nos permita alcanzar el nivel de bienestar que deseamos, respetando las cosas que
nos importan!?,

En este sentido, se trata de optar por un modelo de bienestar -para alcanzar la fe-
licidad- que se base en cuestiones distintas a la posesion de bienes materiales, cambian-
do, en definitiva, la escala de valores y prioridades.

“Esta propuesta de no-colaboracioén con un sistema econdmico que genera injus-
ticia y destruye el medio ambiente es un deber moral y politico fundamental. El sistema
nos necesita como consumidores; somos el ultimo eslabon dela cadena. El pequefio po-
der del consumidor puede ser muy eficaz tanto para nosotros como para los paises del
Sur; solo habria que comenzara reivindicar una mayor autodeterminacion en apariencia
poco politica y heroica, de eleccion de nuestros alimentos, de nuestras compras para la
vivienda, de nuestros vestidos, del uso de nuestro dinero, del tipo de embalaje que acep-

tamos o rechazamos”!!.

Consumo ecologico:

El fuerte incremento de la poblacion sumado al desarrollo tecnoldgico derivo en
un consumo desmedido por parte de la sociedad moderna, lo cual implica la utilizacion
de inmensas cantidades de recursos naturales, constituyendo una amenaza para el am-
biente, generando contaminacion, destruyendo ecosistemas y reduciendo la calidad de
vida de la poblacion. Los patrones actuales de consumo son insostenibles.

El CR incluye las tres “R’s” del movimiento ecologista: Reducir, Reutilizar y
Reciclar, asi como la eleccion de productos y servicios elaborados bajo diversas formas
de produccion alternativa, como la quimica verde!?, basura cero'?, produccién de ciclo

cerrado'* y energia renovable!®, entre otras.

10 Colectivo ConSuma Responsabilidad (2006) Guia de consumo responsable y solidario. Comunidad en Madrid, p.
14, Madrid: Ed. Traficantes de Suefios.

1 Campaiia Consumo Responsable, op. cit.

12 “La quimica verde protege el ambiente, no limpiandolo luego de un proceso contaminante, sino inventando una
quimica nueva y nuevos procesos quimicos que no contaminen en primer lugar”. Leonnard, Annie (2007) La historia
de las cosas. Obtenido el 02/06/2018 en http://www.terra.org/data/story_of stuff guion_ anotado.pdf

13 “Basura Cero es un concepto y una politica integral de manejo de residuos que apunta a reducir progresivamente el
enterramiento y la incineracion de residuos s6lidos urbanos, hasta llegar a cero, adoptando una serie de medidas en
cada etapa del circuito de los materiales: desde que se producen hasta que se consumen y desechan”. Obtenido el
02/06/2018 en: http://www.labioguia.com/notas/definicion-de-basura-cero

14 Aquella que imita el ciclo de vida de los productos en la naturaleza, por ende, se siguen en la planificacion de las
operaciones empresariales, criterios ecologicos desde la extraccion de los insumos, el transporte, el disefio, la produc-
cion, el empaque y distribucion, hasta el consumo, buscando en su disposicion final la reinsercion en el sistema pro-
ductivo como materia prima o la absorcion por el medioambiente.

15 La nocidn de energia renovable hace mencion al tipo de energia que puede obtenerse de fuentes naturales virtual-
mente inagotables, ya que contienen una inmensa cantidad de energia o pueden regenerarse naturalmente. La energia
edlica, la energia solar y la energia geotérmica son ejemplos de energias renovables no contaminantes (energias
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“Los productos “estan” en las tiendas y aparentemente nuestro consumo co-
mienza cuando los compramos y termina cuando tiramos a la basura los desperdicios.
Sin embargo, la elaboracion de todos esos productos exige gastos de materiales, recur-
sos naturales y energia que generalmente no vemos pero que, por su magnitud, constitu-
yen una gran amenaza para el planeta. Son los “residuos ocultos” detras de nuestro con-
sumo”'®,

Segun el World Watch Institute esta produciéndose un grave deterioro del medio
ambiente; el aire se satura de gases toxicos, los rios mueren o se contaminan, los suelos
agricolas se agotan, los mares sucumben bajo las cargas de residuos y sobreexplotacion.
Las fabricas de los paises industrializados originan la mayoria de los desperdicios toxi-
cos y quimicos del mundo, generalmente almacenados en desiertos y mares del tercer
mundo empobrecido. Las centrales nucleares de los primeros han producido mas del
96% de los residuos radioactivos; sus aparatos de aire acondicionado, atomizadores y
fabricas, expulsan el 90% de los cloruros y fluoruros que destruyen la capa de ozono
que protege al planeta; sus complejos militares constituyen mas del 99% de las cabezas
nucleares'’.

También debemos tener en cuenta que segin el Fondo Mundial para la Naturale-
za (WWF) Si todas las personas del mundo utilizdramos los recursos naturales como lo
hace la clase consumidora de Estados Unidos, se necesitarian cuatro planetas Tierra
para satisfacer esa demanda'®.

En definitiva, “se estd imponiendo un modelo arrasador que provoca desapari-
cion de culturas campesinas y ganaderas mas integradas en el medio natural, despobla-
miento del campo, destruccion de ecosistemas, pérdida de diversidad agricola y biologi-
ca, contaminacion, y deterioro de la calidad y seguridad alimentaria. También nos estan
imponiendo otros habitos de consumo, al incrementarse las explotaciones que son dedi-
cadas a la produccion de carne, soja, maiz, etc., en detrimento de la produccion de trigo,
patata y legumbres, base tradicional de nuestra dieta”!’.

El consumidor consciente debe tener en cuenta cuestiones relativas a las condi-

ciones e impactos de la agricultura, ganaderia y al contenido de productos transgénicos

verdes), debido a que su utilizacion supone una minima huella ambiental. Las energias que se obtienen a partir de
biomasa, en cambio, son energias renovables contaminantes.

16 Colectivo ConSuma Responsabilidad, op. cit., p. 17.

"World Watch Institute. Obtenido el 03/10/2012 en http://www.worldwatch.org/

18 Foro Mundial para la Naturaleza (WWF) (2012) Planeta Vivo. Informe 2012. Biodiversidad, biocapacidad y pro-
puestas de futuro. Obtenido el 03/10/2012 en:

http://awsassets.panda.org/downloads/informe_planeta vivo 2012 8.pdf

19 Campafia Consumo Responsable, op. cit.
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en su alimentacion, optando por la agricultura y la ganaderia ecoldgicas como alternati-
vas agroalimentarias; también debe realizar un consumo eficiente y exigir una gestion
sostenible del agua y de la energia, optando por energias limpias; elegir, si es posible,
medios de transporte no motorizados; de no serlo, utilizar el transporte publico o com-
partir transportes privados; y, por ultimo utilizar las tres “R’s” para producir menos re-

siduos.

Consumo solidario:

El CR “impulsa el comercio justo, considerando las relaciones sociales y condi-
ciones laborales en las que se ha elaborado un producto o producido un servicio. Se trata
de pagar lo justo por el trabajo realizado. Se trata de eliminar la discriminacién por cau-
sa del color de la piel, nacionalidad, género o religion; se trata de visualizar alternativas
sociales de integracion y de inducir un nuevo orden econdmico internacional?’.

El consumismo excesivo y sin medidaes causa de desigualdades socioeconomi-
cas que son cada vez mas agudas.

Debe considerarse que la produccion destinada exclusivamente hacia la exporta-
cion estd causando graves consecuencias para los pueblos, como la pérdida de autosufi-
ciencia alimentaria, la depredacion permanente de los recursos naturales y la imposicion
de habitos de consumo ajenos a su tradicion cultural.

“En este sentido, las multinacionales y el capital dividen al mundo entre quienes
pueden comprar -que constituyen el mercado- y quienes no pueden hacerlo -que repre-
sentan algo inutil que podemos desechar-. Los intereses de las multinacionales que con-
trolan gran parte de la produccion y del comercio internacional, no es generalizar el
consumo y el bienestar a la humanidad, lo es reforzar los niveles de consumo entre los
que tienen un nivel econdmico suficiente para gastar’?!.

Segun Emilio Vega Martin “vivimos en una “Sociedad de Relaciones Mercanti-
lizadas". Considerando que una sociedad humana es ante todo una estructura de relacio-
nes interpersonales; en ésta, las relaciones entre humanos y de estos con el medio am-
biente estan regidas por la dptica mercantil”?2.

Es de hacer notar que “[p]ara una pequena parte de la poblacion mundial las

fronteras parecen haber desaparecido, pero para la mayoria de los habitantes del planeta

20 QUIROZ ALVAREZ, G. (S/F) Consumo Responsable. Obtenido el 01/07/2018 en:
http://www.ecoportal.net/Temas_Especiales/Desarrollo_Sustentable/El_Consumo_Responsable
21 Campafia Consumo Responsable, op. cit.

22 VEGA MARTIN, E. (S/F) Obtenido el 21/11/2012 en:
http://www.paginasprodigy.com/emilio2004/CONSUMO2.htm
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se han alzado otras, tal vez invisibles, pero que suponen unas barreras mucho mas difici-
les de vencer: pobreza, explotacion laboral, condiciones de trabajo infrahumanas—sobre
todo para la mujer y la infancia—, marginacion y exclusion social para quienes no se
ajustan a los modelos establecidos™?.

En aras del crecimiento y el maximo beneficio econdomico desde la vision del
capital, la defensa de los derechos humanos y del medioambiente son distorsiones del
mercado y, en consecuencia, han de ser reducidas y reprimidas.

Pero cabe destacar que el mismo sistema da la posibilidad de incidir en ¢l de
manera positiva para cambiar la situacién: consumir en forma responsable. Esto no so6lo
implica la satisfaccion de una necesidad, sino también colaborar en procesos econdmi-
cos, medioambientales y sociales que posibilitan la disponibilidad del producto o servi-
cio consumido.

Un consumo consciente y responsable, orientado al fomento de actividades satis-
factorias para la naturaleza y las personas, es un decisivo instrumento de presion que
tienen los consumidores frente al mercado. “Se trata no solo del derecho a expresar
nuestras preferencias y disconformidad con la manera de actuar de las empresas, sino
del deber que tenemos de implicarnos en la forma de funcionar de la economia y exigir
que las empresas actiien dentro de unos pardmetros socialmente aceptables y ecoldgi-
camente sostenibles™?*,

Una herramienta primordial para el ejercicio del consumo solidario es el Comer-
cio Justo, se trata de un movimiento que organiza productores, organizaciones de la
sociedad civil, importadores y consumidores para fomentar el CR en la sociedad, redu-
cir la pobreza en los paises menos desarrollados en base a un sistema comercial equita-
tivo y solidario, dandole a los productores normalmente marginados un acceso al mer-
cado, humanizando al comercio al reducir al méximo posible la cadena de produccion-
consumo, eliminando la mayor cantidad de intermediarios.

Los criterios del comercio justo? definidos en Europa son:

e Los grupos productores deberan proceder de colectivos registrados como asocia-
cion o sociedad cuya estructura sea participativa y democratica.

e Las organizaciones de comercio justo deben trabajar con grupos de paises del

Sur que atraviesen por problemas especiales, restricciones comerciales, etc.

23 Colectivo ConSuma Responsabilidad, op. cit., p. 15.
24 Colectivo ConSuma Responsabilidad, op. cit., p. 13.
25 Extraido de Campafia de Consumo Responsable, op. cit.
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e Compensacion justa a los grupos productores del Sur, pagando un precio que
permita la permanencia de un proyecto productivo concreto.

e Condiciones laborales dignas.

¢ Eliminacién de intermediarios y especuladores.

e Fortalecimiento de redes de distribucion y venta, ligandolas a movimientos so-
ciales existentes, tanto en los paises enriquecidos, como en el Sur empobrecido.

e Politica de precios transparentes.

e Fomento del manufacturado en el pais de origen.

e Atencion al impacto medioambiental de los procesos de produccion; se incentiva
la utilizacién de recursos de la zona, asi como la agricultura ecolégica.

e En el proceso productivo no existe explotacion ni mano de obra infantil, ni dis-

criminacion por razén de sexo u otros®.

Entonces, puede decirse que quienes impulsan un CR buscan contribuir activa-
mente a que sean efectivos los derechos de informacion, eleccion y reclamo de los con-
sumidores y usuarios para fomentar la RSE; incluir valores de solidaridad y respeto en
la decision de consumo hacia todas las personas implicadas en los procesos de elabora-
cion de los productos o la prestacion de servicios; proteger el medio ambiente y dejar a
las generaciones venideras un entorno saludable; ser conscientes del impacto medioam-
biental y los residuos que provoca el consumo, no solamente en el momento en el que se
disfruta del producto o servicio, sino también en el antes y el después; y aprovechar el
poder de influencia del consumidor para cambiar la realidad econémica y adoptar un

mayor protagonismo en ella.

2.- El CRYy la extraccion de recursos

Preguntarse acerca de las condiciones en que se elaboran los bienes que se con-
sumen comprende un abanico casi interminable de problemaéticas y conflictos inconclu-
sos. Por un lado, la problematica ambiental generada por el desarrollo, recoleccién y
transformacion de materias primas. Por otro lado, la evasion deliberada por parte de las
grandes corporaciones en lo que respecta a la normativa internacional que regula el de-
recho a trabajar, a percibir un salario digno, a gozar de un justo descanso y el trabajo

infantil.

26Cabe aclarar que aqui no se agota el tema del Comercio Justo, ya que el mismo es lo suficientemente extenso y
trascendente como para dedicar toda una investigacion a su analisis y excede el objeto de esta investigacion.
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Por ello, se analizan las cuestiones vinculadas a la extraccion de los recursos na-
turales, para luego pasar a aquéllas vinculadas con la produccion de los bienes y servi-
cios.

Para elaborar los productos y servicios que se consumen €s necesario conseguir
las materias primas; algunas de ellas no son de origen natural -los compuestos sintéticos
artificiales- y otras existen en el interior o en la superficie de la Tierra; para la explota-
cion de estos ltimos, solo se requiere la extraccion.

Una cuestion vinculada a la extraccion de los recursos naturales es la relacionada
con la tala indiscriminada de arboles, sobre todo en los bosques tropicales, puesto que
contienen una inmensa riqueza en biodiversidad. Un consumidor responsable debe velar
porque los productos y servicios que consuma no provengan de esta actividad devasta-
dora ya que la proteccion de bosques y selvas tiene la potencialidad de proveer sanacio-
nes a enfermedades, filtrar el aire para la respiracion humana, limpiar las aguas y mode-
rar el clima, promoviendo un desarrollo sustentable.

Por otra parte, los bosques y selvas alojan a la mayoria de las especies animales
y al ser arrasados, peligran estas especies y se extinguen. También seres humanos habi-
tan en estos ecosistemas, “en todo el mundo hay aproximadamente 300 millones de per-
sonas que viven en bosques y selvas, de las cuales 60 millones son indigenas que de-
penden totalmente de estos territorios. Proporcionan cuatro elementos indispensables
para la supervivencia: alimento, forraje, fibra y combustible”?’.

Otra cuestion a tener en cuenta es que las plantaciones madereras industriales®®
tienen como Unico objetivo la produccion de madera con escasa o nula consideracion
por los otros beneficios, recursos y habitats que proporcionan los bosques y selvas natu-
rales.

Los arboles se talan con diversas finalidades, algunas de ellas son el establecimiento de
explotaciones ganaderas, plantaciones de soja y cultivo de otros productos agricolas
para abrir camino a la expansion urbana, para la construccion de casas y fabricacion de

muebles y, principalmente, para producir papel.

27 LEONARD, A. (2010) La historia de las cosas: de como nuestra obsesion por las cosas estd destruyendo el plane-
ta, nuestras comunidades y nuestra salud. Y una vision de cambio, p. 48, Buenos Aires: Fondo de Cultura Econdémi-
ca.

28 Aquellas que suplantan las especies autoctonas extraidas por otras distintas.
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El consumidor consciente puede contribuir a través del reciclaje y la compra de
productos derivados de madera proveniente de bosques sustentables, como los certifica-
dos por el Forest Stewardship Council (FSC)%.

Otro tema vinculado a la extraccion es el relativo al uso y abuso del agua. Es uno
de los recursos mas esenciales para la supervivencia del ser humano y, a su vez, se esta
volviendo uno de los mas escasos. Esto tltimo es provocado, en los paises industrializa-
dos, por las malas practicas en agricultura, ganaderia, mineria e industria, por la presen-
cia de un urbanismo desordenado donde se relaciona al vital elemento con los desechos
personales y por el abuso de aguas subterraneas.

Por su parte, en los paises subdesarrollados la escasez proviene de lo que se pue-
de llamar “circulo vicioso del agua”: existe contaminacién de los rios, lagos, aguas sub-
terraneas y tierras, por un lado; deforestacion para ganar tierra cultivable que produce el
agotamiento y erosion del suelo, por el otro; lo que redunda en sequia. En ambos casos
se produce la desertificacion y la pérdida de la biodiversidad.

Segun la Guia de Consumo Responsable del Instituto Panamericano de Alta Di-
reccion de Empresas®® y la Confederacion de Consumidores y Usuarios®!: “1.200 millo-
nes de seres humanos no tienen acceso a agua potable; 2.600 millones no cuentan con
servicios basicos de saneamiento y se produce una muerte infantil cada 15 minutos por
enfermedades relacionadas con el agua™?.

Es por ello que un consumidor responsable debera hacer un uso consciente y efi-
ciente de este recurso tan caro, desarrollando una utilizacion consciente del agua sin
despilfarros y con sentido comtn, pensando siempre que se trata de un bien de todos y
que el uso que se le dé hoy condicionara ampliamente las posibilidades del manana.

En este sentido, la Campafia de Consumo Responsable de Granada recomienda
una gestion sostenible del agua que compatibilice el uso de los recursos con la conser-
vacion de los ecosistemas.

Sostiene que las buenas practicas tendran por finalidad:

1.- Disminuir el gasto del agua reduciendo su consumo, reciclando y reutilizando

al maximo el suministro.

29 El Consejo de Certificacion Forestal (FSC, por sus siglas en inglés) es un organismo que se encarga de monitorear
y certificar los bosques que se explotan de acuerdo a normas medioambientales estrictas que limitan la intensidad de
extraccion y el uso de sustancias quimicas, mantienen la salud del suelo y protegen la biodiversidad y vida silvestre.
TPADE.

3T CECU.

32 IPADE y CECU (2008) Guia de Consumo Responsable, p. 14.Madrid: AECID.
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2.- Extraerla con el menor deterioro posible de los ecosistemas, es decir, dejando
una parte para el desarrollo normal de rios, humedales y acuiferos subterraneos.

3.- Devolverla a las aguas naturales en condiciones aceptables para que el im-
pacto sobre los ecosistemas sea minimo; para ello la mejor solucion es contaminarlas lo
menos posible en su uso y proceder luego a su tratamiento de depuracion.

4.- Realizar esta depuracion con el minimo gasto energético e impacto ecologi-
co.

5.- La conservacion del suelo y la vegetacion, cuidando especialmente la vegeta-
cion de las riberas de los rios, porque son fundamentales para la depuracion natural del
agua y garantizan la biodiversidad.

Es que, para el consumidor consciente resulta muy importante convertir en ges-
tos sencillos una serie de propositos que se traduzcan en ahorrar el consumo de agua
potable y evitar su contaminacion, tales como cerrar las canillas cuando no se esta utili-
zando explicitamente (por ejemplo al cepillarse los dientes, al enjabonarse en la ducha o
al lavar los platos), arreglar las canillas que gotean, escoger electrodomésticos que aho-
rren agua, reciclar el agua, no tirar residuos toxicos (como aceites, pinturas, disolventes,
corrosivos, etc.) a los desagiies y echarlos a la basura envueltos en papeles y bolsas de
plastico; utilizar detergentes biodegradables, no dejar la vajilla mucho tiempo sin lavar,
procurar ensuciar lo minimo las aguas residuales, evitar tirar basura en el inodoro, utili-
zar dispositivos de ahorro de agua para grifos, cisternas, etc.

Es que “[a]l igual que el oxigeno que respiramos, el agua es absolutamente esen-
cial para la supervivencia, y no hay sustitutos esperando entre bambalinas™**. Es por
ello que debe considerarse el acceso al agua como un derecho fundamental del que na-
die puede ser privado y en funcion de ello tomar las decisiones de consumo.

Otro problema relacionado con la explotacion de los recursos naturales tiene que
ver con la extraccion de minerales, mas precisamente a través de la industria minera.

Los minerales son recursos naturales no renovables que se extraen mediante una
industria controvertida. Segun Annie Leonard, “[p]or donde se la mire, la mineria es una
carga pesada: para las personas y para el planeta. Ya sea a cielo abierto, a cielo abierto
por excavadora, sobre la superficie, bajo la superficie, no hay diferencia: se trata de pro-
cesos sucios, de uso hidrico y energético intensivo, que vomitan desechos a menudo

venenosos. Se desalojan comunidades, se violan los derechos de los trabajadores, los

3 LEONARD, A., op. cit., p. 65.
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subproductos ponen en riesgo la salud de todos en nombre de la mineria. Y el trauma no
se detiene cuando se cierra una mina: continia a lo largo de muchos afios™*,

Todas las cuestiones relacionadas a la extraccion de minerales y los efectos no-
civos que producen deben ser tenidas en cuenta por el consumidor responsable, tanto en
relacion al medioambiente como a los trabajadores y las cuestiones politicas que se sus-
citan en los paises subdesarrollados con relacion a la extraccion del oro, el coltan, los
diamantes de sangre, el petroleo y sus derivados, asi como el carbdn y otras sustancias
que se encuentran ocultas o visibles pero arraigadas a la tierra®®. El andlisis de todos
estos supuestos exceden los limites de esta investigacion, razon por la cual no sera in-

cluido en el presente, pero se lo explicita porque no es un tema menor a la hora de reali-

zar un estudio sobre el consumo responsable en relacion a las actividades extractivas.

3.- EI CRYy la elaboracion de productos

Es dable tener en cuenta que antes de la Revolucion Industrial casi toda la pro-
duccidn era impulsada por “traccion a sangre”; por los seres humanos que, ayudados por
los animales, producian toda la energia necesaria para la elaboracion de productos, de
manera que la cantidad de materias primas y la de mercancias elaboradas resultaban
limitadas. Luego, a fines del siglo XVIII y principios del siglo XIX, se invent6 la ma-
quina a vapor y pronto ésta reemplaz6 a muchos trabajadores que antes eran necesarios
para fabricar las cosas, puesto que realizaban trabajos mas arduos durante mayores pe-
riodos de tiempo.

Es alli donde desaparecieron los limites a la cantidad de recursos que se podian
extraer y de productos que se podian elaborar y, en consecuencia, el volumen de recur-
sos que circulaban por el sistema, ya sea para energizar los procesos como los materia-
les utilizados en la produccion, se increment6 en forma drastica, sin pensar siquiera en
la existencia de limitantes a este sistema. “Reinaba la mentalidad del pionero empren-
dedor que conquista la frontera: siempre habria mas bosques para talar y mas valles

donde arrojar los desechos’®.

34 fdem, p. 66.

33Segin comenta Annie Leonard (op. cit., p. 81) resulta urgente reconvertir los procesos productivos en aras de evitar
la explotacion de minerales de la manera en que se viene haciendo. “No digo que vaya a ser facil. Es un trabajo
enorme redisefiarlo todo, desde los productos de consumo y los sistemas de energia sostenible hasta las pautas cultu-
rales segun las cuales un anillo de diamantes engarzado en oro es una prueba definitiva de amor. Sin embargo, lo que
esta en juego es tan grande -nuestro propio planeta y nuestros compaiieros de planeta que dependen de nosotros- que
podemos y debemos hacerlo”, sostiene.

36 LEONARD, A., op. cit., p. 155.
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Por otra parte, ante estas circunstancias, la mano de obra humana se volvia cada
vez menos necesaria para la elaboracion de los productos y se presentd asi el dilema de
la sobreproduccion. Esto implicaba que, si las fabricas mantenian a los trabajadores e
incorporaban, a su vez, a las maquinas, elaborarian mas productos que los que los con-
sumidores estén dispuestos a comprar; la opcion era entonces desacelerar la produccion
o incrementar el consumo habiendo los paises occidentales elegido ésta ultima.

Por otra parte, ya entre principios y mediados del siglo XX la ciencia comenzo a
desarrollar una nueva gama de compuestos quimicos, reemplazando con ellos a muchos
materiales naturales y proveyendo al consumidor valores como la comodidad, la salud,
la comunicacion, la diversion, aunque también la toxicidad y la enfermedad.

El diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola define a la produc-
cidén como la “[sJuma de los productos del suelo o de la industria™’. Se trata de la etapa
-dentro del ciclo de vida del producto- en que cada uno de los “materiales” se procesan
mediante fases que requieren energia y se transforman en productos.

El consumidor responsable debera hacerse entonces unas cuantas preguntas en
cuanto a la elaboracion de los productos antes de consumirlos: ;Se usaron ingredientes
toxicos en su fabricacion? ;En qué condiciones se encontraban los trabajadores que lo
elaboraron en cada etapa? ;Qué estandares de calidad medioambiental se tuvieron en
cuenta para obtener este producto? ;Vale este objeto todos los esfuerzos que implicaron
su produccion y la extraccion de sus materias primas>®?

Todas estas preguntas nos llevan, principalmente, a tres cuestiones imposterga-
bles: los materiales peligrosos, la seguridad e higiene laboral y el impacto en la comuni-

dad donde se elaboran los productos, que analizaremos a continuacion:

Materiales peligrosos:

Seglin comenta Annie Leonard® “[h]oy en dia, la produccién industrial usa una
gama inconcebible de sustancias quimicas muy peligrosas. Algunas de estas sustancias
forman parte del proceso productivo, como los solventes que se emplean para diluir
otros compuestos o limpiar y secar la maquinaria, mientras que otras, como el plomo o

los ftalatos, se introducen en el producto para lograr ciertos colores y texturas”.

37 REAL ACADEMIA ESPANOLA (2014) Diccionario de la Lengua Espafiola. Obtenido: 01/07/2018 en
http://dle.rae.es/?1d=UGzaxV{

3% Sumadas las horas que el consumidor debi6 trabajar para pagarlo.

¥0p. cit., p. 121 y ss.
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Existen metales pesados que se extraen de la tierra como el plomo, el cadmio, el
arsénico, el cromo y el mercurio, entre otros, que resultan particularmente peligrosos.
Por otra parte, se elaboran productos con compuestos organicos sintéticos -también lla-
mados contaminantes organicos persistentes- que son sustancias toxicas*® que contienen
carbono -y, por lo tanto, pueden interactuar con las células de los seres vivos de varias
formas insidiosas- y permanecen en los tejidos de los individuos, alojandose en las célu-
las de grasa y ascendiendo por la cadena alimentaria en concentraciones cada vez mayo-
res, sin descomponerse.

En la actualidad, hay aproximadamente cien mil compuestos sintéticos que se
utilizan en la produccion industrial; algunos se desarrollan con ingredientes naturales,
mientras que otros se hacen en laboratorio y no son ni buenos ni malos en si mismos.
“El problema que plantean los materiales sintéticos es que casi todos son una gran in-
cognita en lo que concierne al impacto que causan en nuestra salud y en la salud del
planeta™!.

“Una simple frase capta la verdad fundamental en relacion con estos peligrosos
materiales: foxina que entra, toxina que sale. Mientras sigamos introduciendo cualquie-
ra de estos ingredientes toxicos en nuestros procesos productivos, continuaran saliendo

toxicos: en los productos y a través de la polucion™*,

Seguridad e higiene laboral:

Las personas que estan primeramente en contacto con las sustancias toxicas son
los trabajadores; ellos las tocan, las inhalan, las llevan consigo, recibiendo la carga mas
pesada en su salud y la de sus familias. El contacto con estas sustancias produce diver-
sos tipos de cancer, enfermedades cardiovasculares, desordenes reproductivos, afeccio-
nes neurologicas, problemas dermatologicos y enfermedades respiratorias, entre otras.

Resulta muy dificultoso al consumidor -por mds consciente que sea- informarse
acerca de las condiciones de seguridad e higiene en que los trabajadores del proveedor
realizan sus labores cotidianas. Este sélo podra indagar en relacion a la existencia de
reclamos, protestas, noticias en los medios, o multas derivadas del incumplimiento de
las condiciones legales en que se encuentran los trabajadores en cuestion.

El resto de la informacion sobre las acciones que puede llevar a cabo una empre-

sa en cuanto al tema bajo examen -que son muchas y de diversa indole-, normalmente

40 Que perjudican los sistemas enddcrino, reproductivo € inmunoldgico y originan desdrdenes neuroconductuales.
4 LEONARD, A., op. cit., pp. 91 y ss.
“ LEONARD, A., op. cit., p.112.

105



quedara reservada en la comunicacion interna de la empresa o reflejado en su reporte de

sustentabilidad que, muchas veces no esta accesible para el consumidor.

Impacto en la comunidad:

Las comunidades anfitrionas o fronterizas son aquéllas que viven, trabajan y
juegan cerca de las fabricas y, por ende, luego de sus trabajadores son las méas afectadas
en su salud y calidad de vida con altos indices de cancer, defectos de nacimiento, asma
y otras enfermedades respiratorias, trastornos deficitarios de atencion, descenso del coe-
ficiente intelectual y drastico acortamiento de la expectativa de vida. Por otra parte, la
mayor parte de los integrantes de estas comunidades son pobres y estan excluidos del
planeamiento territorial ambiental y de la toma de decisiones.

Como ya se ha explicado en el Capitulo 3, segtn las teorias de Porter y Kramer,
la empresa puede impactar en la comunidad de dos formas, mediante el desarrollo de su
cadena de valor, o a través de su intervencion en las dimensiones sociales del contexto
competitivo. De tal manera que el consumidor consciente podréa evaluar la relacion de la
empresa con la comunidad, observando las medidas que la misma toma para mitigar sus
impactos negativos, multiplicar los positivos y activar los impulsores subyacentes de
competitividad habidos en su area de influencia.

También resultan pertinentes las medidas que la empresa tome para el desarrollo
de los proveedores locales procurando incentivar el desarrollo de pequenas y micro em-
presas existentes en las localidades en que actiian, y escogiéndolas, asi como también
auxiliandolas, para desarrollar sus procesos productivos y de gestion.

La empresa que actue de tal forma debera ser privilegiada sobre otras por el con-

sumidor responsable.

4.- El1 CR Yy la distribucion de bienes y servicios

El proceso de globalizacion por el que el mundo est4 atravesando hacen ya va-
rias décadas trajo como consecuencia la estandarizacion del consumo en casi todos los
confines del mundo, por un lado, y por el otro, el cambio de las actividades que tradi-
cionalmente sustentaban las economias locales por regimenes que las sustituyen, por
importaciones, siguiendo “recetas” de instituciones financieras internacionales tendien-
tes al “crecimiento” de la economia.

La historia reciente ha demostrado que estos cambios no han sido del todo bene-

ficiosos y, en muchos casos, el mentado crecimiento no se produjo, sino todo lo contra-
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110, las economias locales de los paises subdesarrollados se han visto devastadas y en-
traron en crisis como la que acaeci6 en la Argentina en el afio 2001.

Hoy en dia, casi todos los habitantes de la Tierra pueden consumir productos
elaborados en el otro extremo del planeta; para ello, el consumidor responsable no pue-
de ser indiferente a las modalidades de carga (por tierra, agua o aire), las rutas que reco-
rren los productos de una féabrica a otra, a los contenedores, a los depdsitos y a la distri-
bucion minorista, con “el telon de fondo de la globalizacién econdmica, las politicas del
comercio internacional y las instituciones financieras internacionales, que establecen el
contexto general en el cual se determina como se mueven las COSAS a través del plane-
ta ... En la actual economia globalizada, una cadena de produccion puede incluir multi-
ples continentes y veintena de negocios, cada uno de los cuales intenta maximizar su
ganancia en ese eslabon de la cadena”™.

Debe tenerse en cuenta que la mayoria de las grandes empresas no se dedican, en
la actualidad, a elaborar productos, sino que tercerizan y subcontratan su produccion
con fabricas que, generalmente, se ubican en paises subdesarrollados y su trabajo se
centra en expandir la marca que, en definitiva, es la que eligen los consumidores; y esto
tiene muchas consecuencias que el consumidor socialmente responsable no puede dejar
de evaluar a la hora de tomar su decision de compra: la materia prima, las condiciones
de trabajo, el traslado, etc. representan sélo un pequefio porcentaje en el precio que se
paga, dejandose el resto a la marca.

Cuantos mas costos puedan ahorrarse en la cadena de produccion y distribucion,
mayores ganancias obtendra el desarrollador de la marca y, como si esto fuera poco,
esta tercerizacion permite a las empresas titulares de las marcas desentenderse de lo que
ocurre en las fabricas y en el camino hasta la tienda minorista, donde también se intenta
disminuir los “costos sociales” y los de stock, lo que deviene en mas presiones psicold-

gicas a los trabajadores de las fabricas.

El transporte de los productos elaborados
Debe tenerse presente que las situaciones descriptas anteriormente hacen que se
requieran diversos medios e infraestructuras para transportar los productos de un lugar a

otro. Se necesitan barcos, aviones, camiones que requieren cantidades enormes de com-

4 LEONARD, A., op. cit., p. 162.
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bustibles fosiles y emiten la mayor cantidad de desechos de didéxido de carbono y esto
no es inocuo para las personas ni para el medioambiente**,

Es dable aclarar en este punto que no se pretende abordar cabalmente todos estos
impactos ni tampoco establecer soluciones, sino sefialar cuestiones que debera tener en
cuenta el consumidor responsable respecto del transporte de los productos a la hora de

decidir adquirirlos.

Impactos socioambientales del transporte:

Resulta importante destacar en este punto que la incidencia de los impactos no-
civos en el transporte sobrepasan los limites del entorno para afectar tanto la salud de
las personas como el desarrollo de las distintas regiones econdmicas.

Por otra parte, debe tenerse en cuenta que el desarrollo del transporte es conside-
rado en el ideario colectivo como sinonimo de riqueza y progreso -como un bien en si
mismo- y que debe potenciarse. “Buena parte de la poblacion clama por més infraes-
tructuras y de mayor calidad, medios de transporte potentes y rapidos y mayor volumen
de servicios de transporte que facilite el desplazamiento de personas y mercancias™®.

Ante esta situacion resulta necesario preguntarnos acerca de los limites, en tanto
sacrificio medioambiental, de la demanda de infraestructuras y medios de transporte.

La utilizaciéon cada vez mayor de aviones, camiones y barcos requiere un aumen-
to desmedido en la utilizacién de energia cuyas fuentes son escasas y, por otra parte, la
construccion de nuevas infraestructuras reduce los espacios naturales, fraccionando el
habitat de diferentes especies y limitando la supervivencia de muchos seres vivos.

Ademas, la elevada utilizacion de esta clase de vehiculos a motor insume inmen-
sas cantidades de materiales -generalmente escasos- y energia, produciendo luego
enormes masas de desechos liquidos, solidos y gaseosos que la naturaleza es incapaz de
degradar.

El limite ambiental estd dado por la capacidad de carga® que se expresa en la
ruptura del equilibrio ecologico. Este limite no es estatico, atento a que la tecnologia y

la organizacién del transporte pueden conseguir que la capacidad de carga sea mas ele-

4 El transporte es el principal causante de la contaminacion total de la atmosfera, de modo que genera la tercera parte
del monoxido de carbono, la mitad de los hidrocarburos, dxidos de nitrogeno y plomo, y la cuarta parte de las particu-
las. Esta actividad, por lo tanto, supone un factor clave en la alteracion de la composiciéon normal del aire. Cfr. LO-
PEZ BONILLO, D. (1994) El medioambiente. Madrid: Ed. Catedra, p. 395.

4 GARRIDO, J. (1999) Impactos ambientales y sociales del transporte. Geographicalia. Universidad de Zaragoza.
37, p.2.

46 Entendida como “la cantidad total de transporte que un ecosistema natural puede soportar sin superar cierto umbral
de deterioro”. ESTEVAN, A. y SANZ, A. (1996) Hasta la reconversion ecologica del transporte en Espaiia. Bilbao:
Centro de documentacion y estudios para la paz, p. 384.
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vada; aunque hay limites absolutos que nunca han de superarse. “Si se aumenta el trans-
porte en forma ilimitada, si se incrementa la velocidad, o ambas a la vez, en un determi-
nado ecosistema, éste se deteriorara progresivamente y las medidas tecnoldgicas y orga-
nizativas inicamente lograran frenar o moderar el proceso pero no invertirlo™’.

En definitiva, se presenta el problema de analizar un modelo lineal -el de creci-
miento econdémico- en un sistema finito, sopesando el equilibrio ecolégico como interés
humano a largo plazo con los intereses inmediatos del transporte, ideandose como tnica
propuesta sustentable, hasta el momento, la necesidad de reducir, moderar o estabilizar
el volumen total de trafico y la demanda de transporte como unica forma de contener los
efectos negativos de esta actividad.

Es que resulta necesario comprender que los distintos modos de transporte se ca-
racterizan por ser grandes consumidores de energia, siendo a su vez, uno de los sectores
que mas contribuye al deterioro ambiental, utilizando como insumos recursos que, en su
mayor parte, no son renovables.

Es por ello que el consumidor responsable deberd preguntarse cudntos kilome-
tros ha recorrido el producto que pretende utilizar, ;vale la pena el costo econdmico,
social y ambiental del transporte utilizado? ;Existe alguna alternativa proveniente de la

industria local? En general, deberia optar por esta tltima, en paridad de condiciones.

Los distintos modos de transporte y sus impactos

Para el transporte de mercaderias, los modos mas utilizados son los barcos, los
camiones, los aviones y el ferrocarril.

El transporte aéreo es el modo con mayor consumo de energia, ya que insume el
doble que un tren de alta velocidad, siendo el ferrocarril el que tiene un consumo mas
bajo y el menos desarrollado en nuestro pais.

El desafio radica en establecer sistemas eficientes de transporte, reduciendo el
que es llevado a cabo por carretera y optando por modalidades mas ecoldgicas, como el
transporte ferroviario. Para ello, resulta necesario mejorar la eficiencia de los combusti-
bles y reducir las emisiones, asi como politicas globales de intervencion sobre el sector
que establezcan los nuevos papeles que ha de llevar cada medio y éstas deben incluir el
marco institucional, legal, econémico y financiero en el que se desenvuelve el transpor-
te, asi como los aspectos sociales, culturales y urbanistico que estan en el origen de las

necesidades de desplazamiento.

47 GARRIDO, J., op. cit., p. 4.
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“Es decir, una politica de amplio espectro que abarque campos tan variados co-
mo la fabricacion de vehiculos, la construccion de infraestructuras, la gestion del trafico
y la planificacién urbanistica”*®, fomentando el uso de transportes més aceptables para
el medioambiente, internalizando los costos sociales y ambientales de esta actividad por
parte de las empresas prestadoras del servicio y dando prioridad a la inversion en infra-
estructuras para modos de transportes mas amigables ambientalmente.

Es de destacar que el transporte de carga en la Argentina se distribuye de la si-
guiente manera:

Tabla 1.- Distribucion del transporte de carga por modo en Argentina

Modo de Tonelada por
transporte kilometros
(en mm)
Vial 432.443 (97%)

Ferroviario 11.454 (3%)
Vias Navega- | 2.135

bles
Aérea 225
Total 446.257

Fuente: Universidad Tecnolégica Nacional (2005).”

Es decir que uno de los modos de transporte mas contaminantes es el que traslada el
97% de las mercaderias que se comercian en la Argentina.

En consecuencia, la solucion para el consumidor responsable es optar por el consumo de
aquellos bienes y servicios de produccion local, que hayan insumido el menor costo
socio-ambiental en transporte y, en caso de optar por articulos fordneos, deberd interio-
rizarse acerca de los kilémetros recorridos por los productos y los medios a través de los

cuales han llegado al punto de venta.

5.- E1 CR y las compras

La compra es una instancia decisiva en la tematica del CR. El acto de adquisi-
cion es puramente individual y personal; entonces, es el consumidor exclusivamente el
que tiene la herramienta mas poderosa a la hora de exigir cambios en el proceso me-

diante el cual ese bien es disefiado, producido, transportado, etc. Sin embargo, éste esta

4 PEREIRA MOREIRA, R. (2002) Transporte y medioambiente, p. 125. I Congreso de Ingenierfa Civil, Territorio y
Medioambiente. Vigo, Espafia.

4 Universidad Tecnolégica Nacional (U.T.N.) — Secretaria de Extension - Centro Tecnoldgico de Transporte, Transi-
to y Seguridad Vial (C3T) (2005) El Transporte Automotor de Cargas en la Argentina. Obtenido: 01/07/2018 en:
http://www.edutecne.utn.edu.ar/transporte/capitulos.htm
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imposibilitado de utilizar esa herramienta, a menos que tenga una nocion de la proble-
matica a la cual se quiere dar fin. Informarse acerca de aquellos productos que consume
cotidianamente es el primer paso hacia consumir de manera responsable.

Por otra parte, cotidianamente puede observarse que el consumidor permanece
en actitud pasiva, esperando que las autoridades pertinentes se hagan cargo de sancionar
a quienes sean responsables por las constantes violaciones a sus derechos, a las normas
medioambientales y a los Derechos Humanos y laborales, cuando el CR lo invita a to-
mar una posicion activa, a plantearse como cada dia contribuye a que las injusticias an-
teriormente citadas se reproduzcan sistematicamente y revertir esa situacion.

Entonces, es determinante hacer foco en el origen y desarrollo de la produccion,
reclamar las medidas de control necesarias, diferenciar aquellos productos cuya elabo-
racion contribuya a consecuencias sociales y medioambientales no deseadas y, final-
mente, ejercer el poder de compra en un sentido critico y responsable.

Una practica que el consumidor puede aplicar en funcion de la actitud activa que
requiere el CR es manifestar a los proveedores que desean comprar articulos de bajo
impacto ambiental, preguntar de qué estan hechos los articulos y qué calidad tienen.
Muchas veces no se le ofreceran opciones o respuestas plausibles, entonces serd menes-
ter explicarles que no estdn satisfechos y porqué; ya que el consumidor tiene el derecho
de comprar sin estropear su entorno ni menoscabar a las personas y sus derechos. Para
conseguirlo resulta necesario reclamar.

Todas las cuestiones a las que se viene haciendo referencia en el correr de este
Capitulo se materializan en la decision de compra que realiza el consumidor y estos son
algunos aspectos a tener en cuenta para lograr que dicha decision sea realizada en base a
criterios de CR*:

. Escoger materiales perdurables y nobles, en lugar de fragiles, en los objetos y
todos sus componentes.

. Preguntarse si hay recambios y por cuanto tiempo, y si el periodo de garantia es
razonable y respeta el establecido en la LDC.

. Escoger productos con partes reutilizables o recambiables.

. Priorizar la compra a profesionales, que generalmente ofrecen mejor calidad,
dan servicio posventa, pueden aconsejar cudl es la mejor opcidn para sus necesidades y

como se puede alargar la vida del producto.

30 Este apartado se basa en Revista Opcions, obtenido el 07/01/2018 en:
www.holistika.net/vida_sostenible/consumo_responsable/mejoremos_la_manera_de comprar.asp
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. Cuidar los objetos para que no se estropeen en poco tiempo: impedir que se oxi-
den, que les dé mucho el sol, refregarlos demasiado con abrasivos.

. Reparar los objetos cuando ello sea posible, en lugar de adquirirlos nuevos.

. Alquilar o pedir prestados los objetos que utilizara pocas veces o durante un
tiempo corto.

. Buscar el producto en canales de segunda mano o de intercambio.

. Ir a comprar con un “changuito” o bolsas reutilizables. Por costumbre, llevar en

el bolso una o mas bolsas plegadas, preferiblemente de tela o material reciclable.

. Escoger productos en envases retornables.

. Escoger envases lo mas grandes posible.

. Comprar a granel lo que esté disponible en este tipo de ofertas.

. Llevar recipientes de casa al ir a comprar a granel o a buscar comida para llevar.
. El hecho de que en un envase se indique que es reciclable o biodegradable no

quiere decir que se acabe reciclando o que se biodegrade en un tiempo razonablemente
corto. No por ver la inscripcion se deberia que dejar de analizar si hay alternativas mejo-
res; la mejor es prescindir del envase siempre que se pueda.

. Preguntar al comerciante por la procedencia de los productos y escoger los que
vengan de mas cerca.

. Si se compra cerca de casa o del trabajo seguramente se podra ir a pie.

. Si se tiene que desplazar, muchas veces se lo puede hacer en transporte publico o
en bicicleta.

. En los envases descartar el tetrabrik, el porexpan y el plastico y buscar el vidrio
y el papel, que se reciclan facilmente.

. Comprar objetos de un unico material, o que las partes de materiales distintos se
puedan separar facilmente.

. Tener en cuenta que los materiales facilmente reciclables son papel, vidrio, celo-
fan, materia orgénica, algodon, etc. y que el plastico mas reciclable es el PET.

. Utilizar bolsas de basura de material compostable, especialmente para los resi-
duos orgénicos.

. Consumir reciclado tanto el material de papeleria como los toners, cartuchos de
tinta para impresoras, el vidrio y la madera reciclada (conglomerado).

. Abonar las plantas con compost.

. Separar la basura para que los diferentes materiales puedan reciclarse.
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. Evitar los productos etiquetados como peligrosos para la salud y el medioam-
biente.

. Evitar las pilas y baterias innecesarias. Si se necesita pilas, pueden utilizarse las
recargables.

. Utilizar calculadoras, relojes, radios, linternas, etc. con placas solares.

. En lugar de utilizar todos los productos de limpieza superfluos que se ofrecen
(para vidrio, microondas, ladrillos, acero inoxidable, etc.), usar un solo producto o rece-

tas sencillas como agua con limon o vinagre.

. Escoger heladeras y equipos de aire acondicionado con un buen consumo ener-
gético.

. Evitar el PVC.

. Utilizar detergentes ecoldgicos, asi como pinturas y pegamentos en base al agua.

Como puede apreciarse de este enunciado, no son pocas las cuestiones que el
consumidor responsable debe tener en cuenta a la hora de decidir la compra de un pro-
ducto o servicio y para ello, la informacion resulta esencial.

Otro asunto que debe tenerse en cuenta, tiene que ver con no caer en la trampa
de estrategias empresariales tales como la obsolescencia programada y la obsolescencia
percibida.

Con el incremento de la produccion, se augura un incremento proporcional del
consumo, pero €ste tiene un limite relacionado con la saturacién de los consumidores
debido a que no puede superarse una cierta cantidad de satisfactores de la misma nece-
sidad o deseo. Asi, surge la obsolescencia planificada o programada. Uno de sus precur-
sores fue Brooks Stevens, en los afios 50 que la concibié como una estrategia de insta-
lar en el comprador el deseo de poseer algo un poco mas nuevo, un poco mejor, poco
antes de lo necesario.

Los articulos tienen un ciclo de vida natural, desde su fabricacion hasta su obso-
lescencia y caducidad, bien por agotamiento, bien por rotura irreparable. Sin embargo,
la obsolescencia programada, hace referencia a una caducidad deliberada y concebida
desde su disefio por el fabricante para que las cosas no duren mas alla del tiempo desea-
do por ellos mismos.

Lo que ocurre es que, para los disefiadores de productos que dependen de las
modas, el disefio de productos para una mayor durabilidad es la antitesis de su estrategia
comercial; pero cuando las decisiones sobre materiales, procesos y la configuracion son

impulsadas por el deseo de disminuir la vida util del producto, entonces algo estd mal.
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Es que “la obsolescencia programada hace que los productos que se encuentran
exclusivamente disefiados para cumplir su funcion original queden fuera del mercado
debido a las tendencias que éste impone, a las marcas, la publicidad y la moda. Esto
hace que se originen nuevos productos con variaciones de los ya existentes, que se fa-
briquen productos con ciclos de vida muy cortos o que simplemente se adquieran bienes
con el fin de imitar, impresionar o demostrar algo™".

Esto nos lleva a analizar la obsolescencia percibida que es donde entran en juego
el gusto y la moda. La industria disefia productos y la publicidad incita al consumidor a
comprarlos; transcurrido un tiempo, introduce deliberadamente algiin aspecto que los
haga ver anticuados, fuera de moda, obsoletos, haciendo que los consumidores compren
productos nuevos, mejores, diferentes y que incluyan alguna identidad social.

Se refiere a intentos deliberados por las empresas para inculcar en los consumi-
dores el deseo de adquirir continuamente nuevos productos para mantenerse al dia sobre
las ultimas tecnologias y las tendencias en general, aun simplemente del aspecto y pro-
duce efectos psicoldgicos impulsados por la publicidad.

En la sociedad de consumo actual, las personas sienten a menudo que los pro-
ductos que poseen son una parte importante de su identidad. Por lo tanto, las empresas
utilizan los anuncios y muy orquestadas campafias de marketing para mostrar a los con-
sumidores la manera en que la compra de los productos mas recientes mejorara su per-
sonalidad y elevard su posicion dentro de sus redes sociales. Como resultado, la obso-
lescencia percibida impone la presion social para adquirir un nuevo producto.

El consumidor responsable debe superar los problemas de obsolescencia y tratar
de comprar los productos que duran largos periodos de tiempo, para salvaguardar los
valores de sustentabilidad implicados en este tipo de consumo.

Es que “[e]l consumismo privilegia el impulso sobre la deliberacion, la gratifica-
cion instantanea sobre la gratificacion a largo plazo, el narcisismo sobre la sociabilidad,
el derecho sobre la responsabilidad y el ahora sobre el pasado y el futuro. Si queremos
actuar como adultos... debemos reconocer que tenemos responsabilidades ademas de
derechos. Sabemos que el mundo es complejo y esta interrelacionado, y que cada acto

9952

(y cada adquisicion) tiene consecuencias’™~, como se viene resefiando a lo largo de este

capitulo.

SL'VINCENZO, E. (2012) Intervencion en la cultura del descarte. Obtenido el 28/11/2012 en:
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/proyectograduacion/archivos/1129.pdf
32 LEONARD, A., op. cit., p. 231.
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Evidentemente, se trata del planteo de un importante cambio cultural, que en
ningun caso sera facilitado por la accion de los proveedores, salvo que lo utilicen como
un aspecto a su favor, que los diferencie y pretendan que constituya una ventaja compe-

titiva.

6.- El1 CRy la disposicion final de los productos

Todas las personas utilizan una gran variedad de materiales que son transforma-
dos o consumidos en diferentes procesos. De manera particular, las empresas requieren
muchas materias primas (tales como combustibles, vegetales o minerales, papel, tela,
comestible, etc.); las familias también utilizan diversos bienes para sus actividades do-
mésticas (alimentos, prendas de vestir, envoltorios, envases, etc.). Esos materiales, in-
troducidos como insumos o como consumos finales, no se esfuman totalmente luego de
su uso, sino que dejan restos que son descartados como residuos.

“Esos residuos son un conjunto heterogéneo de elementos (restos de productos
quimicos toxicos, recortes metalicos, envases de metal, plastico o papel, restos de ali-
mentos y muchos mas) que han sido desechados en algin proceso productivo o de con-
sumo. Esto podria indicar que son eliminados porque carecen de utilidad. Sin embargo,
en muchos casos esos residuos constituyen, o pueden constituir, materiales valiosos
como insumos para otros procesos econdémicos o para el consumo de sectores sociales
diferentes de quienes los consumieron inicialmente™>.

Solemos denominar basura a todos los residuos solidos, sin embargo, ese tér-
mino no puede aplicarse en forma general, ya que s6lo una parte de ellos no tiene nin-
gun provecho posterior. La basura es todo material considerado como desecho y que
necesita eliminarse. Es un producto de las actividades humanas al cual se le considera
de valor igual a cero por el desechador.

En este sentido, los residuos denotan la falta de aprovechamiento de algunos re-
cursos y ponen en riesgo la posibilidad de biodegradar los deshechos, transformandose
en contaminantes del ambiente urbano y rural, en especial en las cercanias de las ciuda-
des.

Ademas, estos residuos estan compuestos por una buena proporcion de liquidos
ya que estos eliminan fluidos y contienen en si mismos alguna proporcion de humedad,

agregado al liquido que cae en el interior de las cdmaras donde se almacenan por las

53 PIREZ, P. y GAMALLO, G. (1994) Basura privada, Servicio Piblico. Gestion piiblica y privada de los residuos
solidos en dos ciudades argentinas, p. 1. Buenos Aires: Centro Editor de América Latina.
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lluvias u otros derrames, transformandose en un horrendo brebaje de burbujas que se
conoce como lixiviado, que puede filtrarse directamente al suelo y contaminar el agua
superficial y las reservas de aguas superficiales, entre otras cosas. Estos liquidos en al-
gin momento deberian desecharse como tales.

La Ley N° 7034 de la Provincia del Chaco define a los residuos sélidos urbanos
como ‘“‘aquellos elementos, objetos o sustancias que, como consecuencia de los proce-
sos de consumo y desarrollo de actividades humanas, son desechados y/o abandonados,
quedando excluidos aquellos residuos con regulacion especifica”.

Teniendo en cuenta la composicion de los residuos, éstos pueden clasificarse en:
domiciliarios, industriales y hospitalarios. Los primeros son los desechos de viviendas,
comercios y actividades gastrondmicas que no entran en otra clasificacion. Se incluyen
en esta clase a los residuos verdes (productos de poda de arboles, pastos, hojas y ramas
secas) y la basura callejera producida por la actividad cotidiana de los transeuntes.

Los residuos industriales son los provenientes de la actividad productiva de los
establecimientos fabriles, aunque los desechos que provienen sus cocinas, limpieza ge-
neral y residuos verdes son considerados incluidos en el grupo anterior.

Los residuos hospitalarios pueden ser de cuatro tipos: contaminantes patdge-
nos>*, contaminantes no patdgenos®, no contaminantes y contaminantes radioacti-
vos®. También es posible realizar otra clasificacion que considere la composicion de los
residuos en biodegradables y no biodegradables. Los primeros son aquellos de facil me-
tabolizacion por el ambiente, mientras que los segundos no pueden serlo o lo son en
forma dificultosa o en mucho tiempo.

De lo expresado hasta aqui puede avizorarse que los residuos solidos muestran
distintas dimensiones y solamente teniéndolas en cuenta en su totalidad es posible com-
prenderlos de manera integral y adecuada. En tal sentido, los residuos presentan cinco
dimensiones que resulta preciso atender: estética, sanitaria, ambiental, econdmica y so-
cial®’.

La dimension estética indica su capacidad de afectar, con su presencia, un nivel
deseado de belleza de la ciudad.

La dimension sanitaria, por su parte, refiere a su potencial como vehiculo de

transmision de enfermedades que pueden afectar la salud de la poblacion.

4Tales como tales como virus, bacterias, moho, levadura o parasitos.

35Los que no provocan enfermedades.

35Aquellos producidos por producida por el uso de sustancias radioactivas de origen natural o artificial, sustancias
derivadas de la energia nuclear y las centrales termonucleares.

57 PIREZ, P. y GAMALLO, G., op. cit., p. 2.
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La dimension ambiental estd asociada a la limitada capacidad de la naturaleza de
metabolizar y reciclar los desechos que produce la sociedad y sus efectos contaminantes
en suelos, aguas y aire.

El aspecto econdmico indica que algunos residuos son bienes o valores con po-
sibilidades de aprovechamiento en procesos productivos o de consumo.

Por 1ultimo, la relacién que establecen algunos grupos sociales en los distintos
procesos de tratamiento de la basura, desde el punto de vista de su explotacion econd-
mica (empresa recolectora, recolectores informales, recicladores industriales formales o
no, funcionarios publicos, etc.) hace referencia a su dimension social.

El Estado debe proveer a la gestion integral de los residuos sélidos urbanos™,
proceso que comprende las siguientes etapas: generacion, disposicion inicial, recolec-
cion, transporte, transferencia, tratamiento-procesamiento y disposicion final.

Segun las definiciones del art. 3° la Ley Nacional N° 25916, de Gestion de Resi-
duos Domiciliarios:

“a) Generacion: es la actividad que comprende la produccion de residuos do-
miciliarios.

b) Disposicion inicial: es la accion por la cual se depositan o abandonan los re-
siduos, es efectuada por el generador, y debe realizarse en la forma que determinen las
distintas jurisdicciones.

La disposicion inicial podra ser: 1. General: sin clasificacion y separacion de
residuos. 2. Selectiva: con clasificacion y separacion de residuos a cargo del genera-
dor.

¢) Recoleccion: es el conjunto de acciones que comprende el acopio y carga de
los residuos en los vehiculos recolectores.

La recoleccion podra ser: 1. General: sin discriminar los distintos tipos de resi-
duo. 2. Diferenciada: discriminando por tipo de residuo en funcion de su tratamiento y
valoracion posterior.

d) Transferencia: comprende las actividades de almacenamiento transitorio y/o
acondicionamiento de residuos para su transporte.

e) Transporte: comprende los viajes de traslado de los residuos entre los dife-

rentes sitios comprendidos en la gestion integral.

38 Proceso definido por la Ley 7034 de la Provincia del Chaco como el “/cjonjunto de operaciones que tienen por
objeto dar a los residuos producidos en una zona, el destino y tratamiento adecuado, de una manera ambientalmente

»

sustentable, técnica y econémicamente factible y socialmente aceptable...”.
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f) Tratamiento: comprende el conjunto de operaciones tendientes al acondicio-
namiento y valorizacion de los residuos. Se entiende por acondicionamiento a las ope-
raciones realizadas a fin de adecuar los residuos para su valorizacion o disposicion
final.

Se entiende por valorizacion a todo procedimiento que permita el aprovecha-
miento de los recursos contenidos en los residuos, mediante el reciclaje en sus formas
fisicos, quimicos, mecanicos o biologicos, y la reutilizacion.

g) Disposicion final: comprende al conjunto de operaciones destinadas a lograr
el deposito permanente de los residuos domiciliarios, asi como de las fracciones de
rechazo inevitables resultantes de los métodos de tratamiento adoptados. Asimismo,
quedan comprendidas en esta etapa las actividades propias de la clausura y postclau-
sura de los centros de disposicion final”.

De las disposiciones legales se colige que es necesario recolectarlos residuos so-
lidos urbanos para disponerlos lejos de las concentraciones urbanas, atendiendo a la
proteccion sanitaria y el aspecto estético.

La proteccion ambiental debe atenderse en todo el proceso de gestion, reducien-
do la generacion, acondicionando la disposicion inicial y prefiriendo la selectiva; opti-
mizando las condiciones de recoleccion, privilegiando la diferenciada, mejorando la
transferencia de modo de hacerla mas eficiente, perfeccionando el transporte y el trata-
miento; incrementando las medidas de acondicionamiento y valorizacion, para, poste-
riormente reducir al minimo los desechos con destino a la disposicion final que debera
ser en la medida de lo posible, los mas amigable ecolégicamente.

Debe tenerse en cuenta que, “las ciudades producen un valor en forma de
desecho que se vincula con la problematica ambiental: su reciclaje implica un menor
volumen de residuos a disponer, con lo cual se disminuye la agresion al medio ambien-
te. Por otra parte, la falta de decisiones sobre la organizacion de su aprovechamiento
econdmico expone a quienes se avienen a realizarlo a riesgos sanitarios que podrian
atenuarse bajo ciertas condiciones. Los diferentes contactos con esos materiales y los
espacios concretos en los cuales se lleva a cabo tienen impactos sanitarios, estéticos y
ambientales tanto para los propios agentes como para el conjunto dela ciudad”™.

Los objetos desechados pueden ser reutilizados de acuerdo a la consideracion y a
las necesidades de los distintos actores sociales y, por otra parte, tienden a valorizarse

en el mercado: los denominados “cirujas o cartoneros" venden aquello que seleccionan,

5 fdem, p. 3.
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mientras los gobiernos municipales destinan recursos para que la basura pueda ser eli-
minada. El trabajo de seleccion le incorpora el valor que esos materiales no poseen, por
eso esta actividad se denomina de valorizacion.

El consumidor interviene sélo en las dos primeras etapas del proceso de gestion
integral de los residuos: la generacion y la disposicion inicial y es alli donde debe ejer-
cer su responsabilidad.

En relacion a la generacion, el consumidor debe hacer uso de las dos primeras
R’s del movimiento ecologista: reducir y reutilizar. La acumulacion de residuos es uno
de los problemas mas importantes que nuestra sociedad enfrenta actualmente y resulta
necesario minimizar al maximo su produccion. La reutilizacion resulta una alternativa
ante la necesidad de desechar. Por ultimo, de resultar imposibles estas dos alternativas,
el consumidor recurrird a la tltima R: reciclar, para ello se propicia la disposicion inicial
selectiva®.

El problema radica en que la mayor cantidad de residuos no se produce en los
hogares, sino en las industrias y aqui la labor del consumidor consciente consiste en
exigir la responsabilidad extendida del productor (REP). “La REP es un principio en
politicas de mercado que extiende la responsabilidad del fabricante sobre todo el ciclo
de vida de los productos, favoreciendo la eliminacidén desustancias toxicas, la utilizacion
de los mejores materiales para ser reciclados y recuperados y la extension de la vida
atil ol

Un programa REP tiene dos objetivos fundamentales: 1) la mejora en el disefio
de los productos; 2) la alta utilizacion de productos y materiales de calidad a través de la
recoleccion, tratamiento y reutilizacion o reciclaje de manera ecoldgica y socialmente
conveniente.

Para prevenir una crisis por el crecimiento de la basura, el consumidor responsa-
ble debe exigir a los fabricantes que disefien productos limpios con mayor vida util,
seguros y faciles de reciclar y que no expongan a los trabajadores y al ambiente a qui-
micos peligrosos. Asimismo, sera prioridad de este tipo de consumidores evitar el uso

de descartables como las botellas, las bolsas de plastico, los vasos desechables y las

%0Resulta necesario distinguir que el reciclaje consiste en la reutilizacion del residuo en el mismo proceso que lo ha
producido, ya sea directamente o mediante un tratamiento previo. Recuperacion, por su parte, es la utilizacion del
residuo generado en otro proceso distinto del que lo ha producido, éste podra introducirse en el nuevo proceso direc-
tamente o mediante algun tratamiento previo.

61 GREENPEACE (2011) Basura informatica. La otra cara de la tecnologia. Obtenido el 01/07/2018 en:
http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2011/contaminacion/basura_electronica otra_cara_tecn
ologia.pdf
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latas, asi como también iniciar una disposicion selectiva mediante practicas como el

compostaje orgénico.

7.- La necesidad de concientizar

Cambiar los patrones de consumo depende de comprender el valor simbodlico de
los servicios y productos, de conocer los sistemas y procesos que conducen a su produc-
cion y venta, de concienciarse sobre el impacto que los estilos de vida tienen en el mun-
do en que se habita, y de desarrollar habilidades que contribuyan a que las personas se
conviertan en consumidores informados, reflexivos, criticos y responsables.

La educacion para el consumo sostenible tiene la finalidad de desarrollar cono-
cimientos, habilidades y actitudes que permitan que los ciudadanos y comunidades po-
sean informacion y conocimiento sobre el impacto social y medioambiental de las elec-
ciones que hacen en su vida cotidiana, asi como sobre soluciones y alternativas que tie-
nen a la hora de contratar un producto o servicio, mitigando los impactos negativos que
este acto puede producir a la sociedad y el medioambiente. Este tipo de educacion inte-
gra derechos y libertades fundamentales, como son los derechos del consumidor, y tiene
la finalidad de empoderar a la ciudadania para que participe en el debate publico de ma-
nera informada y ética. No puede esperarse que transforme por completo los hébitos de
consumo, pero la educacion puede contribuir a ello de forma significativa.

En nuestra legislacion, la Constitucion Nacional refiere a la educacion para el

consumo en el art. 42, segundo parrafo, cuando expresa que las autoridades la provee-
ran, y asi también, la Ley 24240 la regula entre sus disposiciones finales de la siguiente
forma:
“Articulo 60: Planes educativos. Incumbe al Estado nacional, a la Ciudad Autonoma
de Buenos Aires, a las provincias y a los Municipios, la formulacion de planes genera-
les de educacion para el consumo y su difusion publica, arbitrando las medidas necesa-
rias para incluir dentro de los planes oficiales de educacion inicial, primaria, media,
terciaria y universitaria los preceptos y alcances de esta ley, asi como también fomen-
tar la creacion y el funcionamiento de las asociaciones de consumidores y usuarios y la
participacion de la comunidad en ellas, garantizando la implementacion de programas
destinados a aquellos consumidores y usuarios que se encuentren en situacion desven-
tajosa, tanto en zonas rurales como urbanas”.

El articulo refiere a la formulacion de “planes generales de educacion para el

consumo y su difusion publica”, pero no precisa su alcance, la forma en que se realizara
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su inclusion dentro de la educacion formal, ni los medios a través de los cuales las auto-
ridades nacionales, provinciales o municipales les daran difusion publica.

Es de destacar que ni el texto constitucional, ni la norma consumerista regulan la
educacion para el consumo responsable, consciente, ni sostenible, sino simplemente la
educacion para el consumo a secas, previendo, por otra parte, la inclusion dentro de
todos los niveles de la educacion contenidos especificos relativos a los preceptos y al-
cances de la LDC (es decir, al Derecho del Consumo), asi como acerca de la posibilidad
de crear y fomentar la participacion de asociaciones de consumidores y la realizacion de
programas especiales para subconsumidores.

Por su parte el art. 61 aclara acerca de los contenidos que debe cubrir la forma-
cion del consumidor, estableciendo: “/l]/a formacion del consumidor debe facilitar la
comprension y utilizacion de la informacion sobre temas inherentes al consumidor,
orientarlo a prevenir los riesgos que puedan derivarse del consumo de productos o de
la utilizacion de los servicios. Para ayudarlo a evaluar alternativas y emplear los re-
cursos en forma eficiente deberan incluir en su formacion, entre otros, los siguientes
contenidos:

a) Sanidad, nutricion, prevencion de las enfermedades transmitidas por los ali-
mentos y adulteracion de los alimentos.

b) Los peligros y el rotulado de los productos.

¢) Legislacion pertinente, forma de obtener compensacion y los organismos de
proteccion al consumidor.

d) Informacion sobre pesas y medidas, precios, calidad y disponibilidad de los
articulos de primera necesidad.

e) Proteccion del medio ambiente y utilizacion eficiente de materiales”.

De lo expuesto puede apreciarse que estos contenidos minimos de la educacion
para el consumo resultan mas estrechos y limitados que las cuestiones que comprenden
al CR y tienen un corte mas sanitarista y desprendido de su vinculacion con el desarro-
llo sustentable. En la Provincia del Chaco, de un estudio inicial de la legislacion, en
sentido lato, que regula a la educacion en general, puede encontrarse que la educacion
para el consumo responsable solamente se halla regulada como objetivo del nivel ini-
162

cial® en el art. 31, inc. n) de la Ley General de Educacion N° 6691, que dispone: “Pro-

mover los principios y valores del cooperativismo y mutualismo en los procesos de en-

2 Es decir, la ensefianza destinada a nifios de 45 dias a 5 afios.

121



serianza y de aprendizaje, favoreciendo el desarrollo de una cultura de consumidores
responsables®”.

Si bien se considera vital la formacidn en el consumo consciente en esta etapa de
la vida, cabe destacar que los nifios de esta edad no toman, por si mismos, decisiones de
consumo y no puede observarse que se siga la estructura l6gica de continuar una forma-
cion a través de los afios, si se pretende -como se desprende del propio texto de la nor-
ma- desarrollar una cultura de consumo responsable.

También se encuentran algunas disposiciones relativas al tema sub examine en-
tre los nucleos de aprendizaje prioritarios de la educacion secundaria tanto del ciclo
basico, como del orientativo. En relacion al primero, se propone que la escuela promue-
va en los alumnos “[/l]a comprension de la dimension ética, juridica, politica, economi-
ca y cultural de la vida social en torno a los saberes de las diferentes disciplinas y de
temas propios de la educacion ambiental, educacion vial, educacion para la salud, edu-
cacion sexual integral, educacion para la paz, educacion intercultural, educacion tribu-
taria, educacién cooperativa y mutual, educacion para el consumidor® y educacion en
medios, entre otros”’%.

Ademas, se menciona “La identificacion y comprension de las tensiones inhe-
rentes a la defensa de los Derechos Humanos en relacion a prdcticas sociales vincula-
das al ambiente, el género y la orientacion sexual, la salud, los medios masivos de co-
municacion, los pueblos originarios, el mundo del trabajo, la movilidad y el transito

libre y seguro, y el consumo®®, entre otras®”

, previendo la posibilidad de realizarlo a
partir del tratamiento de debates politicos actuales, casos y fallos judiciales nacionales y
provinciales que expresen colision de intereses.

En el mismo sentido, en relacion al ciclo orientativo de la educacion secundaria,
en la Formacion Etica y Ciudadana, se propone propiciar “el andlisis critico de los mo-
delos identitarios que circulan en los medios masivos de comunicacion, las redes vir-

68 encontrandose au-

tuales y el imaginario social; promoviendo un consumo critico
r cr 69 . .
sente la mencion expresa de la educacion para el consumo® del resto de las orientacio-

nes de este nivel de educacion.

63 El resaltado es propio.

%4 El resaltado es personal.

%5 Consejo Federal de Educacion. Resolucion N° 135/11 Anexo 1.
% El resaltado me pertenece.

¢7Consejo Federal de Educacion. Resolucion N° 135/11 Anexo 1.
%8 El resaltado nos pertenece.

% Sea este responsable, o no.
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Es que resulta de vital trascendencia destacar que el desafio mas grande que tie-
ne la educacion para el CR es la concienciacion de las personas sobre el importantisimo
rol que juegan en el desarrollo social, asi como alentarlos a participar en aras de elegir
estilos de vida conscientes y sostenibles. Esto implica facilitar oportunidades de apren-
dizaje sobre todos los sistemas y procesos ligados al consumo.

También implica volver a aprender y a organizar la informacion en entornos mas
amplios. “Ademas de todo ello, es imprescindible considerar el valor de la prosperidad
material e inmaterial y el significativo sentido del servicio a los demas. La situacion
actual indica que existe una necesidad de continuar desarrollando habilidades analiticas
y reflexivas para decodificar los extensos y agresivos mensajes comerciales a los que
todo el mundo esta constantemente expuesto. La educacion para el consumo sostenible
debe ser un instrumento de concienciacion sobre los derechos del consumidor. El desa-
fio esta en establecer medidas proactivas ademas de las de proteccion”°.

Estas medidas incluyen facilitar que las personas aprendan a actuar como ciuda-
danos que no s6lo hacen elecciones reflexionadas y selectivas sobre su estilo de vida,
sino que también contribuyen al cambio a través de la busqueda de soluciones creativas
y mediante su participacion en los debates y didlogos que tienen influencia en la defini-
cion de politicas.

Para finalizar este Capitulo resulta pertinente citar a Annie Leonard quien, en su
libro La historia de las cosas, sintetiza las razones por las cuales resulta necesario reali-
zar un CR. Ella expresa: “[e]l consumo consciente implica comprar los productos me-
nos toxicos y menos explotadores, y a veces no comprar nada. Evitar los productos de
consumo que contengan toxicos reduce nuestra exposicion y la de nuestra familia a tales
sustancias. Y si el mensaje llega a los productores, es posible persuadirlos de que co-
miencen a desfasar las sustancias toxicas, con lo cual también benefician a los trabaja-
dores, a las comunidades y al medioambiente en general. La compra de productos loca-
les mantiene nuestro dinero en la economia local, apoya el trabajo local y reduce la dis-
tancia que recorren nuestras COSAS: y todo esto es bueno para el planeta y la comuni-
dad. ... No nos sentimos bien cuando sabemos que nuestras decisiones cotidianas perju-
dican la salud del planeta, perpetiian la inequidad y son toxicas hasta la médula. Si ha-

cemos estos pequefios cambios para aminorar el impacto nos ayuda a aportar mayor

70 Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (2010) Aqui y ahora. Educacion para el consumo sosteni-
ble. Recomendaciones y orientaciones. Barcelona: International Foundation for Interdisciplinary Health Promotion y
Forum IDEA-Universidad Auténoma de Barcelona. Obtenido el 01/07/2018 en:
http://www.unep.fr/shared/publications/pdf/DTIx1255xP A-Here%20and%20Now%20SPA.pdf
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integridad a nuestros valores y a nuestras acciones, y de ese modo nos sentimos mejor
con nosotros mismos™’",

Pero no debe olvidarse que los cambios mds importantes en un modelo que tien-
da a la sustentabilidad, se logran a través de acciones colectivas, a través de politicas
tanto corporativas como gubernamentales fundadas en valores trascendentes de cara a
un verdadero aprovechamiento intergeneracional de los recursos con los que cuenta el
planeta.

En este sentido, cabe destacar que el CCyC incorpora al consumo responsable
como criterio rector para la interpretacion de los contratos de consumo. En tal sentido,
establece el art. 1094 de esta norma legal: “Interpretacion y prelacion normativa. Las
normas que regulan las relaciones de consumo deben ser aplicadas e interpretadas
conforme con el principio de proteccion del consumidor y el de acceso al consumo sus-
tentable...”.

La referencia implica un imperativo legal, consagrando “...una cldusula general
importantisima, porque cuando se tiene que proteger el derecho individual de acceso al
consumo, se debe también encontrar un limite armoénico en la sustentabilidad de los

ecosistemas”’?.

El CR y otras iniciativas individuales generan un sentido de mayor integridad per-
sonal e incentivan con el tiempo la generacion de esas acciones supraindividuales que se
requieren, para alcanzar los objetivos del desarrollo sostenible, que constituye en si
mismo un importante cambio cultural, principalmente para la idiosincrasia de nuestro

pais.

"I Leonard, A., op. cit., p. 236.
2Lorenzetti, R. (Dir.) (2015) ob. cit., p. 243.
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CAPITULO 5

METODOLOGIA

1.- Diseno:

Se defini6 que el tipo de disefio de la investigacion fuera descriptivo, porque tratd
de especificarse cudles eran las propiedades mas importantes del objeto estudiado -en
nuestro caso, de la legislacion, doctrina, practicas comparadas y criterios de evaluacion
sobre RSE en relacion con el consumidor; asi como de las conductas observadas en los
usuarios-.

Por otra parte, al momento de realizarse la investigacion no se habian hallado in-
vestigaciones que analicen a la RSE en relacion con el consumidor y el ejercicio de su
propia responsabilidad; menos aun, en el mercado hotelero, en cuanto a conductas de los
actores de las relaciones de consumo, especialmente en lo atinente a la relacion RSE-
Consumo Responsable. Por ello se trato, asimismo, de una investigacion de tipo explora-
toria.

La estrategia de abordaje fue mixta. Parte de la investigacion fue cualitativa, puesto
que a través de ella se traté de descubrir las caracteristicas de las relaciones entre el em-
presario socialmente responsable y el consumidor o usuario.

Otro porcentaje del disefo de la investigacion fue cuantitativo, ya que se dio de
manera estructurada para captar la informacién mediante analisis estadisticos sobre una
muestra de consumidores-usuarios de hoteles de tres estrellas de la ciudad de Resistencia,
por un lado; y, por el otro, se han aplicado los instrumentos disefiados a una muestra de
la poblacion de empresarios que revisten tales caracteristicas.

Se tratd de un estudio no experimental, ya que no se realiz6 ningun tipo de manipu-
lacion ni en los sujetos, ni en el objeto de estudio, analizdndose los comportamientos de
empresarios y consumidores-usuarios, tal como se manifiestan en sus relaciones.

En relacion al grado de manipulacion y medicidon de las variables, se han realizado
tablas de contingencia y estudios de tipo correlacionales, tendientes a medir el grado de
relacion a nivel de la muestra y de la poblacion, respectivamente, entre algunos items
destinados a verificar la responsabilidad en sus consumidores.

A los fines de la realizacion del estudio cualitativo, se utilizaron fuentes bibliogra-
ficas primarias y secundarias, que culminaron en el marco teorico de la presente investi-

gacion.
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Para la implementacion del estudio en su aspecto empirico se realizaron, en un pri-
mer momento, encuestas, mediante formularios semiestructurados, destinados a la inves-
tigacion de campo.

En cuanto a la forma de describir el disefio a través de la instancia de recoleccion

de informacion, el estudio respondio6 a una estrategia de estilo transversal.

2.- Instrumentos y Participantes

En relacion a la parte empirica del presente estudio —como ya lo hemos adelantado—
el mismo se realizo mediante encuestas semi-estructuradas orientadas a aplicarse, por un
lado, a una muestra delos directivos de Hoteles calificados como de categoria tres estrellas
en la ciudad de Resistencia y, por otro, a una muestra de los usuarios-consumidores de
dichos alojamientos, lo cual se efectu6é en un inico momento temporal.

Los cuestionarios que hemos elaborado se basan en otros instrumentos de medida
estandarizados que se usan para evaluar la RSE a nivel internacional, como ser: la Guia
de Reportes de Sustentabilidad GRI, en su version G3!, el ultimo borrador de la Norma
ISO 26.000 sobre RSE? y los indicadores ETHOS/IARSE?, todos ellos en las mediciones
relativas a la relacion de la empresa con los usuarios-consumidores®.

Los instrumentos utilizados como referencia estan confeccionados para que la pro-
pia empresa -en este caso, los hoteles- realicen sus autodiagndsticos y reportes acerca del
estado que ha alcanzado la RSE en esa organizacion. A diferencia de ello, el estudio que
hemos realizado plantea un analisis a aplicarse en forma externa, por la tesista y colabo-
radores miembros del equipo de investigacion principal en el que se inserta la presente
elaboracion.

En relacion a las encuestas dirigidas a usuarios-consumidores, éstas se fundamentan

en dos instrumentos; el primero, desarrollado por las consultoras Ipsos - Mora y Araujo

IGLOBAL REPORTING INICIATIVE (2006) Guia para la elaboracion de memorias de sostenibilidad. Recuperado el
20 de septiembre de 2010, http://www.globalreporting.org/NR/rdonlyres/54851C1D-A980-4910-82F1-
OBDE4BFA6608/5426/G3_SP_RG_Final_with_coverl.pdf

20FICINA DE ESTANDARIZACION INTERNACIONAL (ISO). (2009) Guia sobre Responsabilidad Social — ISO
26000. Ultimo borrador, Ginebra.

3 PROGRAMA LATINOAMERICANO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (PLARSE) (2010) /n-
dicadores de Responsabilidad Social Empresaria Version 2.0. Cérdoba: IARSE.

4 En el Capitulo II de este estudio se hace referencia a la Guia para la elaboracion de memorias de sostenibilidad,
segun los Estandares GRI 4.0, asi como a los Indicadores ETHOS — IARSE para negocios responsables y sustentables,
Version 3.1. Cabe destacar que al momento de realizarse el disefio de los formularios utilizados en este analisis, los
mismos no existian, razon por la cual se tomaron como base los instrumentos vigentes en ese tiempo.
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y el Grupo Arrayanes, en el afio 2006° y la segunda, por el Instituto de Investigacion en
Ciencias Sociales, de la Universidad Diego Portales de Chile, en el afio 2009°.

En estas encuestas, se ha tomado como base la informacion requerida por los otros
cuestionarios; pero se han adaptado, teniendo en cuenta el contexto en que fueron aplica-
das y, a su vez, se le ha dado un formato distinto, ya que la medicion fue realizada por
terceros -miembros del equipo de investigacion-, y no en forma auto administrada, como
los modelos considerados.

Al final del segundo bloque del instrumento relativo a los consumidores-usuarios (Es-
tadisticos vinculados con aspectos de evaluacion), véase Anexo I, se ha incluido un item
diferenciado con el cual se midi6 a través de una escala de tipo Likert, el grado de satisfac-
cion con los servicios hoteleros recibidos. El propoésito del mismo fue describir de manera

cuantitativa y grafica la opinion global de los usuarios respecto del concepto referido.

3.- Proceso de relevamiento y analisis de datos

Luego de esta etapa, se habia propuesto medir la eficiencia de los instrumentos. Para
ello, debid realizarse estudios de tipo cualitativo, con el fin de evaluar la validez de los
cuestionarios.

En tal sentido, puede definirse a la validez como un indicador del grado en que la
encuesta es capaz de medir lo que en verdad se pretende. Es decir, en el caso bajo estudio,
si a través de estos instrumentos realmente podremos evaluar el grado de aplicacion de
RSE de los hoteleros y el cumplimiento de las normas de Derecho de consumo por parte
de los mismos y, por otro lado, el desarrollo del consumo responsable en los consumido-
res-usuarios de estas empresas, asi como su grado de satisfaccion con el servicio.

Lo primero que se hizo a este respecto fue evaluar la validez cualitativa, en sus
aspectos de contenido y estructural; es decir, la calidad de la encuesta; esto es, si las pre-
guntas resultan apropiadas en su temdtica y estan dirigidas al sujeto indicado para respon-
derlas.

Este tipo de validacion ha sido realizada a través del juicio de expertos (método que
proporciona lo que se denomina indicadores subjetivos de validez). Los que actuaron en

tal caracter son investigadores con vasta experiencia en el tema objeto de estudio, quienes

5 Ipsos — Mora y Araujo, Grupo Arrayanes (2006) Las actitudes hacia el consumo sustentable — Enfoque cuantitativo
encuesta de opinion publica a nivel nacional. Recuperado el 10 de octubre de 2010, http://www.unep.fr/scp/nap/clea-
ringhouse/documents/ARG_actitudesSP.pdf.

‘Instituto de Investigacion en Ciencias Sociales (ICSO) de la Universidad Diego Portales (2009) “Encuesta Nacional
UDP, Santiago de Chile, Recuperado el 01 de octubre de 2010, http://www.icso.cl/encuesta-nacional-udp-2009
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opinaron acerca de si las preguntas de las encuestas resultaban pertinentes y apropiadas
para determinar lo que se deseaba saber.

Las respuestas que dieron los especialistas también sirvieron para determinar el
grado de acuerdo (aporte que algunos autores llaman indicadores de la validez estructural
o factorial), habiendo los requeridos concordado en la pertinencia de todas las preguntas
realizadas, en las categorias o dimensiones inicialmente establecidas.

En sintesis, podemos decir que las apreciaciones formuladas por el conjunto de pro-
fesionales mencionado acerca de los cuestionarios objetos de evaluacion tuvieron un por-
centaje de coincidencia respecto de: a) la pertinencia del contenido de los items propues-
tos del 92%, y b) la clasificacion de los items en las distintas dimensiones previstas del
94%.

En definitiva, los andlisis de validez cualitativa se realizaron para comprobar si
existe armonia y coherencia entre las preguntas, si estdn orientadas a un mismo proposito;
en este caso, conocer si los empresarios son socialmente responsables con referencia a
sus consumidores-usuarios en cuanto a los servicios que brindan, asi como la responsabi-
lidad de los clientes en sus actos de consumo.

Cabe sefialar que algunos de los expertos en el tema objeto de estudio han sugerido
la incorporacién de otras preguntas para completar el cumplimiento de los fines referidos.
En este sentido, se han analizado estas propuestas e incorporado, seglin la pertinencia que
el equipo ha consensuado en relacion a estos nuevos items, logrando finalmente los ins-
trumentos que fueron aplicados y que, como se mencionara, figuran en los Anexos [ y II
de la presente tesis.

Luego de la aplicacion de las encuestas, se recolectaron y procesaron los datos. Se
llevaron a cabo, en primer término, estudios descriptivos e inferenciales para la muestra
conformada por consumidores-usuarios; posteriormente, se interpretaron los resultados
originados basicamente a partir de diversas tablas de frecuencia obtenidas de los datos
relativos a los proveedores de hoteles encuestados, tal como se deja constancia en los
proximos capitulos de la presente memoria.

El procesamiento de los datos se formalizé, en todos los casos, utilizando el pro-

grama informatico IBM SPSS Statistics 22.
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4.- Poblacion y muestra

La oferta en el sector hotelero:

El sector hotelero de tres estrellas en la ciudad de Resistencia se encontraba com-
puesto, al momento de la toma de la muestra, por siete hoteles.

Podemos mencionar al hotel boutique’denominado Del Pomar, que se encuentra
ubicado a metros de uno de los accesos a la ciudad de Resistencia y a pocos minutos de
la capital de Corrientes. Cuenta con 17 habitaciones para 43 plazas. Ofrece desayuno,
servicio a la habitacion, pileta de natacidon, gimnasio, sala de juegos, estacionamiento,
espacios verdes y zonas libres de humo e informacion turistica; y como servicios opcio-
nales: alquiler de auto, venta de pasajes aéreos y terrestres, asistencia médica, reservas de
restaurantes, remises, lavado y planchado, cafeteria, bar, computadora de cortesia, salon
de conferencias y salon de fiestas.

Por su parte, el Hotel Covadonga se encuentra ubicado a una cuadra de la plaza
central tiene una capacidad de 112 habitaciones para 240 plazas. Ofrece aire acondicio-
nado con control individual, television por cable, teléfono, Wi-fi, frigobar, piscina, sola-
rium, gimnasio, sauna, cancha de paddle y de basquet, restaurante.

El Hotel Atrium se encuentra un poco mas alejado del centro de la ciudad, tiene 44
habitaciones para 90 plazas y cuenta entre sus servicios con cochera, piscina, gimnasio,
servicio médico, atrio semicubierto para presentaciones, diner ¢ informacion turistica.

El Hotel Niyat Urban es el mas céntrico de los hoteles de Resistencia, cuenta con
45 habitaciones para 70 plazas, ofrece desayuno buffet americano, Internet Wi-fi en todo
el hotel, snack bar y cafeteria, servicio médico de emergencias, acceso para discapacita-
dos, depdsito de equipaje, cerradura con tarjeta magnética, caja de seguridad electronica,
envio y recepcion de fax, spa y gimnasio con jacuzzi, sala de masajes, sauna, bicicletas
fijas de ultima generacion, pesas y solarium.

Asimismo, el Hotel Gran Royal ubicado a unas cuadras de la peatonal de Resisten-
cia tiene 43 habitaciones para 73 plazas y presta los siguientes servicios: aire acondicio-
nado y calefaccion, TV Color 21" con cable, Room Service las 24 hs., caja de seguridad,
desayuno continental, frigobar, cochera, teléfono, fax, Wi-fi, lavadero y tintoreria, res-

taurante y confiteria y salon de reunion.

7 Se entiende por hotel boutique a los alojamientos hoteleros de dimensiones més pequefias, pero que prestan servicios
similares a los de un hotel internacional.
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El Hotel Casa Mia localizado cerca del centro comercial de Resistencia, en la zona
de la vieja terminal de 6mnibus tiene 14 habitaciones para 28 plazas y ofrece salon de
estar, servicio de Fax, espacio reservado para ascenso y descenso de pasajeros, lavanderia,
traslados programados, estacionamiento, notebooks, Wi-fi, desayuno, sistema de video
cerrado para seguridad, servicio de cafeteria, bebidas y cocina ligera a la habitacion, te-
rraza con parrilla, servicio médico de emergencia.

El Hotel Lemirson ubicado a una cuadra de la plaza central cuenta con 44 habita-
ciones con capacidad para 103 plazas, ascensor, salas de estar, salas de lectura, aire acon-
dicionado, calefaccion, TV color por cable, teléfonos internos, salon de eventos, snack
bar-comedor, desayuno buffet, servicio de lavanderia, servicio a la habitacion, Business
Center, salon de convenciones, Internet Wi-fi y emergencias médicas.

Cabe destacar que en la Provincia del Chaco los hoteles no estan categorizados, asi
que la clasificacion anterior es asignada por el propio hotel.

Esto es asi, ya que en el afio 2010, por disposicion de la Ley Provincial N° 6637 se
deroga la anterior legislacion (Ley 2600) que reglamentaba diversas cuestiones relativas
a los alojamientos en el &mbito de la Provincia del Chaco y fijaba las caracteristicas que
debian reunir los hoteles para ser considerados de 1, 2, 3, 4 o 5 estrellas.

Actualmente, la mencionada Ley N° 6637 no establece criterios de categorizacion,
simplemente menciona en su Capitulo XIII (arts. 52 y 53) que el Instituto de Turismo de
la Provincia del Chaco debera implementar un Sistema de Excelencia de Gestion, en base
al modelo del Premio Nacional a la Calidad para organismos del Sector Publico, debiendo
el Estado provincial garantizar la calidad de las prestaciones turisticas, expresando la
norma que “Tal sistema incluira programas y normas de calidad para cada tipo de acti-
vidad turistica. En el caso que los prestadores turisticos certifiquen su norma de calidad
recibiran una distincion que lo acredite”.

Es dable resaltar que, a la fecha, no se ha instituido el sistema, ni los programas, ni
las normas a las que la Ley hace referencia, por lo que resulta imposible para los hoteles
acreditar su cumplimiento y obtener la distincion a la que la norma hace mencion.

Es por ello que se han seleccionado, a los fines de este estudio, los hoteles que se
auto consideran de categoria tres estrellas por los servicios que ofrecen, en funcion de lo

informado en el listado de alojamientos proporcionado por el de Turismo de la Provincia

del Chaco.
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En cuanto a la muestra, se han realizado las encuestas a los responsables de cinco de los
siete hoteles existentes, habida cuenta de la falta de disponibilidad de los demds encarga-
dos para responder a los cuestionarios y a diversas razones ajenas a la responsabilidad de
la tesista y del equipo de investigacioén en cuanto a la frustracion de los encuentros para
realizar dicha labor de campo. Esto constituy6 una dificultad que produjo un retraso en el
desarrollo de esta tesis.

La muestra fue obtenida de manera no probabilistica, més precisamente fue seleccionada
por conveniencia y de forma discrecional. En este contexto, la muestra con la que se efec-
tuaron los estudios estadisticos estuvo conformada por 5 personas, responsables de los

hoteles que participaron de este estudio.

La demanda turistica en el Chaco

Debe tenerse en cuenta que, segtin la Encuesta de la Demanda Turistica Potencial®,
el 85% de los turistas que visitan la provincia proceden de Argentina y el 15%, en el
extranjero.

Entre los turistas de Argentina, 5 de cada 10 provienen de la Ciudad de Buenos
Aires y la Provincia de Buenos Aires. En segundo término, se encuentran los que residen
en la region Litoral (24%), seguido de Cérdoba (7,72%).

De los que residen en el extranjero, el 77,78% proviene de América Latina, el
17,28% de Europa y el 4,94% de América del Norte.

Por su parte, segiin el Plan Chaco Explora 2015°, el motivo principal de viaje para
estos turistas es la visita a familiares y amigos, ya que el 36% de los argentinos y 32% de
los extranjeros viajaron a la Provincia del Chaco por esta razon.

Para los extranjeros, otro motivo de peso es el de vacaciones; en cambio, la visita
por negocios es una razon fundamental para los nacionales (26% de los viajes en cada
caso).

Otros motivos de viaje representan cerca de un tercio de las visitas y agrupan in-

tereses tales como realizar tramites, viajes de salud, de estudio o en busca de trabajo.

8 Gobierno de la Provincia del Chaco — Instituto de Turismo (2015) Encuesta de la demanda turistica potencial. Dis-
ponible en: http://www.chaco.travel/descargas.php Obtenido: 03/07/2018.
9 Gobierno de la Provincia del Chaco — Subsecretaria de Turismo (2009) Plan Chaco explora: Plan estratégico de

turismo sustentable 2015. Por un turismo serio y de calidad.

131



Segun la Encuesta de demanda turistica potencial, “los turistas acostumbran perma-
necer en el destino un promedio de 7,54 noches. Comparativamente con el resto de turis-
tas, los del Norte (0,55% de la muestra) son los que menos tiempo permanecen, habiendo
pernoctado un promedio de 4,7 noches. Por su parte, los turistas que mas tiempo se que-
dan en el destino son los de la Patagonia (2,39% del total) con un promedio de 8,75 no-
ches. Quienes explican la mayor parte de la muestra (Buenos Aires y la region Litoral),
permanecen en el destino elegido 7,79 dias y 7,49 dias respectivamente™!°.

Por su parte, el alojamiento en establecimientos hoteleros es preferido por los visi-
tantes (66,66% del total); solo el 5,16% de los turistas se hospeda en casa de familiares o
amigos.

Otra cuestion a tener en cuenta es que, a la hora de viajar a un destino de corta
distancia, los turistas eligen el lugar buscando conocer otras culturas (49,08%) y en se-
gundo lugar en funcion de los paisajes o la naturaleza del destino (48,90%); y al elegir un
destino de larga distancia las motivaciones generales son las mismas: conocer otros cul-
turas (70,04%), conocer el paisaje o la naturaleza (68,93%) y conocer lugares diferentes
o exoticos (51,10%). En menor medida toman en cuenta la disponibilidad de entreteni-
mientos (21,88%), el conocer a otras personas (24,82%) y que el lugar cuente con servi-
cios de calidad (25,92%). Otros motivos que son considerados a la hora de planificar un
viaje es el precio (41,73%) y en menor medida disfrutar del clima (10,29%).

Segun la Encuesta de demanda turistica potencial, los turistas indagados “mencio-
naron entre los lugares que conocen a Resistencia (77%) en primer lugar. En menor pro-
porcion encontramos a Sdenz Pefa (11,81%), Charata (9%), el Impenetrable (7%) y la
Isla del Cerrito (6,25%). Otros lugares mencionados fueron Machagai, el Parque Nacional
Chaco, Villa Angela, Quitilipi y Barranqueras™''.

Las principales razones para visitar el Chaco, segun los encuestados fueron asocia-
das a conocer otras culturas (53,90%), visitar atractivos turisticos (41,36%), descansar y
relajarse (32,20%) y estar en contacto con la naturaleza (28,47%). Entre los atractivos
turisticos que motivan la visita a la provincia, se destacan el Parque Nacional Chaco
(43,44%), el Parque Provincial Pampa del Indio (32,79%), el Parque Nacional Loro Ha-
blador (27,05%) y el Zoologico de Sdenz Pena (13,93%). El motivo menos mencionado
fue realizar deportes al aire libre (4,75%), entre los que figura el turismo aventura

(64,29%), la pesca deportiva (21,43%) y la navegacion (14,29%).

10 Gobierno de la Provincia del Chaco — Instituto de Turismo (2015), op. cit., p. 14.
" Ibidem, p. 18.
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Todas estas cuestiones se encuentran intimamente vinculadas con los objetivos del
Plan Chaco Explora 2015. Se trata es un plan estratégico de turismo sustentable, elabo-
rado por un equipo técnico dentro de la Subsecretaria de Turismo de la Provincia del
Chaco'?. Esta encuadrado en un convenio entre la Provincia del Chaco, el Ministerio de
Economia de la Nacion, Argentina, y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

Es definido por sus autores como “la carta fundamental de navegacion con que
contara el Chaco para impulsar su desarrollo turistico, con la premisa que éste sea sopor-
table ecologicamente a largo plazo, viable econdémicamente y equitativo desde una pers-
pectiva ética y social'>”. Este se concreta en planes operacionales que incluyen: progra-
mas, proyectos y actuaciones especificas para su implementacion, signado por dos com-
ponentes fundamentales: desarrollo y calidad, por un lado, y marketing turistico, por el

otro.

El plan cuenta entre sus propositos a los siguientes: “...Mejorar la competitividad
turistica de la provincia; mejorar la calidad de los servicios turisticos...; crear la imagen
turistica de la provincia del Chaco...”'.

En otro orden de ideas, el Plan Chaco Explora 2015 se propone la organizacion de
tres polos turisticos; la ciudad de Resistencia, se encuentra ubicada en el Polo 1 “Litoral
Chaqueno”, que se propone “como un espacio urbano con una vida cultural, deportiva y
financiera de referencia regional, combinado con un espacio natural respetuoso del medio
ambiente, proyectaindose como lider regional en turismo de reuniones, excelencia en
pesca deportiva y ecoturismo, y como el mundo de las aves™!>.

Este Plan se propone situar a la ciudad de Resistencia como capital cultural del
litoral, capital nacional de las esculturas y referente regional en turismo de reuniones.

En virtud de todas estas consideraciones, se ha seleccionado como poblacion en este
analisis a los proveedores hoteleros de establecimientos categorizados como de tres es-
trellas y a sus consumidores, considerando que éstos ultimos podrian revestir la sofistica-
cion suficiente como para considerarlos posibles consumidores responsables y potencia-

les generadores de ventajas competitivas a establecimientos hoteleros que practiquen es-

trategias de RSE hacia los mismos.

12 Cabe destacar que el Plan Chaco Explora 2015 estaba previsto para culminar en diciembre del afio 2015, pero habida
cuenta de su utilidad y correccion técnica sigue siendo utilizado como documento de planificacion estratégica para el
desarrollo turistico de la provincia del Chaco, razon por la cual resultd fuente ineludible para la presente investigacion.

13 Gobierno de la Provincia del Chaco — Subsecretaria de Turismo (2009), p. 5.
14 Ibidem, p. 18.
15 Idem, p. 83.
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Por su parte, la muestra de consumidores-usuarios que se utilizé para llevar a cabo
los analisis estadisticos fue seleccionada, en el marco del método aleatorio simple, utili-
zando la formula clésica para determinar su tamafio, para el caso en que la poblacién no
esta determinada, debido a que no fue posible contar con dicha informacion.

El nivel de confianza adoptado fue del 90%, mientras que el error muestral permi-
tido ha sido del 10%. Pues bien, en funcion de las opciones elegidas el tamafio de la
muestra resulté n = 50.

Es decir, se ha utilizado una estrategia de abordaje cualitativo-cuantitativo, en el
que se han realizado estudios bibliograficos y de campo, aplicindose para este ultimo
encuestas semiestructuradas, una de ellas sobre una muestra de directivos de hoteles ca-
lificados como de tres estrellas de la ciudad de Resistencia, para analizar sus estrategias
de responsabilidad social hacia el consumidor; asi como sobre una muestra de sus consu-
midores para medir su grado de avance en la nocién de consumo responsable. Estos con-
ceptos nos brindan informacion suficiente para determinar si la aplicacion de estrategias
de RSE por parte de los empresarios hoteleros de tres estrellas de la ciudad de Resistencia
puede traer aparejada alguna ventaja competitiva, en virtud de las caracteristicas de su

demanda.

134



CAPITULO 6
ANALISIS DE DATOS

Una vez que contamos con la base de datos en formato electrénico, construida a
partir de la informacién obtenida por la aplicacion del cuestionario disefiado ad hoc, se
ha procedido a llevar a cabo diferentes analisis estadisticos que tienen el propdsito final
de, a partir de la lectura de los resultados, obtener suficiente informacion sobre las parti-
cularidades que en la realidad presenta el tema objeto de interés. Precisamente, una de
las bondades que caracteriza a las investigaciones empiricas es que a través de esta linea
de estudio es posible contrastar el concepto tedrico que se sostiene con los datos de la
muestra; es decir, nos brinda la oportunidad de evaluar en la realidad el grado de ajuste

entre el paradigma que se hipotetiza y los resultados que se obtienen.

1. Indicadores estadisticos utilizados

En primer lugar, debe mencionarse que antes de efectuar los célculos estadisticos
que se indicaran a continuacion, ha sido necesario cuantificar las respuestas correspon-
dientes a las variables (items del cuestionario) que presentaban datos no métricos o cua-

litativos; es decir, medidas en escalas de tipo nominal u ordinal.

Ahora bien, llegados a este punto, con la base de datos en perfectas condiciones
para implementar los estudios previstos en virtud de los objetivos oportunamente fija-
dos, se llevaron a cabo diferentes andlisis cuantitativos. Los mismos pertenecen funda-
mentalmente al dominio de la estadistica descriptiva (indicadores centrales, de disper-
sion y distribucion, tablas de frecuencias, contingencia y generales, entre otros), como
también estudios de tipo correlacionales (para las pruebas de hipdtesis, se utilizara la

medida p-valor), todos los cuales se pasa a detallar en el apartado siguiente.

Estos estudios realizados sobre los datos de la muestra, a las diversas variables que
componen el cuestionario, han posibilitado tener un primer acercamiento a la realidad

objeto de estudio.

En esta etapa, que es central en la fase empirica, el control y procesamiento de los
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datos, asi como los analisis estadisticos!, se realizaron con ayuda del programa informa-

tico IBM SPSS Statistics 22.

Este apartado finaliza con una sintesis, que se muestra en laTabla 2, de los domi-

nios y analisis estadisticos que se asumieron en el estudio empirico de los datos.

Tabla 2. Analisis estadisticos implementados en esta investigacion

Dominio Estudios estadisticos

v'Indicadores de tendencia central

i
i
Descriptivo i v Indicadores de dispersion y distribucion

I . . .

i v Tablas de frecuencias, contingencia y generales
|

|

Inferencial i v Andlisis correlacionales bidimensionales
|

2. Resultado de los calculos estadisticos descriptivos e inferenciales

En lineas generales, de acuerdo con lo sefialado en el apartado anterior, el proceso
de analisis de datos de este trabajo consiste en la realizacion de una serie de estudios
estadisticos descriptivos y de correlacion, cuya finalidad reside en, por un lado, explorar
el comportamiento de los items correspondientes a los cuestionarios disefiados para esta
investigacion y, por otro, comprobar si los resultados alcanzados estan en consonancia

con los proporcionados por la literatura especializada en el tema bajo estudio.

Cabe mencionar que los andlisis estadisticos que podrian tener lugar en este apar-
tado, dado el nimero de variables que se estudian, podrian ser numerosos. Sin embargo,
como es evidente, las pretensiones de esta investigacion van mas alla de limitarse a
brindar meros valores, por esta razon solo se presentan de forma sintética los resultados
de aquellos estadisticos que nos han parecido mas adecuados para caracterizar la mues-
tra en las diferentes variables, tanto a nivel de tendencia central y dispersion, de distri-
bucién de frecuencias, de tablas de contingencia, como posteriormente a nivel correla-

cional.

En las paginas que siguen se exponen los resultados obtenidos por la aplicacion de
los cuestionarios ad hoc en cada uno de los items, de la manera que conceptual y meto-
dologicamente valoramos més conveniente presentar. Asi, entre otros estadisticos, a

continuacion, pueden apreciarse la media (representa el promedio de un conjunto de

1 MARTIN, Q., CABRERO MORAN, M. T. y PAZ SANTANA, Y. (2008) Tratamiento estadistico de datos con
SPSS. Practicas resueltas y comentadas, p. 200. Thomson Editores: Madrid.
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valores) y la desviacion tipica (informa del promedio de distancias que tienen los datos

respecto de su media) de distintos items (o variables) que han sido medidos.

Ambos estadisticos son de mucha utilidad, no s6lo porque la desviacion tipica in-
dica como se distribuyen los datos alrededor de la media, sino porque para un conjunto
de datos de libre distribucion, de acuerdo con la desigualdad de Chebyshev, al menos el
75% de los valores se encuentran entre la media mas/menos dos (2) desviaciones tipi-
cas. Ademas, al menos el 89% estan entre la media mas/menos tres (3) desviaciones
tipicas y al menos el 96% se hallan entre la media mas/menos cinco (5) desviaciones
tipicas?.

A su vez, el conocimiento de estas dos medidas permite la estimacion de los res-
pectivos parametros de la poblacion de la cual proviene la muestra, en razén de que tan-
to la media, como la desviacion estandar corregida muestral, son estimadores insesga-
dos de la media y la desviacion estandar poblacional. En definitiva, cuando se analiza
un conjunto de datos numéricos, el conocimiento de estas dos medidas, media y desvia-
cion estandar, ayuda a comprender la distribucion de los datos de la muestra, asi como a

estimar los correspondientes parametros poblacionales.

Asimismo, como fuera anticipado, se presentaran en este apartado las tablas de
frecuencias de ciertas variables que conforman el cuestionario, en las que en algunos
casos hemos considerado apropiado agrupar los datos en categorias. En dichas tablas se
podré apreciar, ademas de las frecuencias absolutas, la columna correspondiente a los

porcentajes de las frecuencias relativas y acumuladas.

Estimamos que la disposicion tabular de los datos con sus correspondientes fre-
cuencias serd un complemento importante de las medidas descriptivas que se presentan,
a efectos de obtener informacion relevante que permita formular conclusiones capaces
de realizar un aporte significativo en el area de la Responsabilidad Social Empresaria,
asi como del Consumo Responsable, respectivamente; y, por ende, a la comunidad cien-

tifica y profesional interesada en el tema objeto de estudio.

En primer lugar analizaremos los resultados de la encuesta destinada a medir el
grado de avance en el Consumo Responsable de los usuarios de hoteles de 3 estrellas de

la ciudad de Resistencia para, luego, abocarnos al estudio de los formularios aplicados a

2 CANTINI, M.A. y CLOSAS, A. H. (2010) Elementos de probabilidad y estadistica. Editorial Contexto
Libros: Resistencia.
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empresarios hoteleros. Sin embargo, cabe sefialar que por distintas circunstancias que
estuvieron fuera de nuestro alcance modificarlas, no fue posible aplicar el cuestionario a
todos los responsables de hoteles de tal categoria, que al momento de implementar el
trabajo de campo para recoger los datos, se encontraban funcionando en la capital antes
mencionada; razon por la cual, se entrevistaron 5 de los 7 hoteles calificados como de 3

estrellas.

En relacién a la encuesta de Consumidores, la resefia que informa y describe los
resultados estadisticos obtenidos sera brindada en funcioén de los cuatro bloques que
conforman el cuestionario aplicado. En efecto, en primer término, se presentan aquellos
relacionados con datos de contexto de los participantes en el estudio, como los relativos
a informacion personal, su méaximo nivel de estudios alcanzado y su ocupacion actual,
en segundo lugar, se aportan los vinculados con los aspectos de evaluacion de los con-
sumidores hacia productos y servicios; en tercer orden, se proveen los que surgen de sus
comportamientos y, en cuarto término, aquéllos que refieren a los valores declarados

por los encuestados.

3.- Encuesta a consumidores

3.1.- Bloque 1. Estadisticos relativos a datos de contexto
En la Tabla 3 pueden observarse algunos indicadores de tendencia central (media
y moda [valor con mayor frecuencia en una distribucion de datos]) y de dispersion (des-
viacion estandar, rango, minimo y mdximo), correspondientes a la variable edad medida

para los datos de la muestra.

Tabla 3. Estadisticos descriptivos de la variable edad

Muestra Centrales Dispersion
N Media Moda DE Minimo Maximo
50 38,88 35 10,42 20 64
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A continuacion, se muestra la tabla de frecuencias de la variable edad (Tabla 4),

acompafada del respectivo diagrama circular (Figura 4).

Entre 50 y 65 afios

Tabla 4. Rango de edades de consumidores 14%
, . Frecuen- | Porcen- | Porcent.
Categoria etaria : .
cia taje acumul.
Entre 20 y 35 afios 21 42 42
Entre 36 y 49 afios 22 44 86
Entre 50 y 65 afios 7 14 100
Total 50 100

Figura 4. Grupos etarios de encuestados

La Tabla 5 y la Figura 6, muestran el detalle relativo al sexo de los consumidores,
que aceptaron responder las preguntas contenidas en el cuestionario disefiado especial-

mente para este estudio.

Tabla 5. Sexo de los consumidores entrevistados

Sexo Consumidores | Porcentaje
Femenino 17 34 Femenino
34%
Masculino 33 66
T ot al 5 O 1 O 0 Masculino
B66%

Figura 5. Hombres y mujeres encuestados

En tanto que, la Tabla 6 muestra la distribucion de frecuencias en relacion al nivel
de estudios de los consumidores entrevistados, demostrando que la mayoria de ellos
(moda = 22) ha obtenido un titulo universitario, mientras que el minimo nivel de estu-
dios alcanzados fue de formacion secundaria incompleta (2 sujetos) y el maximo nivel
logrado correspondio a carreras de posgrado (6 sujetos). En la Figura 6, puede observar-
se que las barras representan el porcentaje relativo a cada nivel de estudios alcanzado.
Asi, a modo de ejemplo, es facil ver que los entrevistados con estudios universitarios

completos, representan el 44% de los individuos de la muestra.
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Tabla 6. Estudios alcanzados por los entrevistados

Nivel de estudios Fre‘;c;en— chcjzn— E(?lrlfnel?i[
Sec. incomp. 2 4 4
Sec. comp. 6 12 16
Terc./Univ. inc. 8 16 32
Terc. completo 6 12 44
Univ. completo 22 44 88
Posgrado 6 12 100
Total 50 100

50

Figura 6. Nivel de estudios en porcentaje

La Tabla 7 muestra los datos correspondientes a la ocupacion actual de los encues-

tados, siendo el mayor valor el relativo a la opcidn trabajador en relacion de dependen-

cia (moda = 21), mientras que la menor frecuencia en las observaciones muestrales es

compartida por las alternativas desocupado y trabajador sin pago (3 sujetos en cada ca-

so). En la Figura 7, las distintas areas indican el porcentaje correspondiente a las dife-

rentes opciones que estaban disponibles para este item. Es posible ver, por ejemplo, que

el sector en color azul, representa al profesional liberal, posee el 28% del area total o de

los datos de la muestra.

Tabla 7. Ocupacion actual
Opciones Frequen- Porqen— Porcent.
cia taje acumul.
Desocupado 3 6 6
Empresario 9 18 24
Profesional 14 28 52
Trabajador 21 42 94
Trabajador sin pago 3 6 100
Total 50 100

Sin pago Desocupado

6,0% 6,0%

Enpresario

18,0%

Figura 7. Ocupacion actual en porcentaje

3.2.- Bloque 2. Estadisticos vinculados con aspectos de evaluacion

En esta oportunidad se podran distinguir las valoraciones que los consumidores

realizaron, asumiendo que el precio y la calidad son comparables, respecto de diferentes

aspectos al momento de decidir sobre la compra de un producto o la contratacion de un
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servicio. Cabe sefalar que, a continuacion, solo se hara referencia al porcentaje mas alto
que haya resultado de la relacion entre cada uno de los items consultados y la respuesta
proporcionada por el entrevistado. El resto de la informacion puede verse en la Tabla 8.

En efecto, en ella se puede distinguir que el 66% de los encuestados (33 de 50),
han respondido que tiene mucha importancia la atencion que brindan los vendedores.

En relacion con la cercania del lugar de venta del producto o de la prestacion del
servicio, se puede sostener que el 42% de los sujetos de la muestra (21 de 50), conside-
ran que este aspecto posee solo cierta relevancia.

Respecto de la marca e imagen del producto o servicio, el 50% respondié que para
ellos ese factor tiene mucha trascendencia.

En cuanto a la importancia que le otorgan a la seguridad del producto, el 58% de
los entrevistados afirman que es de mucho valor.

Para el 34% de los clientes consultados, el item publicidad, posee poca importan-
cia.

El 48% de las observaciones muestrales indican que tiene mucha significacion el
aspecto descuentos ofrecidos por el comercio o la empresa, al momento de realizar una
compra o contratar un servicio.

El factor financiacion para el pago de los productos y servicios, posee mucho va-
lor para el 44% de las personas consultadas.

En cuanto a la aceptacion y promociones de las tarjetas de crédito, las respuestas
sefalan que el 38% de los encuestados opinan que tiene mucho valor.

La importancia otorgada tanto al trato que la empresa dispensa a sus trabajado-
res, como al impacto que producen las actividades de la empresa en el medioambiente,
es mucha para el 36% de los consultados.

Finalmente, el 32% de los individuos que formaron parte de la muestra seleccio-
nada, opinan que la relacion que tiene la empresa con la comunidad en la que esta loca-

lizada, tiene mucha relevancia.

Tabla 8. Frecuencias (F) y porcentajes (P) relativos a la trascendencia otorgada a diferentes aspectos

Grado de importancia
Aspectos Ninguna Poca Cierta Mucha NSINC Tota
F P F P F P F P F P F P
Atencioén 1 2 1 15 30 33 66 0 0 50 | 100
Cercania 3 6 9 18 21 42 14 28 3 6 50 | 100
Marca/lmagen 0 0 8 16 15 30 25 50 2 4 50 | 100
Seguridad 1 2 1 2 14 28 29 58 5 10 50 | 100
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Publicidad 3 6 17 34 15 30 12 24 3 6 50 | 100
Descuentos 2 4 12 16 32 24 48 2 4 50 | 100
Financiacion 5 10 6 12 14 28 22 44 3 6 50 | 100
Tarjetas 4 8 12 18 36 19 38 2 4 50 | 100
Trato 5 10 11 22 14 28 18 36 2 4 50 | 100
Impacto 4 8 13 26 15 30 18 36 0 0 50 | 100
Relacion 5 10 13 26 15 30 16 32 1 2 50 | 100

A continuacién se observan los resultados correspondientes al nimero de veces
que cada una de las opciones de respuesta, disponibles para este bloque (Ninguna, Poca,
Cierta, Mucha, NS/NC), fue seleccionada como el mayor porcentaje del grado de im-
portancia, en cada uno de los diferentes aspectos de evaluacion que fueron analizados.

Asi pues, podria decirse, que en 9 de las 11 cuestiones consultadas, representan el
81,82%, la opcidn seleccionada para responder por las personas entrevistadas fue mucha
importancia. Lo que deja en evidencia que para la mayoria de los consumidores resulta
muy relevante valorar diferentes aspectos al momento de decidir sobre la compra de un
producto o la contratacion de un servicio.

Soélo se hallaron 2 aspectos que no se encuentran en el grupo anterior: a) el tema
de la cercania del lugar de venta del producto o de la prestacion del servicio, que posee
para los sujetos de la muestra cierta importancia, y b) el item sobre publicidad, que para
los participantes de este estudio tiene poca importancia.

La totalidad de los resultados logrados (frecuencias y porcentajes) del analisis de

la situacion planteada se encuentran en la Tabla 9 y Figura 8.

Tabla 9. Mayor nimero de respuestas seleccionadas

. Frecuen- | Porcen- | Porcent.
Importancia ! X
cia taje acumul.
Poca 1 9,09 9,09
Cierta 1 9,09 1818 | g
Mucha 9 81,82 100 5
Total 11 100

Poca Cierta Mucha
Importancia

Figura 8. Mayor porcentaje de respuestas seleccionadas

Antes de pasar al siguiente bloque de preguntas, debemos mencionar que se reali-

70 para este apartado una ultima consulta relacionada, desde luego, con aspectos de eva-
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luacion, la cual consistia en conocer la valoracion que el entrevistado realizaba del ser-
vicio que brindaba el establecimiento hotelero en el que estuvo alojado. Los resultados

se pueden apreciar en la Tabla 10 y en la Figura 9.

Tabla 10. Frecuencias (F) y porcentajes (P) correspondientes a la opinidn sobre el servicio hotelero

Valoracion

Total
Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente

F|P|F|P|F|P|F|P|F|P|F|P
0 | 0| 2 | 4 |15 |3 |26 |5 | 7|14 |5 |10

Regular
Excelente

Muy bueno

Figura 9. Opinidn sobre el servicio hotelero en porcentajes

A partir de los valores que se observan en la tabla precedente, es facil deducir que
48 de los 50 clientes consultados; esto es, el 96% del total, sostienen que el servicio brin-

dado por el establecimiento en el que estuvieron alojados fue entre bueno y excelente.

3.3.- Bloque 3. Estadisticos asociados con el comportamiento de los consumidores

En este apartado se describiran los resultados que se obtuvieron delos analisis es-
tadisticos realizados a partir de los datos relativos a una serie de acciones que llevan
adelante los entrevistados en su vida diaria. Si bien, en la Tabla 11 se encuentra la tota-
lidad de la informacion que se tenia previsto relevar, se expresan de inmediato algunos
conceptos con el propdsito de complementar la misma, de manera similar a lo efectuado
en el bloque precedente.

En efecto, se comienza por destacar que el 60% de los encuestados, han respondi-
do que nunca realizan la tarea de separar la basura en el hogar para reciclaje.

En relacion con el item evitar dejar luces encendidas en ambientes desocupados,
se puede decir que el 68% de los individuos consultados, respondieron que siempre lo
hacen.

Respecto de la reutilizacion de papel en la impresion de documentos, el 44% res-
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pondio6 que lo realiza algunas veces.

En cuanto a la periodicidad en la vida diaria de proceder a cerrar la canilla de
agua al cepillarse los dientes, el 54% de los entrevistados sefialaron que lo hacen siem-
pre.

Para el 58% de los individuos consultados, esperar que los alimentos calientes se
enfrien de manera natural antes de guardarlos en la heladera, es una accidon que siem-
pre realizan.

El 38% de las observaciones muestrales indican que solo a veces los usuarios des-
enchufan los aparatos eléctricos cuando no los esta usando.

La actividad de planificar la compra de alimentos, es ejecutada siempre por el
56% de las personas consultadas.

En cuanto a la planificacion de la compra de alimentos, y a la lectura de la etique-
ta del producto antes de decidir comprarlo, las respuestas revelan que los encuestados
lo hace algunas veces, en el 38% de los casos para la primera y en el 34% para la se-
gunda actividad.

La accion de observar la fecha de vencimiento de un producto, es una labor que el
70% de los consultados siempre lleva a cabo.

Los tres comportamiento siguientes, dejar de comprar a una empresa o un pro-
ducto en razon del impacto que causan en el medioambiente, comprar productos orga-
nicos o naturales y comprar productos hechos con material reciclado, los individuos
consultados los ejecutan algunas veces, en el 40%, 54% y 42%, respectivamente.

Por ultimo, el 52% de los individuos que integraron la muestra de este estudio,

siempre solicitan la factura de los productos que compra.

Tabla 11. Diferentes comportamientos de los consumidores

Grado de importancia Total
Aspectos Ninguna Poca Cierta Mucha NSINC ot
F P F P F P F P F P F P

Atencién 1 2 1 15 30 33 66 0 0 50 | 100
Cercania 3 6 9 18 21 42 14 28 3 6 50 | 100
Marca/lmagen 0 0 8 16 15 30 25 50 2 4 50 | 100
Seguridad 1 2 1 2 14 28 29 58 5 10 50 | 100
Publicidad 3 6 17 34 15 30 12 24 3 6 50 | 100
Descuentos 2 4 6 12 16 32 24 48 2 4 50 | 100
Financiacion 5 10 6 12 14 28 22 44 3 6 50 | 100
Tarjetas 4 8 6 12 18 36 19 38 2 4 50 | 100

144



Trato 5 10 11 22 14 28 18 36 2 4 50 | 100
Impacto 4 8 13 26 15 30 18 36 0 0 50 | 100
Relacion 5 10 13 26 15 30 16 32 1 2 50 | 100

De manera similar a lo realizado en el segundo bloque, se muestran a continua-
cion los resultados correspondientes al nimero de veces que cada una de las opciones de
respuesta, disponibles para la presente ocasion (Nunca, A veces, Siempre, NS/NC), fue
seleccionada como el mayor porcentaje correspondiente a la serie de acciones que lle-
van adelante los entrevistados en su vida diaria.

En este contexto, puede observarse en la Tabla 12, que exactamente en la mitad de
las cuestiones consultadas (7 de 14), la opcidn seleccionada por los individuos para res-
ponder ha sido a veces lo hago. Mientras que en el 42,86% de las acciones considera-
das, la alternativa seleccionada fue siempre lo hago. También en este bloque puede de-
cirse que la mayoria de los consumidores (92,86%), han puesto en evidencia una actitud
favorable en el desempefio de sus comportamientos habituales.

So6lo se encontrd 1 accion que no se halla en el grupo anterior, es la referida a se-
parar la basura en el hogar para reciclaje, para la cual el 60% de los clientes entrevis-
tados contestaron que nunca realizan esa actividad.

En la Tabla 12 y Figura 10, se muestran los resultados de los calculos estadisticos

efectuados para este punto del estudio.

Tabla 12. Mayor nimero de respuestas seleccionadas

Compor- Frecuen- Porcen- Porcent.
tamiento cia taje acumul.
Nunca 1 7,14 7,14 2
A veces 7 50,00 57,14 g
Siempre 6 42,86 100
Total 14 100

veces
Comportamiento

iempre

Figura 10. Mayor porcentaje de respuestas seleccionadas

3.4.- Bloque 4. Estadisticos relativos a valores declarados por los consumidores

En este punto corresponde dar a conocer e interpretar los resultados de los estudios

estadisticos vinculados basicamente con aquellas decisiones que asumen los consumido-
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res encuestados, cuando fueron consultados acerca de las distintas actitudes que pueden
apreciarse en la Tabla 13.

Como paso previo a lo sefialado, se les efectud la siguiente pregunta a los sujetos
de la muestra, ;jconoce usted el contenido de la Ley de Defensa al Consumidor? Las
respuestas obtenidas fueron: a) 56% dijo no conocerla, b) 40% expreso si conocer la
ley, y ¢) 4% no respondi6 a la consulta.

Ahora si, se resume mdas abajo la tabla con los resultados que describen el
compartamiento que declaran tener los consumidores frente a determinadas acciones o

actitudes.

Tabla 13. Frecuencias (F) y porcentajes (P) inherentes a ciertas decisiones que adoptan los consumidores

Grado de acuerdo o desacuerdo
Actitudes 1 2 3 4 5 NS/NC ot
F|P|F|P|F|P| F|P|F|P|F|P F P
Consumir comidasana | 5 | 10 | 1 2 | 14|28 | 1122 |19]3 | 0 0 50 | 100
Si afecta, no compro 3 6 |10 |20 |16 |32 |11 (2| 9 | 18| 1 2 50 | 100
Productos organicos 5110 | 8 |16 |17 | 34| 8 |16 | 9 |18 | 3 6 50 | 100
Acciones de RSE 51106 |12 |15 |30 |12 | 24| 9 | 18| 3 | 6 | 50 | 100
Product. que no dafien | 1 2 4 8 9 | 18] 6 (12|28 |5 | 2 4 50 100
Educaciénalconsum. | 4 | 8 | 4 | 8 | 7 |14 | 10|20 (25 |5 | O | O 50 | 100
Importanc. de la fabric. | 2 4 2 4 | 11|22 |12 | 24| 21| 42| 2 4 50 100
Preocup. de empresas | 3 6 8 16| 9 | 1811|2219 3| 0 0 50 100
Felicidad de jovenes 5 (10| 5 |10] 9 [ 18|12 |24 |18 |36 | 1 | 2 | 5 | 100
Comprasinnecesarias | 10 | 20 | 8 [ 16 | 9 | 18| 8 |16 | 14 | 28 | 1 2 50 100
Ingresos/compras 6 |12 | 8 |16 |10 | 20| 8 |16 | 16 | 32 | 2 4 50 100
Compro sin fijarme 4 8 9 |18 |12 |24 |12 |24 | 11|22 ]| 2 4 50 100
Futuro no preocupa 20 |40 | 11| 22 | 4 8 51101 9 |18 ] 1 2 50 100
Respon.delaescuela | 11 |22 | 9 |18 | 9 (18 | 7 |14 | 9 |18 | 5 | 10 | 50 100
Respon. del estado 7 (1415 (10| 9 |18 7 |14 |18 |36 | 4 8 50 | 100
Adquiero p. nacionales | 3 6 |11 ]22 12|24 |10 |20 | 11|22 | 3 6 50 100
Explotacionde obreros | 5 | 10 | 11 | 22 | 11 | 22 | 7 |14 | 12 | 24 | 4 8 50 100
Cont. marca/empresa 1 2 5110 (11122 | 8 |16 |22 |44 | 3 6 50 | 100

Nota: 1 = Totalmente en desacuerdo (TD), 2 = Bastante en desacuerdo (BD), 3 = De acuerdo (DA), 4 = Bastante de acuerdo
(BA), 5 = Totalmente de acuerdo (TA)

Se presenta a continuacién el texto completo de las dieciocho afirmaciones a las
que debian responder los participantes, las que en la Tabla 13 se encuentran resumidas

en la columna de actitudes. Se indica en cada caso el mayor porcentaje registrado, asi
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como el respectivo grado de acuerdo o desacuerdo que expresaron asumir:

1) Trato de comer comida sana (38% — TA)
2) Si sé que un producto afecta al medio ambiente, no lo compro (32% — DA)

)

)
3) Prefiero comprar productos organicos y sanos, aunque sean mas caros (34% — DA)
4) Me interesa conocer las acciones de responsabilidad social que emprenden las empresas (30% — DA)
)

5) Las empresas tienen la responsabilidad de fabricar productos que no dafien la salud del consumidor ni el
ambiente (56% — TA)

6) El tema de la educacion al consumidor es parte importante en la ensefianza de los chicos, ya que ellos
son el futuro (50% - TA)

7) Que un producto esté fabricado con componentes que no dafien la salud es importante para mi (42% -
TA)

8) Ninguna empresa se preocupa por la salud ni la sequridad del consumidor, sélo se preocupan por ganar
mas plata (38% — TA)

9) La felicidad para los jévenes pasa por tener cada dia mas cosas materiales (36% — TA)
10) A veces compro cosas que no necesito y luego no las uso (28% — TA)
11) Cuanto mas ingresos tengo, mas cosas me compro (32% — TA)

12) Cuando voy a comprar algo no puedo estar todo el tiempo fijindome si la empresa que lo fabrica cuida el
medio ambiente o respeta a sus empleados, compro y listo (24% — DA/BA)

13) El futuro es algo que no me preocupa, yo vivo el hoy y ya (40% — TD)

14) La ensefianza sobre los derechos del consumidor es responsabilidad de la escuela, los padres deben
acompafiar a sus hijos en las materias mas importantes (22% — TD)

15) Tiene que ser el Estado el que se ocupe de que las empresas cumplan con los derechos del consumidor,
€50 no es responsabilidad de la gente (36% — TA)

16) En la medida que puedo, compro productos nacionales (24% — DA)

17) Si me entero que una empresa explota obreros, en cualquiera de los paises en que opera, trato de no
comprar sus productos (24% — TA)

18) Cuando encuentro una marca 0 una empresa que me gusta, sigo con ella (44% — TA)

Tal como se desarroll6 en los dos bloques precedentes, se encuentran seguidamen-
te los resultados relativos al nimero de veces que cada una de las opciones de respuesta,
disponibles para esta oportunidad (Totalmente en desacuerdo, Bastante en desacuerdo,
De acuerdo, Bastante de acuerdo, Totalmente de acuerdo, NS/NC), fue seleccionada
como el mayor porcentaje correspondiente dentro del conjunto de determinadas
acciones o actitudes que describen el comportamiento de las personas y, por ende, los
valores que asumen al respecto.

En este marco, se puede ver en la Tabla 14 y en la Figura 11, que en el 61,11% de
los items presentados, los entrevistados han elegido para sus respuestas la alternativa
totalmente de acuerdo, 1o que habla de un notable compromiso en relacion con los as-
pectos indagados.

Se considera conveniente sefalar que las 2 afirmaciones en las que el porcentaje
mas alto correspondi6 a la opcion totalmente en desacuerdo, fueron: a) El futuro es algo

que no me preocupa, yo vivo el hoy y ya (40%), y b) La ensefianza sobre los derechos
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del consumidor es responsabilidad de la escuela, los padres deben acompariar a sus
hijos en las materias mas importantes (22%). Las respuestas brindadas por los partici-
pantes para ambas consultas resultan comprensibles en virtud del contenido de estos

items, y se encuentran en sintonia con las restantes opciones de valoracién adoptadas.

Tabla 14. Mayor numero de respuestas seleccionadas

Frecuen- | Porcen- | Porcent.
Valores . ;
cia taje acumul. eo-3
T.endesacuer. 2 11,11 11,11
De acuerdo 4 22,22 33,33 ',%‘m
B. de acuerdo 1 5,56 38,89 E
T. de acuerdo 11 61,11 100
2018
Total 18 100

2222%
11 A1%
555%

Totalmente en De acuerdo Eastante de Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo

Valoracion

Figura 11. Mayor porcentaje de respuestas seleccionadas

La ultima pregunta de este bloque tenia dos partes, la primera sefialaba, /dejaria
usted de adquirir un producto o servicio si sabe que la empresa que lo provee no tiene
algun compromiso con el medio ambiente, la seguridad, la salud de los consumidores o
la calidad de los mismos? Las respuestas obtenidas fueron: a) 68% indico que si lo ha-
ria, y b) 32% expreso6 que no lo haria.

La segunda parte de la pregunta expresaba, /piensa usted que otros consumidores
lo harian? Las respuestas en esta ocasion fueron: a) 58% sostuvo que si lo harian, y b)

42% considerd que no lo harian.

3.5.- Tablas de contingencia y analisis correlacionales bidimensionales

En esta apartado se construiran algunas tablas de contingencia y se llevaran a cabo
analisis correlacionales entre algunos items vinculados con diferentes cuestiones sobre
consumidores estudiadas en el Bloque 3 (Comportamiento) y Bloque 4 (Valores).

La razon por la que se realizan estos estudios radica en el hecho de conocer si las
variables o items que participan se encuentran relacionadas a nivel descriptivo (tablas de
contingencia) o inferencial (andlisis de correlacion). En efecto, los valores que se obten-
gan luego de efectuar los andlisis estadisticos permitiran, por un lado, confirmar o no,

en el contexto de la muestra, si las relaciones que se presumen existen entre los items de
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los bloques involucrados y, por otro, reconocer la presencia de asociaciones estadisti-
camente significativas entre éstos, con el fin de realizar inferencias sobre los datos po-
blacionales.
En concreto, los items de los bloques mencionados que participan en esta etapa de
estudios cuantitativos seran los siguientes:
e Bloque 3
v" Dejar de comprar a una empresa o un producto en razén del impacto que cau-
san al medioambiente (Dejar de comprar por daiio al medioambiente).
e Bloque 4
v" Si sé que un producto afecta al medioambiente, no lo compro (Si afecta el me-
dioambiente, no compro).
v' Me interesa conocer las acciones de Responsabilidad Social que emprenden
las empresas (Acciones de RSE).
v" Dejaria usted de adquirir un producto o servicio si sabe que la empresa que lo
provee no tiene algin compromiso con el medioambiente, la seguridad, la sa-

lud, o la calidad de los mismos (Dejar de adquirir por falta de compromiso).

Tablas de contingencia

Los valores de frecuencias (F) y porcentajes (P) que se observan en la Tabla 15,
podria decirse, describen la asociacion o coincidencia en cuanto a la opinion de los con-
sumidores consultados respecto de la tematica en comun sobre la que ambos items tra-
tan; esto es, no comprar un producto en caso que éste produzca algun impacto en el
medioambiente.

Al respecto es posible sefialar que los indicadores mas elevados (F =8, P = 16) se
encuentran entre las opciones de respuesta (en la tabla se encuentran indicados en negri-
ta): a) A veces y De acuerdo, b) Siempre y Totalmente de acuerdo. Con valores leve-
mente mas bajos que los anteriores (F = 7, P = 14), se pueden ver relacionadas las res-
puestas A veces y De acuerdo. En definitiva, se podria sostener a partir de los datos de
la Tabla 15, que las respuestas proporcionadas por los consumidores o usuarios entre-
vistados a los items del Bloque 3 (Comportamiento) y Bloque 4 (Valores) fueron cohe-
rentes y se hallaban vinculadas principalmente con la preocupacion por el cuidado del

medioambiente.
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Tabla 15. Frecuencias (F) y porcentajes (P) relativos a los items objeto de analisis

Si afecta al medioambiente, no compro

gano i medoamtionte || 3 | 4 | 5 | NeNC | Tom

F|/P|F|P|F|P|F|P|F|P|F]|P|F P
Nunca 1 2 | 4 5111 2 | 4 1 2 0|0 |13] 26
A veces 0| 0|5 |10 |8 16| 7 140 | 0| 0| 0|2 ] 40
Siempre 2 | 4|1 2 12| 4 1 2 | 8 |16 | 1 2 | 15] 30
NS/NC 0| 0] 0|01 2 1 2100 0]0]|2 4
Total 316 |10 |20 |16 |32 |11 22| 9 |18 | 1 2 | 50 | 100

Nota: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Bastante en desacuerdo, 3 = De acuerdo, 4 = Bastante de acuerdo, 5 = Totalmente

de acuerdo.

De manera andloga a lo expresado al principio de este apartado, los valores de fre-

cuencias (F) y porcentajes (P) que se encuentran en la Tabla 16, describen las respuestas

comunes, en funcidon de las opciones que estaban disponibles, de los usuarios de hoteles

entrevistados respecto de los aspectos considerados en los items analizados.

En efecto, se puede afirmar que los indicadores mas elevados se encuentran entre
las alternativas: a) Si y De acuerdo (F = 11, P =22), b) Si y Bastante de acuerdo (F =7,

P = 14). Valores comunes algo inferiores a los anteriores (F = 6, P = 12), pueden obser-

varse en las opciones de respuestas Si y Totalmente de acuerdo. En sintesis, es posible

expresar a partir de los datos de la Tabla 16, que la mayoria de los consumidores con-

sultados dejarian de adquirir productos o servicios por falta de compromiso de las em-

presas, y al mismo tiempo estarian interesados en conocer las acciones de RSE, ambos

items pertenecientes al Bloque 4 (Valores).

Tabla 16. Frecuencias (F) y porcentajes (P) relativos a los items bajo estudio

Acciones de RSE
Dejar de adquirir por 1 3 4 5 NSINC Total
falta de compromiso
F P F P F P F P F P F P F P
No 2 4 2 4 4 8 5110 | 3 6 0 0 | 16 | 32
Si 3 6 4 8 |11 |22 |7 |14 | 6 | 12| 3 6 | 34 | 68
Total 511 | 6 |12 15|30 |12 |24 | 9 | 18| 3 6 | 50 | 100

Nota: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = Bastante en desacuerdo, 3 = De acuerdo, 4 = Bastante de acuerdo, 5 = Totalmen-

te de acuerdo.
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La Figura 12 muestra el grafico de barras agrupadas correspondiente a los datos de
la Tabla 16. Se puede observar que cada barra de la representacion se corresponde con
una casilla de la tabla mencionada. La barra mas alta refleja los valores que comparten
las opciones de respuesta: Si y De acuerdo (F = 11, P =22), que ciertamente se hallaban
disponibles en cada variable. Esta apreciacion coincide, evidentemente, con lo que ha-
biamos sefialado al referirnos a los valores mas destacados de la correspondiente tabla

de contingencia.

Frecuencia

Acciones de RSE

[ 7. en desacuerdo
[[1B. en desacuerdo
B D& acuerdo

[[1B. de acuerdo

B 7. de acuerdo

W nsnc

¢sDejaria de adquirir un producto o servicio por falta de
compromiso de la empresa?

Figura 12. Gréfico de barras agrupas de los items objeto de estudio

3.6.- Analisis de correlaciones bidimensionales

En esta parte de los estudios empiricos detallaremos el resultado del analisis de co-
rrelacion (area inferencial de la ciencia Estadistica) efectuado entre los items Dejar de
comprar a una empresa o un producto en razon del impacto que causan al medioam-
biente y Si sé que un producto afecta al medioambiente, no lo compro (ambos del Blo-
que 4).

En la prueba realizada, para contrastar la hipotesis nula de no existencia de rela-
cién entre las variables en cuestion, se utilizo el estadistico Chi-cuadrado de Pearson
(%), debido a que ambas, como se sabe, son de tipo categoricas.

El nivel de significacioén por el que hemos optado para la prueba de independencia
es a = 0,05, lo que implica un nivel de confianza = 95%. Se recuerda, ademads, que el

estadistico y* sigue una distribucion de probabilidad con grados de libertad que se ob-
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tienen a partir de la expresion g. .= (j — 1):(k— 1), donde j es el nimero de filas y & el
nimero de columnas (ver Tabla 15), por lo que en nuestro caso resulta: g./.= (4— 1)-(6 —
1)=15.

De acuerdo con los resultados de la Tabla 17, el valor de »* ha resultado 29,44, y
su grado de significacion (p-valor) igual a 0,014; por lo tanto, dado que es menor que
0,05, debemos sefialar que no existen evidencias estadisticamente significativas para

sostener la hipdtesis nula.

Tabla 17. Analisis de correlaciones bidimensional

Estadistico de contraste Valor Grados de libertad Grado de significacion

Chi-cuadrado de Pearson 29,44 15 0,014

En consecuencia, se concluye, con un nivel de confianza del 95%, que las varia-
bles participantes en este andlisis no son independientes, en razéon de que pudo ser con-
trastada empiricamente —a partir de los datos de la muestra— el rechazo de la no existen-

cia de correlaciones lineales entre los pares de items objeto de interés.

Cabe destacar que se han realizado estudios correlacionales en los que han partici-
pado la totalidad de las variables incluidas en los Bloques 3 y 4. A partir de los resulta-
dos obtenidos se puede sostener que un nimero importante de variables de uno y otro
bloque involucrados, como era de esperar, se encuentran con correlaciones estadistica-
mente significativas, para un nivel de confianza del 95%.

Asimismo, se considera oportuno mencionar que la seleccion de las variables ana-
lizadas tanto en tablas de contingencia, como en correlaciones bidimensionales, fue de-
bido a que se valoraron como conceptualmente destacadas. Por cierto, el analisis por-
menorizado de las vinculaciones entre todas ellas excede el objeto de este trabajo, aun

cuando sean valores que indiquen asociaciones estadisticamente relevantes.
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4.- Encuesta a proveedores

A continuacion se muestran los diferentes resultados que se obtuvieron como con-
secuencia de la aplicacion de un cuestionario a proveedores (véase Anexo II) con el
objeto de determinar el grado de RSE hacia los consumidores, en hoteles de tres estre-
llas que desarrollan sus actividades y prestan servicios en el ambito de la ciudad de Re-

sistencia, Chaco, Argentina.

En efecto, respecto de la primera dimension a la que se ha denominado Sistemas y
politicas de control de calidad, los resultados del primer item indican que: a) el 60% de
los proveedores hoteleros (3 de 5 personas entrevistadas), efectivamente, poseen algin
sistema de control de calidad; y b) en el 40% de los casos tienen implementadas “normas
internas”, mientras que el 60% restante realiza el control mediante “estandares naciona-

2

les”.

El segundo item de la presente dimension se encuentra relacionado con la imple-
mentacion o no de diferentes aspectos de politicas de gestion; las respuestas obtenidas
se resumen en la Tabla 18. En general se puede observar, de acuerdo con las respuestas
brindadas por los proveedores indagados, que los mismos poseen escaso interés en lle-

var adelante algunos de los aspectos sugeridos en la tematica objeto de consulta.

Tabla 18. Implementacién de politicas de gestidn

Si No
Aspectos
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia Porcentaje

Calidad 2 40 3 60
Publicidad 1 20 4 80
Servicios adiciona-

1 20 4 80
les
Reclamos 3 60 2 40

En cuanto al tercer item de la primera dimension, el cual hace referencia al cargo
que ocupa el responsable de politicas de gestion, las respuestas de las personas entrevis-

tadas pueden verse en la Tabla 19.

153



Tabla 19. Responsable de implementar politicas de gestion

Opciones Frecuencia Porcentaje
Propietario 2 40
Gerente 1 20
Conserje 0 00
NS/NC 2 40

La segunda dimension del cuestionario que nos ocupa, ha sido identificada como
Salud y seguridad del consumidor. En este contexto, los resultados de las respuestas a la
primera parte del primer item indican que el impacto en la salud de los clientes se anali-
za a través de: a) higiene y limpieza de las diferentes areas del hotel en un 40%, b) co-
bertura médica asistencial, también en el mismo porcentaje anterior (40%); y c) no se

registro respuesta alguna en una ocasion (20%).

Ahora bien, las respuestas a la segunda parte del primer item, en el que se consul-
ta sobre distintos aspectos relacionados con el andlisis del impacto en la seguridad de
los consumidores, fueron sintetizadas en la Tabla 20. Cabe sefialar que al respecto, el
80% de los encuestados respondi6é que efectivamente realizan pruebas o evaluaciones
sobre diferentes cuestiones (control de funcionamiento de ascensores, pararrayos, detec-
tores de humo, sistemas contra incendios, diversos tipos de alarmas, etc.) vinculadas

con la temdtica, mientras que el 20% no respondié a esta consulta.

Tabla 20. Aspectos relacionados con el analisis de impacto en la seguridad de los consumidores

Si No NS/NC
Servicios/Medidas Fre- Por-
Frecuenc. | Porcent. | Frecuenc. | Porcent.
cuenc. cent.
Matafuegos 3 60 1 20 1 20
Prohibicion de
2 40 2 40 1 20
fumar
Céamaras de segu-
, 2 40 2 40 1 20
ridad
Cajas de seguridad 2 40 2 40 1 20

El segundo item de la dimension dos, hace referencia a las normas de higiene que
existen en los distintos servicios que presta el hotel; las respuestas obtenidas se resumen

en la Tabla 21.
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Tabla 21. Normas de higiene que se brindan

Opciones Frecuencia Porcentaje
Normas internas 1 20
Normas bromatolé-

. 3 60
gicas
NS/NC 1 20

En el contexto de la actual dimension, el cuarto item consultaba acerca de si hubo
reclamos de consumidores por incumplimiento de alguna norma de higiene. El 80% de
las respuestas fueron que no se recibieron reclamos en ese sentido, y s6lo el 20% res-
pondi6 que los reclamos fueron registrados entre dos y cinco ocasiones (de acuerdo con
las opciones de respuestas que se encontraban disponibles para esta consulta).

En cuanto al quinto item, en el que se preguntaba si la empresa tuvo multas o san-
ciones derivadas del incumplimiento de la normativa de seguridad o higiene en la pres-
tacion del servicio, las respuestas en porcentajes fueron similares a las del item anterior.
Esto es, el 80% indicaban que no sufrieron ninguna multa, ni sancién; mientras que el

20% restante inform6 haber experimentado el problema en una ocasion.

En el sexto item se consultaba a los proveedores hoteleros si se informaba a los
clientes respecto de una serie de temas. El contenido de los mismos y las respectivas

respuestas, se encuentran detalladas en la Tabla 22.

Tabla 22. Cuestiones que se informan a los clientes

Si No
Temas Fre- Por- Fre- Por-
cuenc. cent. cuenc. cent.
Procedencia de los componentes de
L 2 40 3 60
los productos y servicios
Contenido de los mismos (sustancias
que podrian tener impacto ambiental,
. . 2 40 3 60
social o sobre la seguridad y salud de
los consumidores)
Formas de utilizar de manera segura
los productos y servicios que presta el 2 40 3 60
hotel
Forma correcta de eliminacion del
producto y su impacto medioambiental 0 00 5 100
y social
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La tercera dimension del cuestionario objeto de andlisis se denomina Cuidado del
medio ambiente. En el primer item de la misma se preguntaba acerca de la realizacion
de algun tipo de tarea de reciclaje o reutilizacion de los residuos del hotel. Las respues-
tas fueron afirmativas en un 80% de los casos indagados, y negativas en el 20% restan-
te. En cuanto a cudles son los tipos de tareas que se llevan a cabo, el detalle de lo mani-

festado se encuentra en la Tabla 23.

Tabla 23. Tareas que se realizan para el cuidado del medioambiente

Acciones Frecuencia Porcentaje
Reciclaje de basura 2 40
Servicio de blanque-

. 1 20
ria

Reciclaje de papel 1 20
Ninguna 1 20

El segundo item de la dimension bajo estudio hacia alusidon respecto de si los
clientes eran informados acerca de las actividades sefialadas en la precedente, la res-
puesta de los responsables hoteleros consultados, en la totalidad de los casos, fue que no
lo hacian.

La cuarta dimension del presente cuestionario se identifica mediante Publicidad,
informacion y comunicacion. En este contexto, en el primer item se consulté a los en-
trevistados si el hotel comunica o no a los clientes su Codigo de Etica. La respuesta

unanime fue que no lo hacian.

En el siguiente item, la pregunta realizada fue sobre los medios que utiliza el hotel
para realizar publicidad. Las respuestas a esta consulta pueden observarse en la Tabla

24.

Tabla 24. Recursos empleados para publicitar

Si No

Medios Fre- Por- Fre- Por-
cuenc. cent. cuenc. cent.

Diarios locales y/o naciona-
3 60 2 40

les

Radio y/o television 4 80 1 20
Internet 5 100 0 00
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Revistas especializadas 4 80 1 20
Otros 3 60 2 40

El tercer item de la actual dimension indagaba acerca de si habian tenido algun ti-
po de reclamo por incumplimiento de algunas de las prestaciones publicitadas. EI 80%
de las respuestas de los proveedores fue negativa, mientras que el 20% restante sefialo

que lo habian experimentado en s6lo una ocasion.

A su vez, la respuesta a la pregunta que continuaba, item niimero cuatro, indicaba
que el reclamo en cuestion estaba relacionado puntualmente con el area de “servicios

principales” que brinda el hotel.

El quinto item se vinculaba con las medidas que se implementaron en casos de re-
clamos por incumplimiento de las ofertas publicadas. La respuesta en el tinico caso que
la situacion se presento, fue que se tomo razon del reclamo y se cumplié efectivamente

con el compromiso asumido.

El siguiente item, nimero seis, aludia a la caracteristica que presentaba el cum-
plimiento de la medida asumida. La respuesta fue que se realizé en forma absolutamente

voluntaria.

A través del séptimo y ultimo item de la dimension objeto de andlisis se indago a
los responsables entrevistados acerca de si alguna vez se habian aplicado multas al hotel
por incumplimiento de las ofertas incluidas en la publicidad. La respuesta en el 100% de

los casos fue que tal situacion nunca se habia presentado.

Con relacion a la quinta dimension bajo andlisis, en primer lugar, se consulto a los
encuestados si realizaban algln tipo de encuesta referida a la satisfaccion del cliente. En
este caso, el 60% respondid no estar aplicando alguna especie de consulta al respecto y

el 40% restante; expresaron realizarlas.

En el segundo item de esta dimension, se indagd acerca del porcentaje de clientes
que, efectivamente, responde este tipo de encuesta. Desde luego, los empresarios que las
aplican contestaron que los consumidores lo hacen en un rango que va desde el 10% al
30%, por lo que facilmente se puede inferir un indice muy bajo de participacion en este

tipo de consultas.

A renglén seguido, se consultd acerca de cudl es el porcentaje de los consumido-

res que responden estas encuestas y se muestran satisfechos con los servicios prestados.
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En esta oportunidad, uno de los empresarios hoteleros que las implementan, dijo que se
encuentran conformes entre el 10% y el 30% de los consumidores, y el otro estim6 que
el 70% de los huéspedes consultados opinaban favorablemente respecto de los servicios

brindados.

En cuanto a la cuarta pregunta de esta dimension, se inquiri6d acerca de la utiliza-
cion del resultado de las encuestas de satisfaccion al consumidor y si éstas eran tomadas
en cuenta como fuente de informacion para implementar mejoras. Los proveedores que

las implementan manifestaron que siempre lo hacen.

En el siguiente item, se consultd a los entrevistados cudles son los mecanismos
que tienen a disposicion los clientes del hotel para hacer llegar sus opiniones en relacion
a los servicios recibidos. Los resultados pueden apreciarse en la Tabla 25, de la que sur-
ge que la mayoria de ellos posee un buzon de sugerencias en las instalaciones del propio
hotel; ponen a disposicion de sus clientes un correo electronico especifico para hacer
reclamos o realizar sugerencias y disponen de otros medios para que sus consumidores
puedan hacer llegar sus reclamos (como ser la solicitud directa al conserje o encargado).
Por su parte, dos de los proveedores encuestados dijeron estar adheridos a paginas web
especializadas donde sus clientes pueden calificarlos y dejar comentarios acerca de los
servicios recibidos; sin embargo, ninguno de los consultados posee una linea telefonica

especifica para recibir reclamos de sus consumidores.

Tabla 25. Medios de los que dispone el consumidor para hacer llegar sus reclamos al hotel

Si No
Medios
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Buzon de sugerencias 3 60 2 40
Linea telefonica especifica para

0 0 5 100
reclamos
Correo electronico 3 60 2 40
Calificacion en paginas de Internet 2 40 3 60
Otros 3 60 2 40

Cabe sefialar que las respuestas relativas a los ultimos tres items de la presente
dimension tuvieron respuestas absolutamente irrelevantes en cuanto a la contribucion
que realizan para esta investigacion, razén por la cual se estimo conveniente no conside-

rarlas.
La dimension siguiente, sexta en el orden del cuestionario aplicado, fue designada
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mediante el titulo Privacidad e Informacion. En ella se les pregunto, en primer lugar, a
los empresarios cudles eran las medidas que tomaban para salvaguardar la privacidad de
los datos suministrados por los consumidores. El 40% de los proveedores manifestd no
tomar ningun tipo de medida al respecto, este mismo porcentaje dijo que mantienen la
reserva, tratando a los datos como confidenciales, y el restante entrevistado (20% del
total) expres6 que todos los meses se procede a eliminar las fichas que llenan los clien-

tes con sus datos personales, impidiéndose de esa manera la divulgacion de los mismos.

Luego, en el segundo item de la dimension objeto de andlisis, se indagd a los pro-
veedores acerca de si en alguna ocasion se habian identificado casos de “filtraciones”
tales como robos o pérdidas de datos personales de los consumidores, a lo que la totalidad
de los entrevistados coincidieron en responder que nunca se produjeron este tipo de he-

chos.

En el item siguiente, se preguntd cuantas sanciones judiciales o administrativas
habia tenido cada hotel por casos de incumplimiento con los derechos del consumidor,
habiendo manifestado todos los proveedores que no habian recibido ninguna multa por

este tipo de conductas.

Inmediatamente después, se consultd a los proveedores hoteleros si en alguna
oportunidad han tenido reclamos en relacion al respeto a la privacidad o a la utilizacion
de los datos personales de los consumidores, habiendo respondido todos ellos que nunca

tuvieron este tipo de reclamos.

Por otra parte, en el quinto item de la actual seccion, se preguntd a los empresa-
rios hoteleros si existia en el establecimiento algiin departamento o persona determinada
responsable de gestionar la atencion al cliente. El 60% de los encuestados respondié de
manera afirmativa, mientras que el 40% restante expres6 no tener designado un respon-

sable para tales fines.

En los items sexto y séptimo de esta dimension se indagd acerca de si el hotel
proveia referencias acerca de atractivos turisticos, servicios de terceros, distracciones,
transportes, entre otras opciones y, si éstos conocian cual era su responsabilidad por
brindar este tipo de informacion. Todos los empresarios contestaron que proveian esta
clase de datos a los consumidores, aunque solo dos de ellos (el 40% de la muestra) ma-

nifest6 conocer la responsabilidad a la que estaban expuestos por ofrecerla.

A continuacién, se preguntd a los hoteleros si sus establecimientos ofrecian in-
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formacion a los huéspedes sobre distintos aspectos, como los que pueden observarse en

la Tabla 26.
Tabla 26. Cuestiones sobre las que el hotel brinda informacién a sus consumidores
Si No
Aspectos , i , i
Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
Agencias de informacion y defensa de sus
2 40 3 60
derechos
Etiquetado de productos y servicios 1 20 80
Condiciones crediticias 2 40 60
Precio de todos los productos y servicios
, 4 80 1 20
ofrecidos
Instrucciones de uso y riesgo de uso
, 2 40 3 60
inadecuado

Por ultimo se consult6 a los proveedores acerca de la disposicion en lugares acce-
sibles de informacion relativa a la existencia de precios diferenciales por los distintos
servicios que presta, tales como las llamadas externas al hotel. En este caso, el 60% de
los indagados manifestd realizar tales practicas, mientras que el 40% restante dijo no

explicitar ese tipo de informacion.

En la dimension denominada Solucion de controversias, penultima del cuestiona-
rio aplicado, se indagd acerca de la utilizacion de sistemas alternativos de solucion de
controversias (tales como la mediacion, conciliacion, arbitraje, etc.) por parte de los
empresarios hoteleros. En tal sentido, se les pregunt6 si utilizaban tales mecanismos,
habiendo respondido todos ellos que no los implementaban. Luego, se consulto si esta-
rian dispuestos a hacerlo, en caso de existir reclamos por parte de los consumidores, a lo
que respondieron afirmativamente el 80% de los encuestados. A renglon seguido, se
indago si ellos asumirian los costos de la utilizacion de estos medios de solucion de con-

troversias, habiendo afirmado que si lo harian, en un mismo porcentaje.

En el item final de esta dimension, se les preguntd si consideraban que publicitar
que el hotel asume el compromiso de solucionar sus conflictos con los consumidores a
través de medios alternativos puede proveerle algln tipo de ventaja competitiva. En esta
oportunidad, solo estuvo de acuerdo con esta afirmacion el 40% de los encuestados,

respondiendo que no se obtendria tal ventaja el 60% de la muestra participante.

Por ultimo, en la dimension titulada Educacion al consumidor, se requirié de los
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empresarios hoteleros que respondieran si tomaban alguna medida relativa a la forma-
cion de sus consumidores en diversos aspectos, tales como: a) salud y seguridad (inclui-
dos los productos y servicios peligrosos que podria utilizar el hotel); b) informacion
sobre leyes y regulaciones apropiadas; c) proteccion del medioambiente y uso eficiente
del agua y la energia; d) eliminacién adecuada de productos, envoltorios y servicios; y
e) principios de la Responsabilidad Social. En relacion a la mayoria de estas cuestiones,
ninguno de los responsables hoteleros manifestd tener politicas de educacion al consu-
midor, excepto por uno de los consultados que expresd tomar medidas de formacion

hacia sus clientes respecto del primer apartado; esto es, el cuidado de la salud.
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CONCLUSIONES

De los analisis realizados acerca de las nociones de la RSE, la competitividad y el
CR surge que los tres conceptos se hallan intimamente relacionados, conformando lo
que se puede denominar sistema de sustentabilidad.

En efecto, para que la RSE -entendida como modelo de gestion basado en valores-
genere ventajas competitivas, esta debe ser desarrollada en mercados donde se
practiquen comportamientos de CR, o al menos, consumo consciente.

De lo expresado surge que este tipo de ventajas se obtiene solamente si los
consumidores e inversores valoran de manera diferenciada el accionar fundamentado en
valores éticos por parte de los proveedores de bienes y servicios.

Como se ha dicho anteriormente, en un mercado como el argentino, donde
predomina la financiacion empresarial por los propios accionistas de las sociedades y el
sistema bancario, y en el que muy pocas sociedades cotizan en bolsa, el publico externo
mas relevante como impulsor de las ganancias de las empresas resulta ser el
consumidor.

De esta manera, RSE, competitividad y consumo responsable resultaron ser
conceptos integrados e interdependientes.

Habiendo analizado los resultados de los datos obtenidos a través de las
encuestas realizadas a los consumidores de hoteles de tres estrellas de la ciudad de
Resistencia, puede concluirse que existen indicios para inferir que se trata de un
mercado con una demanda sofisticada, preparado para exigir de los proveedores una
conducta socialmente responsable y respetuosa de sus derechos como consumidores, tal
como se conjeturara al iniciar esta investigacion.

Esta inferencia se realiza en virtud de las repuestas brindadas a distintos items
del cuestionario que obra en el Anexo I; en especial, de los datos que surgen del Blogue
1. Estadisticos relativos a datos de contexto. En efecto, la mayoria de los encuestados
son hombres, adultos con un alto nivel de estudios alcanzado (la mayoria de ellos con
un titulo universitario obtenido). Por su parte, la mayoria de ellos trabaja -ya sea de
manera autonoma o en relacion de dependencia-.

Se considera que estos consumidores se estan iniciando en el consumo critico -
componente esencial del consumo responsable-ya que se ha podido apreciar que la
mayoria valora diversos aspectos al momento de decidir sobre la compra de un producto
o la contratacion de un servicio; aunquelos aspectos mas relacionados a la RSE, tales

como el trato que la empresa dispensa a sus trabajadores, el impacto que producen las
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actividades de la empresa en el medioambiente y la relacion que tiene la empresa con la
comunidad en la que esté localizada fueron calificadas con gradaciones medias a bajas.

En los items relacionados al Blogue 3. Comportamiento de los consumidores, la
mayoria de ellos declard hébitos tales como evitar dejar luces encendidas en ambientes
desocupados, cerrar la canilla de agua al cepillarse los dientes, esperar que los alimentos
calientes se enfrien de manera natural antes de guardarlos en la heladera, planificar la
compra de alimentos, observar la fecha de vencimiento de un producto y solicitar la
factura de los productos que compra.

Todos los aspectos sefialados tienen que ver con el consumo consciente, pero
también estan relacionados con un uso eficiente de los productos que se reflejan, en
cierta medida, en algin tipo de ahorro econdmico para el consumidor que los practica.

Por su parte, la mayoria de estas personas no separan la basura en el hogar para
reciclaje, solo a veces reutilizan el papel en la impresion de documentos, leen la etiqueta
de los productos antes de comprarlos y desenchufan los aparatos eléctricos cuando no
los estan usando. Estas tareas que requieren un mediano esfuerzo y no tienen
repercusiones economicas, son menos realizadas que las que si conllevan tales
resultados.

En cuanto a los aspectos relativos al Bloque 2. Estadisticos vinculados con
aspectos de evaluacion, la gran mayoria valora como de mucha importancia a la
atencion que brindan los vendedores, a la seguridad, a la marca del producto o servicio,
a los descuentos ofrecidos por el comercio o la empresa, y a la financiacion para el pago
de los productos y servicios.

Los aspectos de evaluacion menos valorados fueron la cercania del lugar de venta
del producto o de la prestacion del servicio, la publicidad y la aceptacion y promociones
de las tarjetas de crédito.

Respecto al Bloque 4. Estadisticos relativos a valores declarados por los
consumidores, la mayoria de ellos dijo no conocer el contenido de la Ley de Defensa del
Consumidor, aunque estos consumidores han apreciado como totalmente de acuerdo la
mayor parte de las actitudes consideradas como de consumo responsable, lo que habla
de un notable compromiso en relacion con los aspectos indagados. A la inversa,
respondieron estar totalmente en desacuerdo con las dos afirmaciones contenidas en la
encuesta que iban en contra de los criterios de responsabilidad social.

Por otra parte, estos consumidores respondieron que dejarian de adquirir un

producto o servicio si saben que la empresa que lo provee no tiene alguna politica de
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responsabilidad con el medio ambiente, la seguridad, la salud de los consumidores o la
calidad de los mismos.

Del andlisis realizado a través de tablas de contingencia surge que los
comportamientos realizados por los consumidores encuestados resultan coherentes con
los valores que declaran tener, cuestion que es sumamente importante a la hora de
determinar si estos usuarios han incorporado en sus modelos mentales las practicas de
consumo consciente y, en virtud de ello y de un analisis ético -critico- de su escala de
valores, decide realizar, o no, el acto de consumo en cuestion.

Por otra parte, esta coherencia pudo constatarse también a través de los andlisis de
correlaciones bidimensionales. En efecto, las variables participantes en este analisis:
Dejar de comprar a una empresa o un producto en razon del impacto que causan al
medioambiente y Si sé que un producto afecta al medioambiente, no lo compro (ambos
del Bloque 4) no resultaron ser independientes, en razén de que pudo ser contrastada
empiricamente -a partir de los datos de la muestra- el rechazo de la no existencia de

correlaciones lineales entre los pares de items objeto de interés.

De este analisis puede concluirse que los consumidores encuestados se encuentran
iniciando su camino hacia el consumo responsable, hallandose comprometidos con sus
valores y realizando algunas précticas, pero no pueden ser calificados como

consumidores responsables, segin fueron definidos en el marco tedrico.

En relacion con los resultados obtenidos de las encuestas a proveedores hoteleros
surge que la mayoria de ellos posee algiin sistema de control de calidad basado en
13 4 : 9 . . .7

estandares nacionales” o en normas internas; aunque también se puede notar el escaso
interés que tienen en implementar politicas de gestion relativas a calidad, publicidad,

servicios adicionales y reclamos.

En cuanto a la dimension denominada Salud y seguridad del consumidor, el
impacto en la salud de los clientes se analiza a través de la higiene y limpieza de las
diferentes areas del hotel y la prestacion de cobertura médica asistencial. En tanto que
para garantizar la seguridad de los huéspedes realizan pruebas o evaluaciones sobre
cuestiones como el control de funcionamiento de ascensores, pararrayos, detectores de
humo, sistemas contra incendios, diversos tipos de alarmas, etc. vinculadas con la
tematica. Por su parte, en relacion a las reglas seguidas para la higiene del

establecimiento hotelero, los entrevistados manifestaron seguir las normas establecidas
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por la Direccion de bromatologia, de la Municipalidad de Resistencia, asi como otras

prestablecidas por las autoridades de la empresa.

En relacién a la existencia de reclamos relativos a esta dimension, s6lo uno de los
hoteles manifesté haberlos tenido, asi como también haber sido sancionado por las

autoridades de contralor, en una sola oportunidad.

Por otra parte, la mayoria de los encuestados manifestdé que no informan a los
consumidores acerca de cuestiones como la procedencia de los componentes de los
productos y servicios, el contenido de los mismos (sustancias que podrian tener impacto
ambiental, social o sobre la seguridad y salud de los consumidores), las formas de
utilizar de manera segura los productos y servicios que presta el hotel ni la forma

correcta de eliminacion del producto y su impacto medioambiental y social.

En cuanto a la dimension denominada Cuidado del medio ambiente, 1a mayoria de
los empresarios manifestd tener algin tipo de politica destinada al reciclaje,
generalmente relativa a la separacion de basura, aunque no informaban al respecto a sus

consumidores.

Por su parte, en la dimension nombrada como Publicidad, informacion y
comunicacion, los proveedores expresaron que no se comunica a sus clientes acerca de
las disposiciones de su Codigo de Etica. En efecto, esta falta de comunicacion
presumimos que obedece a la inexistencia de un instrumento escrito de tales

caracteristicas.

En relacién a la publicidad, resulta importante remarcar que los encuestados
manifestaron no haber tenido nunca reclamos relativos a incumplimientos derivados de
la misma, excepto por uno de los hoteles que manifestd haberlos tenido, en virtud de la
prestacion de sus servicios principales, en una sola oportunidad, pero que ante esta
situacion se tomo razon del reclamo y se cumplio efectivamente con el compromiso
asumido, de manera voluntaria. Ademds cabe destacar que nunca se aplicaron multas a
los hoteles encuestados derivadas del incumplimiento de prestaciones contenidas en la

publicidad.

Respecto a la dimension denominada Satisfaccion del consumidor, s6lo dos de los
proveedores hoteleros manifestaron estar implementando encuestas de satisfaccion,

obteniendo un indice muy bajo de participacion en este tipo de consultas (entre el 10 y
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el 30% de los consumidores). Se ha manifestado que los resultados de estas consultas

siempre son utilizados como fuente de informacion para implementar mejoras.

Acerca de los medios a través de los cuales los clientes pueden hacer llegar sus
observaciones al hotel, surge que la mayoria de ellos posee un buzon de sugerencias en
sus instalaciones; ponen a disposicion de sus clientes un correo electrénico especifico
para hacer reclamos o realizar sugerencias y disponen de otros medios (como ser la
solicitud directa al conserje o encargado). Algunos de los proveedores encuestados
dijeron estar adheridos a paginas web especializadas donde sus clientes pueden

calificarlos y dejar comentarios acerca de los servicios recibidos.

De la dimension designada mediante el titulo Privacidad e Informacion, surge que
algunos de los proveedores hoteleros no tiene implementado ningun sistema de gestion
destinado a salvaguardar la privacidad de los datos de sus consumidores y otros,
simplemente mantienen la reserva de tal informacion, tratando a los datos como
confidenciales. Ninguno de los hoteles tuvo casos de “filtraciones” de este tipo de
informacion, ni recibieron reclamos ni multas o sanciones derivadas del tratamiento de

los datos.

Por su parte, todos los empresarios manifestaron brindar referencias acerca de
atractivos turisticos, servicios de terceros, distracciones, transportes, entre otras
opciones; aunque s6lo dos de los encuestados declararon conocer la responsabilidad a la

que estaban expuestos por ofrecerla.

En cuanto a las clases de informacion provista por los hoteles, las mismas
resultaron bastante pobres, coincidiendo la mayoria de los encuestados en que se brinda

informacion acerca de los precios de los servicios ofrecidos.

En relacion a la dimension denominada Educacion al consumidor ninguno de los
responsables hoteleros manifestd tener politicas al respecto, excepto por uno de los
consultados que expresd tomar medidas de formacion hacia sus clientes respecto del

cuidado de la salud.

Puede concluirse, al analizar los resultados de las encuestas a proveedores de
hoteles de tres estrellas de la ciudad de Resistencia, que éstos no implementan un
sistema de gestion de su RSE, al menos en el capitulo atinente a su stakeholder
consumidor, aunque si realizan algunas acciones aisladas, relacionadas a este concepto:

existen ciertas normas de calidad, algunas iniciativas para el cuidado de la salud y la
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seguridad de sus clientes, algunas medidas para salvaguardar su privacidad, sus
opiniones y sugerencias son tenidas en cuenta para mejorar los servicios que se brindan.
Se ha detectado que las principales falencias en la relacion son las derivadas de la
insuficiencia de informacion brindada por el hotel acerca de diversos aspectos que para
el consumidor consciente resultan fundamentales; no poseen o no dan a conocer su

Codigo de Etica; y no realizan ningun tipo de actividad de educacion al consumidor.

A pesar de estas carencias y de la caracterizacion que se realizd precedentemente
del consumidor como reflexivo e iniciando su camino hacia el consumo responsable, lo
cierto es que se revelaron muy pocos casos de reclamo y de sanciones respecto de los
empresarios hoteleros entrevistados y; por otra parte, de la encuesta de consumidores
surge un alto grado de satisfaccion de los clientes respecto de los establecimientos

hoteleros donde estuvieron alojados.

Puede concluirse, asimismo, que se han alcanzado los objetivos propuestos en este
estudio, habiéndose determinado las condiciones necesarias para que la aplicacion de
RSE, en su capitulo atinente a la relaciéon con el consumidor genere una ventaja
competitiva de la empresa, segun lo expresado en el parrafo anterior.

Asimismo, se han descripto acabadamente los componentes que integran a la RSE
en relacion con el consumidor, tomando como pardmetros los estdndares internacionales
y regionales mas utilizados por las empresas para reportar su RSE. Cabe destacar
también que, en relacidon a la mayoria de las cuestiones sefialadas como asuntos clave
para gestionar la RSE respecto del consumidor por estas iniciativas, se analizo la
Responsabilidad Social de los Empresarios hoteleros calificados como de tres estrellas
de la ciudad de Resistencia, y se determiné su grado de avance en estas practicas.

Asimismo, se han analizado los aspectos que componen la competitividad de una
organizacion, describiendo las herramientas que la doctrina pone al alcance para
estudiarlos en cada caso; como ser la cadena de valor, el marco de diamante y los
niveles meta y meso de la Teoria de la Competitividad Sistémica.

Por otra parte, se han delimitado las practicas que constituyen al consumo
responsable, y se determinaron las caracteristicas de los consumidores de los hoteles
encuestados contrastandolas con el perfil del consumidor responsable.

Por ultimo, ha podido establecerse, segiin lo expresado en parrafos anteriores que,

en la practica, empresarios y consumidores de hoteles de la ciudad de Resistencia
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consideran las acciones de RSE respecto al consumidor como potenciales generadoras
de ventajas competitivas.

Por todo lo expuesto, se considera que la implementacion de politicas de RSE en
relacion al consumidor puede traer aparejadas ventajas competitivas que podrian ser
apreciadas por estos consumidores que se estan iniciando en el camino hacia el
consumo consciente y responsable. Al respecto, se considera que es dable sugerir a los
hoteles que fueron encuestados una medida de intervencion, con el &nimo de mejorar el
desempefio en cuanto a la RSE, comenzando por la implementacion de sistemas mas
completos de informacion al consumidor, para asumir luego un sistema de gestion mas

integral al respecto, confirmando la hipotesis de trabajo de esta investigacion.

Por ultimo, resulta importante que el Estado incentive la implementacion de
practicas de RSE en los establecimientos hoteleros, asi como también fomente la
educacion para el consumo responsable, asimismo, resulta relevante que los empresarios
y los consumidores asuman la responsabilidad que les compete como actores sociales
relevantes y que sigan evolucionando en la implementacion de estrategias de RSE y de
consumo responsable, si lo que se pretende es el desarrollo sostenible a nivel mundial,

nacional, regional y local.

Todo esto resulta trascendente si se comprende que la detentacion de un gran
poder viene acompafniada de una gran responsabilidad y el deber de todos los actores

sociales es contribuir al bien comun.
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CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL NIVEL DE CONSUMO RESPONSABLE EN CONSUMIDORES — USUARIOS DE HOTELES
DE 3 ESTRELLAS DE LA CIUDAD DE RESISTENCIA

Marcar con una cruz al lado de la respuesta escogida

Género: Femenino [ Masculino [J
Edad: ....... Afos

1.- ¢ Cuél fue su méximo nivel de estudio alcanzado?
a.- Ninguno en la educacion formal [J
b.- Primario incompleto [J

c.- Primario completo [J

d.- Secundario incompleto [

e.- Secundario completo [

f.- Terciario/Universitario incompleto [J
g.- Terciario completo [

h.- Universitario completo [

i.- Posgrado [J

j- Otro [

2.- ¢ Cual es su ocupacion actual?

a.- Desocupado [

b.- Empresario [J

c.- Profesional liberal [

d.- Trabajador en relacion de dependencia [J

e.- Jubilado [

f.- Trabajador sin pago/ Ama de casa/Estudiante [
g.- Posee algun tipo de plan social [J

3.- Asumiendo que el precio y calidad de dos productos son comparables, jcual o cuales de los
siguientes factores considera que influye/n, y con qué grado de importancia en su decisién de comprar un
producto o contratar un servicio por sobre otro? Marcar con una cruz:

Mucha Cierta Poca Ninguna NS/NC
Importancia Importancia Importancia Importancia

Atencién de los vendedores

Cercania al lugar de venta del
producto o servicio

Marca/lmagen

Seguridad del Producto

Publicidad

Descuentos

Financiacion

Tarjetas de crédito

Trato de la empresa hacia los
empleados

Impacto en el medioambiente

Relaciéon de la empresa con
la comunidad en la que esta
localizada

4.- ;Con qué frecuencia realiza UD. las siguientes acciones en su vida diaria? Marque con una X:

Siempre | A veces | Nunca lo | NS/N
lo hago lo hago hago C

Separar la basura de su hogar para reciclaje

Evitar dejar luces prendidas en ambientes desocupados

Reutilizar papel en la impresién de documentos

Cerrar la canilla del agua cuando se cepilla los dientes

Esperar que los alimentos calientes se enfrien antes de
guardarlos en la heladera

Desenchufar los aparatos eléctricos cuando no los esta
usando

Planificar la compra de alimentos

Planificar la compra de ropa

Leer la etiqueta del producto antes de decidir comprarlo

Observar la fecha de vencimiento de un producto




Dejar de comprar a una empresa o un producto en razén del
impacto que causan en el medioambiente

Comprar productos organicos o naturales

Comprar productos hechos con material reciclado

Pedir la factura en los productos que compra

5.- ¢ Conoce usted el contenido de la Ley de Defensa al Consumidor? Si [ No [

6.- A continuacion, se incluyen frases que representan ciertas acciones, actitudes o afirmaciones. Se le
solicita que las califique del 1 al 5, siendo 1 = “Totalmente en desacuerdo”, 2 = “Bastante en desacuerdo”,
3= “De acuerdo”, 4= “Bastante de acuerdo” y 5 = “Totalmente de acuerdo”. Marque con una cruz:

112(3|4|5]| NS/
NC

Trato de comer comida sana

Si sé que un producto afecta al medio ambiente, no lo compro

Prefiero comprar productos organicos y sanos, aunque sean mas caros

Me interesa conocer las acciones de responsabilidad social que emprenden las
empresas

Las empresas tienen la responsabilidad de fabricar productos que no dafien la
salud del consumidor ni el ambiente

El tema de la educacion al consumidor es parte importante en la ensefianza de
los chicos, ya que ellos son el futuro

Que un producto esté fabricado con componentes que no dafien la salud es
importante para mi

Ninguna empresa se preocupa por la salud ni la seguridad del consumidor, sélo
se preocupan por ganar mas plata

La felicidad para los jovenes pasa por tener cada dia mas cosas materiales

A veces compro cosas que no necesito y luego no las uso

Cuanto mas ingresos tengo, mas cosas me compro

Cuando voy a comprar algo no puedo estar todo el tiempo fijjandome si la
empresa que lo fabrica cuida el medio ambiente o respeta a sus empleados,
compro y listo

El futuro es algo que no me preocupa, yo vivo el hoy y ya

La ensefianza sobre los derechos del consumidor es responsabilidad de la
escuela, los padres deben acompafiar a sus hijos en las materias mas
importantes

Tiene que ser el Estado el que se ocupe de que las empresas cumplan con los
derechos del consumidor, eso no es responsabilidad de la gente

En la medida que puedo, compro productos nacionales

Si me entero que una empresa explota obreros, en cualquiera de los paises en
que opera, trato de no comprar sus productos

Cuando encuentro una marca 0 una empresa que me gusta, sigo con ella

7.- ¢ Dejaria usted de adquirir un producto o servicio si sabe que la empresa que lo provee no tienen algun
compromiso con el medio ambiente, la seguridad, la salud o la calidad de los mismos?

Si[ No [

¢ Piensa Usted que otros consumidores lo harian? Si [J No [J

8.- ; Cémo valora usted el servicio brindado por el establecimiento hotelero en que estuvo alojado?

1 2 3 4 5

Malo Regular Bueno Muy bueno Excelente




ENCUESTA PARA DIRECTIVOS DE HOTELES DE 3 ESTRELLAS DE LA CIUDAD DE
RESISTENCIA - CHACO’

Control de calidad
1.- El hotel ¢ Posee algun sistema de control de calidad? Si 7 No [J ¢ Cuales son los sistemas
implementados?

2.- El hotel s Posee politicas de gestion en alguno de los siguientes aspectos?:
a.- Calidad Si 1 No ]

b.- Publicidad Si [ No [

c.- Servicios Adicionales Si 1 No ]

d.- Reclamos Si T No [

3.- Si la respuesta a la pregunta anterior fue positiva, detallar qué cargo ocupa su responsable:

Salud y seguridad del consumidor
4.- ; De qué manera se analizan los impactos en la salud y seguridad del cliente en los
servicios que presta el hotel?

Salud
Seguridad
5.- ¢ Qué normas de higiene existen en los distintos servicios que presta el hotel?

6.- ¢ Tuvo la Empresa alguna vez algun reclamo por incumplimiento de alguna norma de
higiene? Si 1 No [J 4 Cuantos?

a.- Ninguno [J

b.- Uno [J

c.- Entre dos y cinco [

d.- Entre seis y diez [

e.- Mas de diez [

7.- ¢ Tuvo la Empresa alguna multa o sancién derivada del incumplimiento de alguna normativa
de seguridad o higiene en la prestacion del servicio?

a.- Ninguna [J

b.- Una [J

c.- Entre dos y cinco [J

d.- Entre seis y diez [

e.- Mas de diez [

8.- Se informa a los clientes del hotel acerca de:

a.- La procedencia de los componentes de los productos y servicios Si [] No [J

b.- El contenido de los mismos (especialmente respecto de sustancias que podrian tener
impacto ambiental, social o sobre la seguridad y salud de los consumidores) Si [] No [J
c.- Las formas de utilizar de manera segura los productos y servicios que presta el hotel.
SiONo ]

d.- La forma correcta de eliminacion del producto y su impacto medioambiental y social.
SiONo ]

Cuidado del medioambiente

9.- ¢ Se realiza algun tipo de tarea de reciclaje o reutilizacién de los residuos del hotel?
SiONo ]

¢ Cuales?

10.- Los clientes del hotel 4, Son informados acerca de estas tareas?
Si1No 11 ¢4 De qué manera?

Publicidad, informacién y comunicacién



11.- El hotel comunica a sus clientes su Cédigo de Etica Si 71 No [
¢De qué manera?

12.- ; A través de qué medios realiza su publicidad el hotel?
a.- Diarios locales y/o Nacionales [

b.- Radio y/o Television [

c.- Internet O

d.- Revistas especializadas (]

e.- Otros 17 4 Cuales?

13.- ¢ Han tenido algun tipo de reclamo por incumplimiento de algunas de las prestaciones
publicitadas? ¢Cuantos?

a.- Ninguno J

b.- Uno [J

c.- Entre dos y cinco [

d.- Entre seis y diez [

e.- Mas de diez [

14.- ; En qué tipo de servicio?
a.- Principales Si 1 No [0
b.- Contratados a terceros Si 1 No [

15.- ¢ Qué medidas se tomaron en casos de reclamos por incumplimiento de las ofertas
publicadas?

a.- Se ignoro el reclamo [

b.- Se tomd razén del reclamo [J

c.- Se tomo la razén del reclamo y se corrigio la causa.

d.- Se tomé razon del reclamo y se cumplié efectivamente con la oferta publicitada [
e.- Se tomé razon del reclamo y se repar6 el dafo [

16.- Estas medidas que se tomaron, fueron cumplidas

a.- Voluntariamente [

b.- Por orden de algun organismo competente (ej. Orden judicial o de la Secretaria de Defensa
del consumidor) [

17.- Alguna vez ¢ Se han aplicado multas al hotel por incumplimiento de las ofertas incluidas en
la publicidad? Si [J No [J 4 Cuantas veces?

a.- Ninguna [J

b.- Una [J

c.- Entre dos y cinco [J

d.- Entre seis y diez [

e.- Mas de diez [

Satisfaccién al consumidor
18.- ¢ Se realiza algun tipo de encuesta de satisfaccion al cliente?
SiONo [

19.- ¢ Cual es el porcentaje de clientes que responde este tipo de encuestas?
a.- Nadie responde [J

b.- Entre un 10 y un 30% [

c.- Entre un 30 y un 50% [

d.- Mas del 50% [J

20.- 4 Cuél es el porcentaje de clientes que se demuestran satisfechos en tales encuestas?
a.- Entre un 10 y un 30% [

b.- Entre un 30 y un 50% [

c.- Entre el 50 y el 70% [

d.- Mas del 70% [



21.- El resultado de estas encuestas ¢4 es tomado como fuente de informacion para la
implementacion de mejoras? Si 71 No [J

a.- Nunca [l

b.- Casi nunca [

c.- Algunas veces [

d.- Casi siempre [J

e.- Siempre [J

22.- ; Qué mecanismos tienen los clientes para hacer llegar sus opiniones al hotel?
a.- Buzon de reclamos y sugerencias [

b.- Linea telefonica gratuita para reclamos [J

c.- Correo electrénico para opiniones y sugerencias [J

d.- Calificacion a través de paginas de internet [

e.- Otras [J 4,Cuales?

23.- Mencione los tres resultados mas relevantes de las practicas de satisfaccion al cliente.

24 .- El hotel ¢ Vende algun producto o presta algun servicio cuya comercializacion sea objeto
de discusién en la comunidad? Si 71 No [

25.- Si la respuesta a la pregunta anterior fue positiva, cémo ha respondido el hotel ante los
cuestionamientos o preocupaciones mencionados en la pregunta anterior?

26.- ;Ha existido algun reclamo en relacion al respeto a la privacidad o a la utilizacion de los
datos de los clientes? Si 1 No [

¢ Cuantos?

a.- Ninguno [J

b.- Uno [J

c.- Entre dos y cinco [

d.- Entre seis y diez [

e.- Mas de diez [

Privacidad e informacién
27.- ; Qué medidas se toman para salvaguardar la privacidad de los datos suministrados por
los clientes?

28.- 4 Se han identificado casos de “filtraciones”, robos o pérdidas de datos personales?
SilJNo [

¢ Cuantos?

a.- Ninguno [J

b.- Uno [J

c.- Entre dos y cinco [J

d.- Entre seis y diez [J

e.- Mas de diez [

29.- 4 Cuéntas sanciones judiciales o administrativas ha tenido el hotel por casos de
incumplimiento de los derechos del consumidor?

a.- Ninguna [J

b.- Una [J

c.- Entre dos y cinco [J

d.- Entre seis y diez [J

e.- Mas de diez []

30.- Si la respuesta a la pregunta anterior fue positiva, ¢ cual fue el importe de dinero que
significaron esas multas?

31.- ¢ Existe algun departamento o persona responsable de gestionar la atencion al cliente?
SiTINo [



32.- ¢ Proveen en el hotel de informacion relevante al cliente acerca de atractivos turisticos,
servicios de terceros, direcciones, servicios de transporte, etc.?
SiTINo [

33.- De proveer esta informacion a través de la publicidad, s conocen cual es su
responsabilidad por brindarla?
SiTINo [

34 .- El hotel ¢ brinda informacioén a sus consumidores en los siguientes aspectos?

a.- Lugares donde pueden obtener informacioén y organismos de defensa de sus derechos [
b.- El etiquetado de sus productos y servicios []

c.- Condiciones crediticias [1

d.- Precio de todos los productos y servicios ofrecidos [

e.- Instrucciones de uso adecuado y riesgo de uso inadecuado de los productos y servicios [

35.- El hotel 4, Provee informacién accesible acerca de los precios diferenciales de los distintos
servicios que presta? (Ej. Llamadas externas al hotel) Si ] No [J

Solucion de controversias

36.- ¢ El hotel utiliza mecanismos alternativos de solucion de controversias? Si (] No [
¢ Cuales?

37.- De no utilizarlos en la actualidad ¢ Estarian dispuestos a hacerlo en caso de reclamos de
sus consumidores? Si 1 No [

38.- ¢ Asumirian los costos de la utilizacion de estos mecanismos alternativos de solucién de
conflictos? Si T No [

39.- 4 Considera que publicitar que el hotel asume el compromiso de solucionar los conflictos
mediante medios alternativos —mediacion, conciliacion, arbitraje— puede resultar una ventaja
competitiva? Si (01 No [

Educacién al Consumidor

40.- El hotel, ¢ toma alguna iniciativa de educacion a sus consumidores en los siguientes
aspectos?

a.- Salud y seguridad (incluidos los productos y servicios peligrosos) [J

b.- Informacién sobre leyes y regulaciones apropiadas [’

c.- Proteccion del medioambiente y/o Uso eficiente del agua y la energia [

d.- Eliminacién adecuada de productos, envoltorios y servicios []

e.- Principios de la Responsabilidad Social [

* Esta encuesta es de elaboracién del Equipo Interdisciplinario de Investigacién en Responsabilidad Social de la
Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional del Nordeste, algunos aspectos estan inspirados en la
Guia de la Global Reporting Iniciative (2006), Version G3, particularmente en su Protocolo de Indicadores G3:
Responsabilidad Sobre Productos (PR) y otros en el dltimo borrador disponible de la Guia ISO 26000 sobre
Responsabilidad Social (2009), publicada en Ginebra, el 4 de septiembre de 2009.



