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LA IMPORTANCIA DEL BALANCE SOCIAL Y LOS SELLOS
EN LAS DECISIONES SOBRE CONSUMO RESPONSABLE vy
COMERCIO JUSTO

“El consumo es necesario para el desarrollo humano
cuando amplia la capacidad de la gente y mejora su vida,
sin menoscabo de la vida de los deméas™.

Nadine Gordimer?, 1999.

Mg. Boggino, Guillermo - Mg. Palacios, Clide?
Facultad de Ciencias Econdmicas del Rosario
Universidad Catolica Argentina

Av. Pellegrini 3314, CP 2000, Argentina

Resumen. Las influencias culturales, sociales, econdmicas y la
globalizacion, han originado cambios en los estilos de vida, en
los habitos de consumo y en el comercio internacional con
consecuencias perjudiciales para el desarrollo sostenible tales
como: el consumismo, el greenwashing y la falta de equidad
en el comercio internacional. Frente a esta realidad surgen dos
conceptos cercanos entre si, que podriamos caracterizar como
complementarios: el Consumo Responsable y el Comercio
Justo. Ambos requieren informacion confiable sobre aspectos
vinculados a la sostenibilidad para la toma de decisiones. En
esta instancia surgen como instrumentos apropiados: los Sellos
de Comercio Justo y el Balance Social.

Palabras clave: Consumo Responsable- Comercio Justo- Sellos
de Comercio Justo- Balance Social

Introduccién

Las influencias culturales, sociales, econémicas y la globalizacién, han
originado cambios en los estilos de vida y habitos de consumo. EI consumo
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descontrolado o consumismo conlleva un desarrollo no sostenible con el
consiguiente perjuicio intra e intergeneracional. Actualmente, como “lo
verde” estd de moda, se nos plantea una nueva modalidad de consumismo: el
eco-consumismo: bio-industrias, eco-productos, tecnologias limpias y ligeras.
El marketing no responsable viste de verde productos o servicios para dar una
falsa imagen de compromiso con la sostenibilidad, caracterizando un modo de
operar se conoce como: Greenwashing. La globalizacion también trajo
apertura comercial, incrementando las exportaciones e importaciones sin
lograr un beneficio equitativo para las partes intervinientes.

Frente a esta realidad surgen dos conceptos cercanos entre si, que podriamos
caracterizar como complementarios: el Consumo Responsable y el Comercio
Justo. Ambos participan del marco conceptual del desarrollo sostenible:
consumir 'y comerciar satisfaciendo las necesidades del presente sin
comprometer la posibilidad de las futuras generaciones para satisfacer las
suyas.

Tanto el Consumo Responsable como el Comercio Justo parten de una
premisa béasica consistente en informacion confiable sobre aspectos
vinculados a la sostenibilidad para la toma de decisiones. En esta instancia
surgen con fuente informacién dos instrumentos apropiados: los Sellos de
Comercio Justo y el Balance Social.

El Balance Social elaborado segun la normativa internacional de aplicacion
generalizada (GRI G4°) sirve a la organizacion para comunicar de modo
estandarizado informacion util y creible sobre su desempefio con relacion al
objetivo del desarrollo sostenible.

De ese modo, las memorias® convierten lo abstracto en tangible y
concreto y, por tanto, ayudan a comprender y gestionar las
consecuencias que las novedades en materia de sostenibilidad tienen
sobre las actividades y la estrategia de cada organizacion. (GRI G4,
2013:3)

1. Aspectos conceptuales
1.1. Consumo responsable o sostenible

> Siglas de Global Reporting Initiative- Version 4 de la Guia
* La Guia hace referencia a las memorias de sostenibilidad que nosotros
denominamos Balance Social

10



Por consumo entendemos las adquisiciones de bienes y/o servicios por parte
de cualquier sujeto econémico con la finalidad de satisfacer sus necesidades
primarias o0 secundarias, o un deseo individual, sean presentes o futuras.
Constituye una actividad de tipo circular el hecho de que se produce para
poder consumir y a su vez el consumo genera produccion.

La definiciobn méas aceptada de Consumo Sostenible es aquella propuesta en el
Simposio de Oslo en 1994 y adoptada por la tercera sesion de la Comision
para el Desarrollo Sostenible (CSD 111) en 1995: "El uso de bienes y servicios
que responden a necesidades basicas y proporcionan una mejor calidad de
vida, al mismo tiempo que minimizan el uso de recursos naturales, materiales
toxicos y emisiones de desperdicios y contaminantes sobre el ciclo de vida, de
tal manera que no se ponen en riesgo las necesidades de futuras
generaciones”.

El término Consumo Sostenible tiene su origen en el de Desarrollo Sostenible.
El Principio 8 del Informe de la Conferencia de las Naciones Unidas,
resultado de la Cumbre de la Tierra en Rio de Janeiro (1992), recoge el lazo
entre el desarrollo y el Consumo Sostenible: “Para lograr un desarrollo
sostenible y una mayor calidad de vida para sus pueblos, los estados deberén
reducir y eliminar los patrones insostenibles de produccién y consumo y
promover politicas demograficas apropiadas”. De aqui la definicion de
Consumo Sostenible como el “desarrollo que cubre las necesidades del
presente sin comprometer la posibilidad de las futuras generaciones para
satisfacer las suyas” (definicion que tiene su origen en el Informe Brundlant).

Consumo responsable consiste en adquirir productos o bienes no solo
teniendo en cuenta variables como su calidad, precio o plazo de financiacion;
sino también su impacto econémico, social y ambiental y la responsabilidad
de las organizaciones que los producen o prestan. Consumir responsablemente
es optar en el mercado por empresas que son socialmente responsables. Esta
caracterizacion nos permite afirmar que el consumo responsable participa del
marco conceptual del desarrollo sostenible y que comparte el objetivo del
crecimiento econdémico, la promocién del desarrollo social y el cuidado del
medioambiente. Consumo responsable  es también consumir lo que
necesitamos, ajustdndonos a necesidades reales, discriminando la publicidad
agresiva y engafosa.

Como todo acto humano, el acto de consumo es complejo, mas ain cuando
nos referimos al consumo responsable y la implicancia de los valores éticos
de los consumidores.
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En el acto de consumo concurren la experiencia axioldgica adquirida, la
vinculacion integral del acto de consumo con la persona, los principios
generales y particulares de toma de decisiones y las estrategias de
resolucion de conflictos, tanto ante el consumo mismo como entre el
consumo Y el proyecto personal de vida de cada consumidor. (Castillejo
et alter, 2011: 35-58)

1.2. Comercio Justo

Asi como el concepto de comercio y de consumo son complementarios, la
definicion de Consumo Responsable es cercana a la de Comercio Justo.

El comercio justo es una forma de comercio que promueve una relacion
comercial voluntaria y justa entre productores y consumidores. La
Organizacion Mundial del Comercio Justo (WFTO por sus siglas en inglés)
establece diez criterios que deben ser cumplidos por las organizaciones que
trabajan en Comercio Justo:

1. Creacion de oportunidades para productores con desventajas
econdémicas. La reduccién de la pobreza mediante el comercio
constituye la parte fundamental de los objetivos de la organizacion. Esta
apoya a los pequefios productores marginados ya sean empresas
familiares independientes, o agrupados en asociaciones o0 cooperativas.
Su objetivo es que puedan pasar de la pobreza y la inseguridad de los
ingresos a una autosuficiencia econdémica y propia. La organizacion
cuenta con un plan de accién para llevarlo a cabo.

2. Transparencia y responsabilidad. La organizacion es transparente en
su gestion y en sus relaciones comerciales. Es responsable ante todos
sus grupos de interés y respeta la sensibilidad y confidencialidad de la
informacion comercial que le es proporcionada. La organizacion
encuentra medios apropiados y participativos para involucrar a los
empleados, miembros y productores en sus procesos de toma de
decisiones. Asegura que la informacién pertinente sea proporcionada a
todos sus socios comerciales. Los canales de comunicacion son buenos
y abiertos a todos los niveles de la cadena de suministro.

3. Précticas comerciales justas. La organizacion comercializa con
preocupacion por el bienestar social, econdmico y ambiental de los
pequefios productores marginados y no maximizan sus ganancias a
expensas de ellos. Es responsable y profesional en el cumplimiento de
sus compromisos de una manera puntual. Los proveedores respetan los
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contratos y entregan los productos a tiempo y con la calidad y
especificaciones deseadas.

Los compradores de Comercio Justo reconocen las desventajas
financieras que los productores y proveedores enfrentan, aseguran que
los pedidos sean pagados al recibo de los documentos y de acuerdo con
las guias en adjunto. Un prepago de por lo menos el 50% se hace si asi
es solicitado. Cuando los proveedores del Comercio Justo del Sur
reciben un prepago de los compradores, ellos aseguran que este pago
sea transferido a los productores o agricultores que hacen o desarrollan
sus productos de Comercio Justo.

Los compradores consultan con los proveedores antes de cancelar o
rechazar pedidos.

Cuando los pedidos son cancelados por causas ajenas a los productores
0 proveedores, una compensacion adecuada es garantizada por el
trabajo ya hecho. Los proveedores y productores consultan con los
compradores si hay un problema con la entrega, y aseguran que una
compensacion sea proporcionada cuando las cualidades y las cantidades
entregadas no coinciden con lo facturado.

La organizacion mantiene relaciones a largo plazo basadas en la
solidaridad, la confianza y el respeto mutuo que contribuyen a la
promocion y el crecimiento del Comercio Justo. Mantiene una
comunicacion efectiva con sus socios comerciales. Las partes
involucradas en la relacion comercial buscan aumentar el volumen
comercial entre ellas y el valor y la diversidad de su oferta de productos
como un medio de crecimiento del Comercio Justo para los productores
con el fin de aumentar sus ingresos. La organizacion trabaja en
cooperacion con las otras Organizaciones de Comercio Justo en el pais
y evita la competencia desleal. Se evita duplicar los disefios de patrones
de otras organizaciones sin permiso.

El Comercio Justo reconoce, promueve y protege la identidad cultural y
las habilidades tradicionales de los pequefios productores como lo
reflejan en sus disefios artesanales, productos alimentarios y otros
servicios relacionados.

4. Pago de un precio justo. Un precio justo es aquel que ha sido
establecido de mutuo acuerdo por todos a través del dialogo y la
participacion, que proporciona un pago justo a los productores y
también puede ser sostenido por el mercado. Cuando las estructuras de
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precio de Comercio Justo existen, estos son utilizados como minimo.
Pago justo significa la provision de una remuneracién socialmente
aceptable (en el contexto local) considerado por los propios productores
como justos, y que tenga en cuenta el principio de igual pago por igual
trabajo entre mujeres y hombres. Las organizaciones de Comercio y de
Importacion de Comercio Justo apoyan el desarrollo de capacidades
segln sea necesario a los productores, que les permita establecer un
precio justo.

5. Asegurar ausencia de trabajo infantil y trabajo forzoso. La
organizacion se adhiere a la Convencion de las Naciones Unidas sobre
los Derechos del Nifio, y a la ley nacional/local sobre el empleo de los
nifios. La organizacion asegura que no hay trabajo forzoso en su mano
de obra y/o miembros o trabajadores a domicilio.

Las organizaciones que compran productos de Comercio Justo de los
grupos de productores ya sea directamente o a través de intermediarios
aseguran que no se utiliza el trabajo forzoso en la produccion y los
productores cumplen con la Convencion de las Naciones Unidas sobre
los Derechos del nifio, y la ley nacional/local sobre el empleo de los
nifios. Cualquier participacion de nifios en la produccion de articulos de
Comercio Justo (incluyendo el aprendizaje de un arte tradicional o
artesanal) siempre es comunicada y monitoreada y no afecta
negativamente al bienestar, la seguridad, los requisitos educativos y la
necesidad de jugar de los nifios.

6. Compromiso con la no discriminacion, equidad de género y libertad
de asociacion (sindical). La organizacion no discrimina en la
contratacién, remuneracion, acceso a la capacitacion, promocion,
terminacion o jubilacion por motivos de la raza, casta, origen nacional,
religion, discapacidad, género, orientacion sexual, unién de membresia
(afiliacion sindical), afiliacion politica. HIV/Sida, estatus o edad. La
organizacion proporciona oportunidades para las mujeres y los hombres
a desarrollar sus habilidades y fomenta activamente las solicitudes de
las mujeres para puestos de trabajo y para los cargos de liderazgo en la
organizacion. La organizacion toma en cuenta las necesidades
especiales de salud y seguridad de las mujeres embarazadas y madres
en periodo de lactancia. Las mujeres participan plenamente en las
decisiones concernientes al uso de los beneficios resultantes del proceso
de produccién.
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La organizacion respeta el derecho de todos los empleados a formar
asociaciones y afiliarse a sindicatos de su eleccion y a negociar
colectivamente. Cuando el derecho a afiliarse a sindicatos y la
negociacion colectiva esta restringido por la ley y/o el medio ambiente
politico, la organizacion permitird medios de asociacion independiente
y libre y la negociacion para los empleados. La organizacion asegura
que los representantes de los empleados no son objeto de
discriminacion en el lugar de trabajo. Las organizaciones que trabajan
directamente con los productores aseguran que las mujeres siempre
sean retribuidas por su contribucién al proceso de produccion, y cuando
las mujeres hacen el mismo trabajo que los hombres se les paga con la
misma tarifa que a los hombres. Las organizaciones también buscan
garantizar que, en situaciones de produccion donde se valora menos el
trabajo femenino que el trabajo de los hombres, el trabajo de las
mujeres sean revaloradas para igualar las tarifas de remuneracion y a las
mujeres se les permita llevar a cabo trabajos de acuerdo a sus
capacidades.

7. Asegurar buenas condiciones de trabajo. La organizacion
proporciona un entorno de trabajo seguro y saludable para los
empleados y/o miembros. La organizacion cumple, como minimo, con
las leyes nacionales y locales y convenios de la OIT sobre salud y
seguridad.

Las horas de trabajo y las condiciones para los empleados y/o de los
miembros (y cualquier trabajador a domicilio) cumple con las
condiciones establecidas por las legislaciones nacionales y locales y los
convenios de la OIT.

Las organizaciones de Comercio Justo son conscientes de las
condiciones de salud y seguridad en los grupos de productores de
quienes ellos compran. Ellos buscan, de manera permanente, crear
conciencia sobre temas de salud y seguridad y mejorar las practicas de
salud y seguridad en los grupos de productores.

8. Facilitar el desarrollo de capacidades. La organizacion tiene por
objeto aumentar los efectos positivos de desarrollo para los pequefios
productores marginados a través del Comercio Justo.

La organizacién desarrolla las habilidades y capacidades de sus propios
empleados 0 miembros. Las organizaciones que trabajan directamente
con los pequefios productores desarrollan actividades especificas para
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ayudar a estos productores a mejorar sus habilidades de gestion,
capacidades de produccién y el acceso a los mercados locales,
regionales o internacionales de Comercio Justo y los mercados
principales, como sea adecuado.

Las organizaciones que compran productos de Comercio Justo a traves
de intermediarios de Comercio Justo en el Sur asisten a estas
organizaciones para desarrollar su capacidad para apoyar a los grupos
de productores marginados con quienes trabajan.

9. Promocion del Comercio Justo. La organizacion crea conciencia
sobre el objetivo del Comercio Justo y de la necesidad de una mayor
justicia en el comercio mundial a través del Comercio Justo. Aboga por
los objetivos y las actividades de Comercio justo de acuerdo con el
ambito de alcance de la organizacion. La organizacion ofrece a sus
clientes informacidn sobre si misma, los productos que comercializa, y
las organizaciones de productores o socios que elaboran o cosechan los
productos. Se utilizan siempre técnicas honestas de publicidad y de
comercializacion.

10. Respeto por el medio ambiente. Las organizaciones que producen
productos de Comercio Justo maximizan el uso de materias primas de
fuentes gestionadas en forma sustentable en sus areas de distribucion,
comprando a nivel local cuando sea posible. Utilizan las tecnologias de
produccion que buscan reducir el consumo de energia y en lo posible
las tecnologias de uso de energias renovables que reduzcan al minimo
las emisiones de gases de efecto invernadero. Ellos tratan de minimizar
el impacto de sus residuos sobre el medio ambiente.

Los productores de productos agricolas de Comercio Justo minimizan
sus impactos ambientales, mediante el uso de plaguicidas orgéanicos o
de bajo uso de pesticidas en los métodos de produccidn siempre que sea
posible.

Los compradores e importadores de productos de Comercio Justo dan
prioridad a la compra de productos elaborados con materias primas que
se originan a partir de fuentes gestionadas sosteniblemente, y tienen el
menor impacto global sobre el medio ambiente.
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Todas las organizaciones utilizan materiales reciclados o facilmente
biodegradables para el embalaje en la medida de lo posible, y los
productos son enviados por mar, siempre que sea posible.””

El comercio justo es un sistema comercial cuyo principal objetivo es
garantizar que los grupos de productores marginados de los paises
empobrecidos tengan un acceso directo a los mercados de los paises mas
desarrollados, para que consigan una retribucion digna por su trabajo.
Comercio justo implica producir y comprar productos que provienen de paises
del Sur con garantia de que han sido obtenidos con procedimientos
sostenibles, en condiciones laborales dignas, vendidos a un precio razonable,
respetando el medio ambiente.

En los paises del Sur, las comunidades méas pobres se organizan para
conseguir una vida digna. Forman cooperativas de campesinos, grupos
de mujeres, artesanos, asociaciones de caracter social (que trabajan
con nifios y nifias de la calle, con marginados, etc.). Son los
productores, el primer eslabén del Comercio Justo. El resultado de su
trabajo es un sinfin de productos de alimentacion, textiles y articulos
de artesania (café, cacao, chocolate, azlcar, ropa, articulos para el
hogar, cerdmica, bisuteria, marroquineria, juguetes...)

En los paises del Norte, las organizaciones de Comercio Justo trabajan
con estos grupos, con el fin de abrir mercado a sus productos. Asi, las
importadoras y las tiendas de Comercio Justo hacen posible que sus
articulos lleguen a nuestras manos.

Los consumidores somos el eslabdn final que hace posible el Comercio
Justo. Al utilizar con responsabilidad nuestro poder y valorar no sélo
el precio de los productos, sino también las condiciones sociales y
ecoldgicas en que se han fabricado, podemos decir NO a la
explotacion y contribuir a establecer relaciones comerciales mas
equitativas.”®

Los sujetos intervinientes en el Comercio Justo son los siguientes:

Productores: Son la relacion directa con la cultura, la naturaleza y el
ambiente social de cada uno de los productos. EI Comercio Justo
trabaja por la dignificacion del esfuerzo y reconocimiento de los

® http://www.economiasolidaria.org/comercio_justo
® http://www.economiasolidaria.org/comercio_justo
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productores, que al insertarse en este movimiento reciben, directa o
indirectamente, asistencia técnica, recursos, asesoria empresarial y
acceso al mercado internacional.

Importadoras: Compran productos a las organizaciones productoras,
pagandolas un precio establecido de comdn acuerdo, que les permite
vivir en condiciones dignas y acceder a nuevas oportunidades de
educacion y desarrollo econémico y social. Las organizaciones
importadoras pueden también apoyar a los productores de otras formas:
financiando por adelantado la produccién, asesorandoles en la mejora
de los productos, con apoyo técnico y de gestion, entre otras. También
participan en campafias de sensibilizacion dirigidas a reivindicar la
necesidad de introducir criterios éticos en las relaciones comerciales.

Tiendas: Son las que hacen llegar el producto de Comercio Justo hasta
tus manos. Se comprometen a realizar una labor de divulgacion y
sensibilizacion sobre los principios del Comercio Justo, con especial
atencion a los beneficios de este comercio para los productores.

Clientes: Al ejercer el consumo responsable, no solo ayudan a mejorar
las condiciones de vida de las comunidades productoras, respetando el
medio ambiente, sino que también presionan para cambiar las
condiciones injustas de intercambio en el mercado convencional.

Organizaciones internacionales y tercer sector: Su objetivo es garantizar
el cumplimiento de los criterios de Comercio Justo, y promover el
desarrollo, realizando auditorias a los actores del ciclo comercial.”’

Un caso concreto es EI Corte Inglés, compafiia que comercializa productos de
comercio justo en sus supermercados. La empresa realiz6 un acuerdo formal
con la ONG Intermén Oxfam a través del cual asumi6 el compromiso de
comercializar productos de comercio justo en sus supermercados. En una
primera etapa se pusieron a la venta 20 referencias de diferentes tipos de
articulos tales como café, azlcar, mermeladas y confituras, galletas, té,
chocolate y arroz. Entre ellas figuran té Ceylan bioldgico, galletas de miel y
anacardo, café natural molido bioldgico, café 100% arédbica, confitura de
guayaba y maracuya, arroz aromatico, chocolate puro organico bioldgico, té
verde biol6gico y galletas de cacao bioldgicas. Estos productos se encuentran
a disposicidon de los clientes en las géndolas que corresponden a cada una de

" http://www.economiasolidaria.org/comercio_justo
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sus categorias. Por el momento, los centros de El Corte Inglés seleccionados
para comercializar este tipo de articulos estan ubicados en Madrid, Catalufa,
Valencia, y Bilbao.

La iniciativa se realiza en el marco de la politica de Responsabilidad Social
Corporativa de la empresa y responde a la filosofia de brindar el mejor
servicio al cliente mediante un surtido de productos. Asi, mediante la
inclusién de estos articulos la compafiia no sdlo amplia la oferta en sus lineas
de productos sino que ademas da respuesta a las nuevas demandas y
necesidades de la sociedad.

Para Intermén Oxfam, este acuerdo supone “acercar los productos de
comercio justo a mas personas y ofrecer a miles de familias campesinas la
oportunidad de acceder a unos ingresos dignos por sus cosechas de café,
cacao o aztcar. Ahora mas familias de América Latina y Africa pueden cubrir
sus gastosgde alimentacion, salud o vivienda e incluso enviar a sus nifios a la
escuela”.

2. El consumo como factor de cambio

El hecho de que todos seamos consumidores nos arroga un poder protagonico
del que aun no hemos tomado plena conciencia. EI cambio de habito de los
consumidores es una estrategia para lograr que los oferentes conviertan su
produccidn o prestacion hacia la sostenibilidad.

Al preguntamos: ;Como pueden ejercer ese poder los sujetos econémicos?
Nos surgen respuestas alternativas segun se trate de consumo responsable
privado o consumo responsable organizacional.

El consumo responsable privado tiene que ver con los habitos y situaciones de
consumo personales. Dilemas simples y cotidianos pero trascendentes.
Podemos citar como ejemplo las siguientes recomendaciones:

-Compra envases de vidrio retornable:

Hace 15 afios predominaban y hoy apenas persisten en bares y
pequefios comercios. ¢Es esto progreso o involucion? La reutilizacion
del vidrio apenas encarece el producto, supone un ahorro energético y
no genera residuos. jExigelos en tu establecimiento! jNo permitas que
te impongan envases de un solo uso! Actualmente solo se recicla
aproximadamente un 30% de los residuos de vidrio. El coste ambiental
de tanto plastico nadie parece tenerlo en cuenta. Muchos envases de

8 www.intermonoxfam.org/comerciojusto
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agua mineral son aun de PVC (poli cloruro de vinilo). Intervienen
muchos contaminantes en su fabricacion y su combustion genera acido
clorhidrico y dioxinas (productos altamente toxicos). ¢Sabes que sélo se
recicla un 4% del plastico usado?

-Lleva cesta y bolsas propias a la compra:

Es lo que siempre se ha hecho, pero ahora nos hemos vuelto tan
comodos. Solicita en tu establecimiento que no repartan bolsas de
plastico por su elevado coste ambiental. Debido a nuestra inconsciencia,
infinidad de aves y animales marinos mueren, al tragar o quedar
atrapados en plastico.

- No compres alimentos envasados en bandejas de poliestileno extruido
(corcho blanco).

Este material apenas se recicla. Devuelve estos envases al vendedor.
Opta por la compra tradicional al peso con minimo embalaje.

- Reduce la utilizacion de aluminio:

Su produccién requiere mucha energia y bauxita, cuya extraccion
contribuye a la destruccién de la Amazonia. Evita las bebidas enlatadas,
vale més el envase que su contenido y apenas se recuperan. Utiliza
fiambreras en lugar de papel de aluminio. Los Tetra-brik llevan
aluminio, plastico y carton, su recuperacion y reciclado son infimos.
Los aerosoles, de aluminio y hojalata, son muy problematicos al
convertirse en residuo: puedes sustituirlos por pulverizadores
rellenables, aplicadores de bola, de barra, etc.

- Elige frigorificos sin gases dafiinos:

Los gases CFC utilizados en la refrigeracion, espumas solidas o
aerosoles, estan destruyendo la capa de ozono que nos protege de los
rayos ultravioleta. Los HFC, empleados ahora en la refrigeracion, no
destruyen el ozono, pero contribuyen al efecto invernadero unas 3.200
veces mas que el CO2 en un periodo de 20 afios. En Espafia ya se
comercializan frigorificos sin estos gases. La radiacion ultravioleta
incrementard los canceres de piel y cataratas, y disminuirdn las
cosechas y la pesca. Debido al efecto invernadero, la temperatura
terrestre se elevard unos 3°C provocando, segln latitudes, bien la
desertificacion o graves inundaciones en grandes areas.

-Reduce el consumo de pilas:
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La energia eléctrica que producen es 450 veces mas cara que la de la
red y son una gran fuente de contaminacion por su contenido en plomo,
cadmio, mercurio o litio. Requieren separacion por su toxicidad
ambiental, sobre todo la pila-boton. Puedes utilizar pilas recargables.

- Consume alimentos frescos y naturales, de productores locales y con
minimo embalaje:

Recuperemos la "dieta mediterrdnea”, con predominio de cereales
integrales, legumbres y hortalizas, y disminuyamos el consumo de
carne y alimentos envasados. Muchos alimentos manufacturados
presentan carencias en nutrientes esenciales y oligoelementos. La
inversion de estos habitos dietéticos y las sustancias tdxicas, como
plaguicidas, hormonas, etc, han incrementado la incidencia de infarto
de miocardio y cancer en la poblacion. Paradojicamente estos cambios
desfavorables se nos presentan como "Mejor calidad de vida" El
sobreconsumo de calorias, incide no sélo en nuestra salud sino también
en la explotacidon de los recursos naturales.

-Interésate por los productos vegetales biolégicos:

Se cultivan sin plaguicidas ni fertilizantes quimicos. Son mas sanos,
sabrosos y ricos en valor nutritivo. Su consumo disminuira la
contaminacién con nitratos y plaguicidas de las aguas subterraneas y se
fomentara una nueva vision de la agricultura

-Utiliza papel reciclado:

Tanto en folios y blocs de notas como en papel higiénico. Exigelo en tu
comercio, papeleria y fotocopiadora. Consume menos papel,
contribuirds a conservar los bosques, ahorrar agua y energia, y evitaras -
fuentes de contaminacion (por ejemplo el cloro utilizado en el blanqueo
del papel convencional).

-Consume productos de limpieza ecolégicos:

No hagas cierto aquello de "hogares limpios, planeta sucio”. Reduce la
utilizacion de lejia. Ya puedes optar por detergentes sin tensoactivos no
ionicos, fosfatos, blanqueantes, enzimas o policarboxilatos; se
biodegradan en menos de una semana, no como los convencionales.
Una solucion débil de vinagre es Gtil para la ceramica, cristales o cuarto
de bafio. EI zumo de limoén abrillanta metales como el cobre o el
bronce. El esparto sigue siendo un buen estropajo.
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- Contempla criticamente la publicidad:

La publicidad es a veces engafiosa respecto a las ventajas para el medio
ambiente de ciertos productos o sus envases. ES mejor invertir en
produccién limpia que en dudosas campafias de imagen.

-Con la utilizacién de envases y embalajes desechables, pagamos tres
facturas, el coste afiadido al producto, el coste de reciclado,
incineracion o vertedero, y lo peor, el coste ambiental: contaminacion y
acumulacion de residuos para las proximas generaciones.”®

El consumo responsable organizacional tiene que ver con los habitos y
situaciones de consumo de las organizaciones. Consideraremos como ejemplo
de consumo responsable organizacional, el caso concreto de una empresa
paraguaya gue apuesta a una cadena de valor basada en la sustentabilidad y la
inclusion.

Hierbapar S.A.C.I. es una empresa dedicada a la comercializacion de
especias, condimentos y hierbas aromaticas, que ofrece opciones 100%
naturales y orgénicas a sus clientes. Ademas, es la primera compafiia en
industrializar y vender las hierbas nativas del Paraguay no tradicionales,
explotando un nicho altamente rentable y sustentable. Empez6 a crecer e
incursionar en este mercado en el afio 2000. En tres afios consiguio establecer
alianzas con productores primarios, diversificar productos, fraccionarlos,
envasarlos y ser el mayor distribuidor en las principales cadenas de
supermercados del pais. Tiene mas de 100 variedades de productos diferentes.

Enfocada en los cultivos alternativos, con actividades que benefician a la
comunidad, al medioambiente y mejoran la calidad de vida de todos los
involucrados; Hierbapar es una empresa joven con una vision emprendedora
y una profunda vocacion al desarrollo social en Paraguay.

En linea con sus principios orientadores, la entidad desarroll6 una cadena de
valor basada en la sustentabilidad y en la inclusion. Y uno de los eslabones de
esta cadena estd constituido por las colonias menonitas y grupos de
pobladores indigenas del Chaco paraguayo que proveen a Hierbapar de
semillas de sésamo desde hace varios afios.

° http://vidasana.org/consumidor-responsable.html
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Para consolidar estas relaciones con los productores chaquefios, la empresa
opt6 por el trabajo conjunto con diversas organizaciones, siendo el objetivo
potenciar las capacidades y oportunidades de quienes integran la cadena de
valor de la firma. Entre las articulaciones impulsadas es posible destacar:

*  Acuerdo con Banco Familiar: siendo la intencién contribuir con la
agricultura familiar campesina paraguaya, Banco Familiar y Hierbapar
concretaron un acuerdo mediante el cual han mejorado las condiciones de
financiacion en cuanto a plazos, tasas y requisitos para este sector. A través de
esta alianza, los acopiadores y productores de sésamo reciben asistencia
técnica y financiera con varios beneficios, entre éstos, acceder a equipos
informaticos con conexidn a Internet proporcionados por el banco. Por otra
parte, Hierbapar ofrece su apoyo a las asociaciones de agricultores brindando
asistencia técnica en la produccion y comercializacion.

*  Acuerdo con Paraguay Vende: la empresa recibe, desde el afio 2004,
asistencia técnica del Corredor Centro de Paraguay Vende, programa de la
Agencia para el Desarrollo Internacional del Gobierno de los Estados Unidos
(USAID). Paraguay Vende, presente en el pais desde el 2003, es un
emprendimiento de USAID que a través de tres Centros de Servicios
Econdmicos busca constantemente incrementar las ventas, exportaciones,
inversiones y empleo. Las asistencias brindadas a empresarios y productores
se pueden agrupar en tres tipos de acuerdo al fin perseguido: para mejorar la
oferta, para encontrar un nuevo comprador, y para elevar la productividad de
las empresas.

* Adhesion a la iniciativa Pacto Global: Hierbapar se sumo al Pacto Global,
gue constituye una iniciativa de las Naciones Unidas que busca formalizar un
compromiso ético con las entidades de todos los paises para que acojan, como
una parte integral de su estrategia y de sus operaciones, diez principios de
conducta y accion en materia de Derechos Humanos, Trabajo, Medioambiente
y Lucha contra la Corrupcién. Por lo tanto, supone el reconocimiento de los
objetivos compartidos por todos, en un mundo crecientemente globalizado, y
el inicio de una colaboracion mutuamente enriquecedora, que contribuya a la
eliminacion de los més evidentes y perjudiciales efectos de la actual dindmica
econdmica y a la promocion del bienestar y la dignidad humana. Hierbapar
apoya al Pacto Global y mantiene la transparencia en sus actividades y
acciones en conformidad con los principios que se fomentan en el mismo.

* Convenio con el Banco Interamericano de Desarrollo (BID): se trata de un
convenio de responsabilidad social que tiene por objetivo mejorar el nivel de
vida y elevar el ingreso de micro productores y pequefios empresarios.
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A partir de las acciones desarrolladas Hierbapar pudo capitalizar un cimulo
de saberes. En este sentido, los principales aprendizajes obtenidos se basan en
constatar que la rentabilidad econémica y el desarrollo social son dos
variables que pueden ir de la mano, potenciandose mutuamente. La empresa
adquirio una vision clara del rol significativo que juega el tejido empresarial
en el desarrollo econémico y social de sus comunidades.

Un claro ejemplo de la sinergia positiva desarrollada entre crecimiento
econémico y desarrollo social lo constituye la practica puesta en marcha en
Lima (Departamento San Pedro, Paraguay). En esta localidad Hierbapar
financia un espacio radial en la Unica emisora del pueblo, lo que le esta
facilitando no sélo el contacto con comités de productores del municipio, sino
también la posibilidad de asegurar la calidad de la materia prima debido a que
el programa es utilizado para desarrollar capacitaciones técnicas vy
orientaciones basicas en el cultivo de las hierbas naturales. *°

3. Consumo responsable en Argentina

Segun una encuesta de TNS Gallup (edicion 2013) de su estudio Monitor de
Responsabilidad Social Empresaria, realizada por medio de entrevistas
personales domiciliarias de mil casos como punto representativo de la
poblacién adulta de todo el pais; mas de la mitad de los argentinos eligid
productos social y ambientalmente responsables.

La muestra ha revelado que hay una preferencia por productos
responsables en la mitad de los encuestados. S6lo 2 de cada 10
argentinos eligen estos productos siempre o casi siempre, mientras que
3 de cada 10 lo hacen algunas veces y la misma proporcion nunca
considera estos atributos a la hora de elegir sus productos.

Al analizar los resultados de los consumidores por segmentos, la
encuesta sostiene que, entre quienes consumen productos responsables,
se destacan los estudiantes universitarios. En tanto los residentes del
Gran Buenos Aires superan en consumo responsable (33%) a la Capital
Federal (30%) y éstos a los habitantes del interior del pais (21%)

El estudio concluye que en la Argentina el habito de consumir
responsablemente no es una costumbre, sino mas bien da sefiales de una

10 Fyente: Nota basada en la publicacién “El Gran Chaco Americano: Primera Aproximacion a los negocios
verdes, inclusivos y responsables”. Para mas informacion sobre la presente nota y la publicacién acceda al
siguiente link http://bit.ly/9sxwVU
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practica que se esta arraigando en la poblacion. El desafio es lograr que
el consumo responsable se instale en la sociedad.™

Del informe anterior, diferenciamos el “preferir” del “consumir”. La mitad de
los encuestados prefiere productos responsables pero sélo el 20% de ellos
consume siempre o casi siempre esos productos. Nos preguntamos ¢por qué
los consumidores que los prefieren no los compran? Tal vez los precios son
mas caros o bien no confian en la identificacion de esos productos. Saber que
los que mas compran estos productos son estudiantes universitarios nos
permite identificar un potencial segmento de mercado consumidor de
productos responsables.

4. Educar para consumir con responsabilidad

La educacion es el ambito privilegiado para ensefiar contenidos, promoviendo
cambios actitudinales, estimulando nuevos habitos consumistas y capacitando
para resolver responsablemente frente a situaciones de consumo. Nos
referimos a la educacion en sentido amplio no solamente en escuelas y
universidades, sino también en ONG, en la comunidad, en las camaras
empresarias, en los colegios de profesionales, en organizaciones
gubernamentales, etc.

La educacion para el consumo trata de promover acciones formativas
en las tres dimensiones generales de intervencion pedagdgica: la
inteligencia, la voluntad y la afectividad. EI consumo se presenta asi
como un marco de aplicacion:

1. Cognoscitivo: la educacion para el consumo debe ensefiar contenidos
y debe fundamentarse en la informacion y su aprendizaje.

2. Actitudinal: la educacion para un consumo responsable debe
contemplar el cambio de actitudes y la conformacion de nuevos habitos
consumistas.

3. Procedimental: una adecuada educacion para el consumo ha de dotar
al sujeto de recursos y procedimientos que le permitan tomar decisiones
y resolver situaciones referentes al consumo. Ello implica
proporcionarle habilidad cognitiva y decisiva.

4. Aplicativo: no basta con saber cdmo proceder, sino que hay que
poner al sujeto en situacion de actuar, por lo que también debera

™ \www.bienurbano.com.ar
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desarrollar contextos de aplicacion en la realidad a fin de que pueda
ejercitar de forma precisa la toma de decisiones.

Estos procesos educativos deben contemplar al sujeto como individuo y
en cuanto miembro vitalmente inmerso en la comunidad. Ello significa
que la educacion para el consumo debe incidir también en la
participacion activa en el seno de la comunidad y, por ello, el proyecto
educativo debe aspirar a la participacion comunitaria en defensa de los
consumidores y de su propio entorno. Puede decirse, entonces, que la
finalidad de la educacion del consumidor no deja de ser sociopolitica,
ya que su maxima aspiracion se encuentra en lograr ciudadanos
conscientes de sus responsabilidades. (Castillejo J. et alter, 2011: 35-
58)

Proponemos ensefiar contenidos referidos a: aspectos conceptuales sobre
consumo responsable, comercio justo, responsabilidad social organizacional,
identificacion de productos socialmente responsables, impacto positivo de
consumir esos productos tanto para el consumidor como para la sociedad, uso
razonable de los bienes y servicios, reciclaje de los desperdicios, vinculacion
entre las necesidades personales y consumo y relacion entre el consumo
responsable y la disponibilidad monetaria.

Los canales de comunicacion que utilizan las organizaciones cotidianamente
se pueden emplear para educar, sensibilizar y crear conciencia sobre el
consumo responsable. Dichos canales pueden ser: medios masivos de
comunicacion, workshop, focus group, redes sociales, newsletters, boletines,
revistas, articulos periodisticos, etc. La implementacion de planes sistematicos
de educacion escolar deberd contemplar el involucramiento de los grupos
familiares para lograr un mayor alcance y evitar mensajes contradictorios.
Citamos como ejemplo el caso concreto de una propuesta educativa a cargo
de la Direccion de Fiscalizacion, Control y Defensa del Consumidor de la
provincia de Mendoza.

La Direccion de Fiscalizacion, Control y Defensa del Consumidor de
Mendoza lanz6 un concurso para que los chicos de las escuelas de nivel
medio puedan aprender a tomar conciencia sobre el consumo
responsable y al mismo tiempo sean ellos quienes eduquen a la
sociedad. EI certamen busca incentivar la participacion de los
consumidores mas jovenes intentando que capten y difundan el
concepto de que la responsabilidad a la hora de comprar debe ser
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también un vehiculo que derive en bienestar y calidad de vida. Mas alla
del mensaje que transmitiran a la sociedad, el organismo espera que la
participacion de los estudiantes repercuta en el &mbito mas cercano
como Ialzfamilia y los amigos. Fuente: Claudio Barros/Diario Los Andes
on line

5. Balance Social y Sellos de comercio justo.

Nos preguntamos, ¢codmo logra un consumidor responsable - individual u
organizacional - saber si el producto o bien que necesita o desea consumir
proviene de un proceso de produccion sostenible? ;Cémo puede obtener
informacién oportuna para la toma de decisiones sobre la responsabilidad de
los sujetos que lo producen y comercializan? ¢Sobre qué documento los
auditores verifican que las organizaciones intervinientes cumplen con los diez
criterios que establece la Organizacion Mundial del Comercio Justo?

Dos instrumentos surgen como los mas apropiados para responder estos
interrogantes: los “Sellos” de Comercio Justo y el Balance social.

Un “sello de comercio justo” impreso en el embalaje de un producto, indica
que ese producto cumple los criterios de Comercio Justo; precio justo,
condiciones de trabajo dignas y calidad de producto. A modo de ejemplo
podemos citar el sello Fair Trade.

Fairtrade International, es una organizacién paraguas cuya mision
consiste en establecer los estandares del Comercio Justo, apoyar,
inspeccionar, certificar a los productores en desventaja y armonizar el
mensaje del Comercio Justo de todo el movimiento. Para poder vender
productos con el Sello FAIRTRADE tiene que registrarse como
"licenciatario™ - es decir obtener la licencia para usar el Sello Fairtrade
en productos de su propia marca que cumplan los criterios
internacionales de Comercio Justo establecidos por Fairtrade
International. ™

El Balance Social es el instrumento a través del cual una organizacion
socialmente responsable comunica su contribucion al objetivo del desarrollo
sostenible. La organizacion por este medio puede rendir cuentas a sus

12 www.consumidor.gov.ar
13 http://www.sellocomerciojusto.org/es/sobrefairtrade
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stakeholders siguiendo normativas internacionales emitidas por instituciones
como Global Reporting Initiative y AccountAbility, que refieren a otras
normas internacionales de aceptacion generalizada como ser: los «Diez
Principios» del Pacto Mundial de las Naciones Unidas (2000), las Lineas
Directrices de la OCDE para Empresas Multinacionales (2011) y los
Principios Rectores de las Naciones Unidas sobre las empresas y los derechos
humanos de las Naciones Unidas (2011).

El Balance social, surge como el instrumento mas apropiado para facilitar
informacidn confiable sobre los criterios que fija la Organizacién Mundial del
Comercio Justo para las organizaciones intervinientes. En dicho documento,
elaborado en base a normas internacionales de exteriorizacion de informacion,
las organizaciones comunican de modo transparente el involucramiento de
los grupos de interés, sus impactos sociales — sobre practicas comerciales
justas, ausencia de trabajo infantil y trabajo forzoso, compromiso con la no
discriminacion, equidad de género y libertad de asociacion, condiciones de
trabajo digno; desarrollo de capacidades personales; ambientales - respeto por
el medioambiente- y econémicos.

El Balance Social, elaborado segin las normativas vigentes y
correspondientemente auditado por profesionales en Ciencias Econdmicas
idéneos, en trabajo interdisciplinario con los expertos pertinentes, surge como
la mejor respuesta para cubrir esta necesidad de informacion creible sobre la
transparencia del proceso productivo y de las organizaciones intervinientes
tanto para los Consumidores Responsables como para aquellos que se
involucren en el Comercio Justo.

6. Consideraciones finales

Teniendo en cuenta la “circularidad” entre la produccién y el consumo, “se
produce para poder consumir y a su vez el consumo genera produccion”,
algunos podrian inducir que consumir responsablemente, llevaria a una
reduccion del consumo, con el temible impacto que esto puede tener en la
economia: recesion, cierre de fabricas, falta de empleo, depresion, etc. Desde
la perspectiva de la sostenibilidad el consumo responsable siempre tendrd un
resultado favorable. Las organizaciones socialmente responsables tienen la
oportunidad de incluir a las personas gque viven en la pobreza en el conjunto
de consumidores responsables.

Mientras para nosotros, los miembros de las generaciones de
consumidores descontrolados, s necesario consumir menos, para mas
de 1.000 millones de las personas mas pobres del mundo aumentar su
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consumo es una cuestion de vida o muerte y un derecho basico: el
derecho a verse libres de la indigencia. (Gordmier, 1999).

El hecho de que todos seamos consumidores nos arroga un poder protagonico
del que ain no hemos tomado plena conciencia. El cambio de habito de los
consumidores —individuales u organizacionales- es una estrategia para lograr
que los oferentes conviertan su produccién o prestacion hacia la
sostenibilidad. ElI Consumo Responsable y el Comercio Justo son dos
herramientas disponibles para lograr el cambio.

En la Argentina el hbito de consumir responsablemente no es una costumbre,
sino mas bien una préactica que se estd arraigando en la poblacion. Ante el
desafio de lograr que el consumo responsable se instale en la sociedad, la
educacion se constituye en el ambito privilegiado para ensefiar contenidos,
promoviendo cambios actitudinales, estimulando nuevos habitos consumistas
y capacitando para resolver responsablemente frente a situaciones de consumo

Un consumidor responsable, puede obtener informacion oportuna para la
toma de decisiones sobre el impacto econdmico, social y ambiental del bien o
servicio a adquirir y sobre la responsabilidad de las organizaciones que los
producen, prestan o comercializan a través de los “sellos de comercio justo”,
tal es el caso del Sello FAIRTRADE y/o considerando la informacion
suministrada en el Balance Social.

El Balance Social, elaborado segin las normativas vigentes y
correspondientemente auditado por profesionales en Ciencias Econdmicas
idéneos, en trabajo interdisciplinario con los expertos pertinentes, surge como
la respuesta apropiada para cubrir esta necesidad de informacion creible sobre
la transparencia del proceso productivo y de las organizaciones intervinientes.
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