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Despertar al consumo responsable: andlisis de un proceso de crecimiento

Introduccion

Aunque hay muchos trabajos sobre consumo responsablel, desde diversas disciplinas y con diferentes
enfoques, ninguno ha llegado a explicar mas del 50% del fenédmeno. Este estudio pretende satisfacer las
necesidades de informacion de los cuatro agentes sobre este tema, sociedad civil, administraciones
publicas, empresas y la academia concluyendo con insights para cada grupo, de manera que puedan ser

aplicados los resultados y conclusiones del estudio a sus areas de accién respectivas.
Especificamente, el presente estudio tenia por objetivos:

o Describir el proceso de compra responsable identificando la influencia de factores endégenos y

exdgenos en consumidores mas y menos activistas;

o Explicar el proceso de compra responsable, desde la motivacion (por qué se decide actuar asi
en el mercado), hasta la toma de decisiones de compra (aislando las estrategias utilizadas por los

consumidores responsables), pasando por la busqueda y procesamiento de informacidn;

o Explicar como los consumidores logran salvar obstaculos encontrados, identificando a qué
estrategias recurren (tanto para mantener la motivacion como para salvar la falta de informacién o los

obstaculos a la compra);

o Comparar los resultados con estudios realizados en otros paises de la Unidn Europea con el fin
de evaluar la necesidad y conveniencia de estrategias pan-europeas para el fomento del consumo

responsable;

. Proponer vias, tanto para poderes publicos y sociedad civil como para empresas, para
promover el consumo responsable en nuestro pais, a partir de la identificacion de herramientas y

motores que los consumidores responsables actuales reconocen como eficaces.

La investigacion previa ha estado marcada por el enfoque dado por el investigador dado que el CR no es
un tema ideoldégicamente neutro. La ideologia del autor modula el enfoque de la investigacion.
Atendiendo al fin ultimo de la investigacion, cabe diferenciar entre trabajos descriptivos,
instrumentales o normativos. Atendiendo al enfoque disciplinar, cabe diferenciar entre la perspectiva
psicoldgica, que entiende el consumo como un problema de eleccién individual, y la perspectiva
socioldgica, que lo analiza como un proceso de construccidn social y cultural. Algunos autores ofrecen
una vision puente o reconciliadora entre ambas perspectivas. Ha habido también contribuciones desde

otras disciplinas, marginales en nimero (como la perspectiva economicista o juridica).

Es importante empezar aclarando la definicién del fendmeno objeto de estudio, porque de esta
definicion se van a derivar unas premisas sobre el CR. Vamos a acotar el fenémeno a partir de cuatro

variables:

1. Actos del consumidor o actos de consumo. Porque hay mas formas de CR que las compras
(incluyendo las no compras y las formas de consumo politico), seria mejor definir CR en términos de

actos del consumidor, antes que en términos de actos de consumo. En este estudio, acotamos el

1 .z . . . s . soe
También se denomina este fendmeno como consumo ético, consumo consciente, consumo politico o
consumo transformador. En este informe usaremos la expresidon consumo responsable (CR).
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término CR para referirnos a actos de consumo que sean conscientes y deliberados. Asi, ademas de

actos de consumo conscientes y deliberados, deben ser libres y realizarse con una cierta regularidad. UNJ

2. Formas de consumo responsable: Se consideran cuatro formas de CR, cada una de las cudles puede
incluir una variedad de conductas, realizadas con diferente intensidad: la estrategia de voz, la estrategia

de salida, el smart shopping y el voluntary simplifying.

3. Objetos de CR: El objeto del CR es, en ultima instancia, el bien comun; este puede clasificarse en tres

tipos: el bien social, el bien ambiental o el bienestar animal.

4. Motivacion para el CR: Aunque para que haya CR debe haber una motivacién centrada en otros, de
fomentar el bien comun, no es necesario que ésta sea la Unica motivacion: se pueden mezclar razones
ma3s altruistas y mas egoistas en el mismo acto de consumo. Dentro de las motivaciones, diferenciamos
entre tres grandes motivos: CR orientado a construir una identidad, CR orientado a asegurar la

coherencia o CR orientado a modificar el sistema.

Asi, definimos el consumo responsable como los actos del consumidor orientados a influir

positivamente en animales, personas o planeta, realizados con cierta regularidad y de forma libre.

Metodologia

Dado que no existen modelos que expliquen de forma perfecta el fendmeno del CR, se ha optado por
una metodologia inductiva: Grounded Theory. Con esta metodologia se pretende formular una teoria,
sobre las variables que determinan la conducta responsable por parte de los consumidores en Espania.
La GT ha sido utilizada en el ambito del comportamiento del consumidor y también en el ambito del CR.
Mads aun, se ha sostenido la necesidad de usar este tipo de metodologias con el fin de avanzar en el

conocimiento del consumidor responsable.
Esta metodologia se caracteriza por los siguientes rasgos.

= Elrechazo a toda forma de teorizacion previa y la necesidad de entrar en contacto directo con
el fendmeno objeto de estudio para analizarlo.

= La sensibilizacion tedrica. La literatura se utiliza para sensibilizar a los analistas y equiparles de
un aparato conceptual para que puedan aprehender el fendmeno. La literatura se ha revisado
antes de realizar las entrevistas, durante su analisis y después, con el fin de validar la teoria.

= las categorias como piedras angulares de las teorias generadas. La teoria se formula
utilizando categorias y ligando las categorias mediante proposiciones.

= El proceso de muestro tedrico. Todos los consumidores se auto-percibian como responsables.
Los entrevistados eran diferentes en cuanto a edad, sexo, estudios, estado civil, religion. Para la
seleccion e informantes se recurrid a sitios donde se rednen potencialmente consumidores
responsables; para contactar a perfiles muy especificos se recurrié al método conocido como
bola de nieve. Se entrevistaron en total a 30 consumidores, aunque se alcanzé saturacidn con
la entrevista 12. Las entrevistas fueron realizadas sobre todo en Madrid, pero también en
otros puntos de Espafia, fundamentalmente Catalufia y Pais Vasco con el fin de observar si el
contexto local modulaba el proceso de compra responsable.

= Realizacion de entrevistas: Se utilizé un guién semiestructurado abierto, que incluia también

preguntas estructuradas (especialmente, test de personalidad y test de valores finales). El
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cuestionario fue modificado ligeramente y ajustado a medida que se avanzaba en el estudio y
se iba logrando saturacion. El equipo se dividid en analistas, entrevistadores y verificadores. Las
entrevistas se realizaron en parejas, siguiendo los principios de la fenomenologia existencial
para conseguir que el consumidor alcanzara la maxima reflexividad.

El uso de paradigmas de codificacion para realizar el andlisis: Como ninguna de las familias
clasicas de codificacion servia para capturar las categorias emergentes, se ha propuesto una
analogia del mundo de la botanica para explicar el proceso de crecimiento y sus determinantes.
Igualmente, para realizar el cluster cualitativo se utilizan imagenes del mundo vegetal.

La fiabilidad se puede asegurar mediante el acuerdo entre codificadores. La validez se puede
asegurar gracias a la revision efectuada por los verificadores, la utilidad del informe y el uso de
verbalizaciones que apoyan el analisis realizado. Con todo, los resultados no son extrapolables:
se ha formulado una teoria en unas condiciones especificas, que debe ser falsada en otras

condiciones espacio-temporales.

Tesis fundamentales

I

Se ha utilizado una analogia del mundo de la botanica, porque captura bien la categoria central del
proceso: crecimiento. Asi es como lo veian la mayoria de los consumidores entrevistados, como un
proceso de crecimiento personal. El siguiente grafico, explicado a continuacién, resume visualmente el

modelo de CR que planteamos concluido el estudio:

Resumen grafico del modelo general
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=  Los consumidores responsables tienen una base comun. A esta base le lamamos “sustrato”.

= El sustrato o calidad del suelo necesario para que se desarrolle el consumo responsable (en
adelante, CR) depende de dos factores: la identidad del sujeto y la biografia; esto es, su yo y su
circunstancia.

= Definimos identidad como la interrelacién de rasgos, valores, necesidades, creencias y emociones
del sujeto.

= Definimos biografia como experiencias o vivencias del consumidor desde su nacimiento que han
servido como aprendizaje necesario para el desarrollo del consumo responsable.

=  Para que la planta (el consumo) nazca necesita una semilla: esta semilla es el procesamiento de
informacion, tanto relativa al sistema, como a las acciones como de la eficacia de las mismas. Esta
semilla viene fundamentalmente de las otras plantas o consumidores responsables: la observacion
de una conducta es la primera fuente de informacién del individuo.

= Para que la planta crezca necesita sol. El sol son los otros significativos que permiten el
empoderamiento cognitivo y emocional del consumidor.

= La otra condicidn para el mantenimiento y crecimiento de la planta es la savia. La savia es la
satisfaccion personal que experimentan los individuos al comprar de forma responsable.

=  El crecimiento de la planta y su floracién depende también del ambiente externo, igual que las
plantas, que ven modificado su crecimiento en tamafio y forma por la accién de fenédmenos
atmosféricos y las estaciones. En el caso del CR el equivalente son los frenos a la conducta, que
pueden ligarse al yo, al entorno meso (los otros significativos) o al entorno macro y afectar a la
motivacion o a la cognicion.

=  No todos los consumidores son iguales. El consumo responsable no es un fendmeno homogéneo ni
en cuanto a la motivacién fundamental, ni en cuanto a las variables relativas a la psicologia del
individuo, ni en el tipo y forma de procesamiento de la informacidn, ni en la conducta. En cuanto a
la motivacién, hay diferencias sustanciales, segin la planta crezca hacia arriba, siendo aqui la
motivacion fundamental el cambio de sistema (political self) o hacia abajo, siendo aqui la
motivacion fundamental el ser coherente con los valores y creencias (moral self). Segun el tamafio
de la raiz, la forma de crecimiento y los frenos o condiciones que pueden ralentizar el crecimiento
de la planta, se proponen varios arquetipos de consumidores responsables; esto, es se realiza un
cluster cualitativo, identificado grupos a partir de variables clave del fendmeno estudiando, pero sin
clasificar sujetos. Nos servimos de los arquetipos como una via para la comprension del consumo
responsable, en tanto que alnan conocimiento e intuicion, patrones de comportamiento y estados
emocionales que los acompanfian. La metafora resulta especialmente atil para representar el doble
componente interno y externo al que hemos venido haciendo referencia como punto de partida y
cuyas diferentes intensidades dan lugar a una variedad de perfiles de consumidores responsables:

a. El componente interno del individuo que mueve al consumo responsable vendria
simbolizado por lo que sucede en el subsuelo, el tipo y profundidad de las raices;

b. El elemento externo, es decir, las manifestaciones externas a través de practicas y
estrategias de consumo (o no consumo), estaria representado por las distintas formaciones
bioldgicas que adoptan las plantas.

Dado que cada consumidor actuara bajo el predominio de alguno de estos patrones o como una

combinacién de varios de ellos, la identificacién de estas conductas arquetipicas constituye una
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herramienta util para disefiar politicas y recomendaciones en la esfera de la administracidn publica,

del sector empresarial, de la sociedad civil y de la academia.

Resumen de las caracteristicas de los diferentes arquetipos

., Falta de energia
Comprensién

HONGO Consciencia Serenidad para la accién
profunda .
exterior
Fortaleza Creacién
ENCINA Coherencia Humildad
Permanencia Libertad
BOJ Constancia Entendimiento Resistencia Lentitud
. oL » Sensibilidad al
GRANADO Generosidad Participacion Persuasion
contexto

. Transformacion .
JAZMIN il Afecto Encanto Dependencia
suti

ORQUIDEA Oportunismo Identidad social Belleza Falsedad

En cuanto a la variable observada, la conducta responsable, se han encontrado una miriada de acciones
que los consumidores ubican dentro del paraguas CR. Estas acciones se han recogido en la tabla

siguiente, empleando la matriz utilizada para clasificar las formas del CR.
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Conductas adoptadas por los consumidores responsables—

o)
% Mainstream Alternativo
<<
Smart shopping
Compra en pequeio comercio, mercados locales o directamente al productor.
Compra mediante cooperativas o grupos de consumo.
Estrategia de voz Compra a empresas de grupos de insercion.
° Compra de productos provenientes de empresas mas sostenibles (con | Compra de productos de Comercio Justo.
T etiquetado social y ambiental; listadas en listas blancas y listas negras de ONG). Compra de productos ecoldgicos.
' Envio de cartas expresando satisfaccién con una practica sostenible. Estilo de vida vegano y compra de productos veganos.
E Compra de productos de temporada Unicamente. Estilo de vida vegetariano y compra de productos vegetarianos.
S Compra de productos con envases biodegradables. Cuentas en Banca Etica (Triodos, Fiare).
Compra de marcas nacionales/locales, con menor huella ecoldgica. Ocio en locales de Comercio Justo, ecoldgicos o sostenibles.
Compra de productos artesanales. Reemplazar productos de uso comun por otras opciones mas sostenibles (uso de copas
menstruales, pafales biodegradables).
Voluntary simplifying
Reduccién del consumo. Revisiones de necesidades. Reducir las compras de “satisfaccion”
Estrategia de salida —caprichos - y mantener las de “inversion”.
Boycott a categorias de producto (por ejemplo, refrescos, agua embotellada, Reducci'o"n del ’cohsumo .energéticq. Uso eficier.1te de los recgrlsos naturales (agu'a}).
o productos con ciertos componentes). Instalacién doméstica de sistemas ef|C|len.tes (po.r ejemplo, depuracion de agua). Rec!ucaon
° Evitar multinacionales. Evitar cadenas comerciales. Evitar productos con aditivos. | d€l consumo de papel, bolsas de plastico. 2 prOdu?tos con mucho emba,laJ? (por
g Reduccién significativa del consumo de carne. Reduccion del consumo de ejemplo, compra, (?Je frUt‘_f‘S_ al peso). Reduccnor} {je' num.er.o de electrodomésticos y
g pescado. Evitar pescado de piscifactorias. pro.ductos tecnoldgicos (movil). Usa.rltranspczrte publlcq y la bl?lc'leta. .
S Boycott a marcas por malas practicas. Vlaje.s.en 'tfen, no.en barco. .Recjlucaon c!el numero de \{lajes. Viajes ecologlcc')s.
§ Envio de cartas a empresas/poderes pablicos en protesta por ciertas practicas. Reutilizacidn de bienes. Reciclaje de residuos. Uso de sistemas de compostaje.

Reenvio de emails con informacién sobre empresas, campafias, etc.
Participacion en campafias en contra de ciertas practicas.
Apoyo a ONG que protestan contra ciertas practicas.

Satisfacer necesidades sin acudir al mercado: trueques, bancos de tiempo.

Satisfaccion de necesidades sin usar mas recursos: compra de segunda mano, intercambio
de ropa con amigos.

Huertos propios para soberania alimentaria.
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Implicaciones del estudio

Las principales implicaciones de este estudio se resumen en cuatro dimensiones, que son de aplicacién

para los tres stakeholders fundamentales de este estudio, tal como se resume a continuacion.

Cuadro 1. Implicaciones y recomendaciones del estudio

segmentar y diferenciar

Reforzar la satisfaccion: agradecer
Mostrar las consecuencias de las
conductas responsables

Reforzar la norma social y evitar la
sensacion de minoria

Creacion de redes fisicas o virtuales
de consumidores responsables

Identificar subgrupos dentro del CR

Mensajes adaptados a diferentes perfiles

empoderamiento empoderamiento

emocional Muestra de conductas especificas enmgmtwo
Creacion de norma social contenidos de ficcion, informativos,
Etiquetado y otros atajos de documentales.
informacion (listas blancas y negras, Ejemplo de la Administracion Pdblica
guias de compra) Usar el punto de venta como canal de
Creacion de alternativas: fomento informacion
de empresas responsables Etiquetado completo y simple
Contenidos especificos en todos los niveles
educativos

disminuir el esfuerzo

Segmentar y diferenciar

Como se ha repetido en varias ocasiones a lo largo del informe, este estudio ha puesto de manifiesto
que los consumidores responsables no son iguales. Por tanto, las variables relativas a la identidad del
consumidor y a su biografia, determinantes de la conducta, deben ser empleadas para segmentar y

orientar las campanias de sensibilizacion.

Asi, no deberia emplearse el mismo mensaje para todos, sino enfatizar diferentes aspectos en cada
pieza. En relacion a la motivacién, unos consumidores lo hacen buscando la coherencia y otros la
transformacién social; el mensaje debe adaptarse a estas dos grandes motivaciones. Asimismo, los
valores, las necesidades, las emociones y los rasgos de personalidad pueden ser utilizados como criterios
de segmentacion para lograr una mayor implicacién del target con las campafias. Estas deben apelar a

los valores, necesidades y a las emociones de los distintos grupos: a su identidad.

Utilizando el modelo clasico para explicar el ciclo de adopcién de innovaciones, los consumidores
responsables analizados en este estudio encajan con la definicion de adoptadores iniciales. Para ampliar
la base de consumidores, el paso siguiente es incorporar a la llamada mayoria temprana. Esta comparte
con los otros algunas caracteristicas del sustrato: profesidn intelectual o de prestigio social (por ejemplo,
profesiones liberales), titulados universitarios, especialmente de titulaciones “sensibles” (por ejemplo,
filésofos o ciencias ambientales), individuos con necesidades menos orientadas al tener, valores ligados

al bien comun, curiosos y abiertos a la experiencia.
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Ciclo de vida de innovaciones y perfil de la mayoria temprana

Adoptadores

Mayoria temprana , .
tempranos Mayoria tardia Rezagados

Para ampliar la base de consumidores responsables puede ser necesario apelar a otras motivaciones no
estrictamente altruistas. Algunas investigaciones sugieren que intentar persuadir al consumidor
responsable en base al sacrificio que la sociedad necesita de él — enfoque centrado en el altruismo —
puede ser contraproducente, por lo que se sugiere un enfoque que busque mas la comprension
profunda de la naturaleza humana y que por tanto se centre mas en las motivaciones del propio
consumidor. Por ejemplo, en el caso de servicios energéticos, es muy efectivo persuadir al consumidor,
incluso a aquel poco comprometido con el medio ambiente, apelando a la experiencia emocional
positiva de “sentirse bien haciendo el bien”, y no tanto a través de argumentos tales como “la
naturaleza se lo merece, o se lo debemos a la naturaleza”. También podrian ser de utilidad la aplicacion
de otros modelos como las matrices de transicién, en las que se representan diferentes perfiles y las vias

o factores que les harian pasar de un tipo de conducta a otro.

En relacion a la segmentacidn, el andlisis de la biografia ha puesto de manifiesto la importancia de la
familia, especialmente la madre, como transmisora de valores, forjadora de rasgos de personalidades,
transmisora de creencias y creadora de una red de apego. Es importante dirigir acciones especificas a la
familia, especialmente a la mujer, orientadas a fomentar las condiciones necesarias para que florezca el
CR.

Empoderamiento cognitivo

Si la semilla es la variable que hace nacer el CR, parece evidente que hay que dar informacién para
ampliar la base de consumidores responsables. Ahora bien, esta informacién no debe centrarse en el

problema, enfoque mayoritario en la actualidad, sino en las acciones y en la efectividad de la conducta.

Las campafias deben mostrar conductas especificas, que puedan ser facilmente adoptables por el
consumidor e incorporadas a sus habitos diarios. Pero no se trata de dar una lista de conductas a
realizar, sino de mostrar cdmo consumidores realizan esas conductas. El modelado debe ser la
herramienta fundamental para el empoderamiento cognitivo. Si el consumidor percibe que esta
conducta es realizada por muchos consumidores o, al menos, que no es minoritaria, la asumird como

una norma social y tendera a adoptarla.

Este modelado puede realizarse de muchas maneras. Por ejemplo, con documentales, con

intervenciones en programas de informacidn y de entretenimiento, con campafas de comunicacién, con
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informacion en el punto de venta, con experiencias directas — en ferias, en colegios, con eventos en la
calle -. Obviamente, los medios mas adecuados para acercar el modelado a los consumidores son la
television e Internet. Antes que mediante campafias de publicidad, se deberia utilizar el potencial de los

lideres de opinidn para mostrar estos ejemplos de conductas adoptadas.

Pero mas eficaz que la observacion es la experiencia directa. Deben fomentarse experiencias directas
con la naturaleza, ya que esto es un factor relevante en la biografia para el desarrollo del CR. También
ha resultado eficaz la persuasion a través de la experiencia virtual. Esto es especialmente relevante en el
caso de los productos medioambientales dado que en un mundo muy urbanizado, gran parte de los
consumidores no tienen la experiencia real de la naturaleza, por lo que invitarles a ello de manera
virtual les persuade porque les proporciona beneficios psicoldgicos tales como el placer del silencio, la
disminucion del estrés, entre otros, y esto en ultima instancia favorecerd el consumo de productos

responsables con el medioambiente.

Queremos insistir también en la conveniencia de utilizar el punto de venta como canal de informacion.
Trabajos anteriores han subrayado la insuficiencia de algunos canales “tradicionales” — la publicidad, las
garantias, o la reputacién — a la hora de informar a los consumidores sobre la calidad de los bienes
conocidos como “de confianza”, para los cuales la asimetria de informacién es mayor que para la
generalidad de los productos. Para la generalidad de productos, los consumidores pueden descubrir y
evaluar la calidad de los bienes a través, por ejemplo, del consumo repetido. Pero para los bienes de
confianza, entre los cuales se encuentran los productos socialmente responsables, el consumidor puede
quedarse en la ignorancia ya que no es capaz de evaluar la calidad de los bienes después de su compra,
ya que ni él mismo es experto. Por lo tanto, es posible que para estos productos se desarrolle un
mercado de “calidad ilusoria”, como ya se ha demostrado que existe para los casos de la agricultura
ecoldgica y del comercio justo. Esto explica que, en estos casos, el etiquetado y su certificacidon se

conviertan en signos de calidad fundamentales para el consumidor.

El etiquetado social y medioambiental se ha desarrollado como medio para informar —y por extension
para educar — sobre las condiciones sociales, éticas o medioambientales bajo las cuales los productos y
servicios son producidos. Este mecanismo se ha extendido como practica habitual especialmente para

un determinado grupo de productos, aquellos susceptibles de consumo responsable.

Las iniciativas sobe etiquetado social y medioambiental son a menudo promovidas por organismos
independientes, y representan estandares de buenas practicas y de calidad que las empresas buscan
cumplir para poder asi alcanzar el derecho a usar tales etiquetas en sus productos. De esta manera, las
empresas consiguen acreditarse en sus practicas sociales y medioambientales. Por ejemplo, en los
sectores de la alimentacidn y de la fibra, las etiquetas se estan utilizando para informar y educar a los

consumidores sobre los atributos sociales, éticos y medioambientales de los productos.

Hoy por hoy, todos productos sociales y medioambientales requieren, al ser bienes de confianza — de la
existencia de un etiquetado social y de su correspondiente certificacion, dada la informacién incompleta
que su compra y consumo conlleva. El etiquetado de estos productos suele incluir un estandar minimo
de calidad que generalmente implica a un determinado sistema de certificacién. El etiquetado social
puede estar certificado por un organismo publico — se habla entonces de etiquetado publico, obligatorio

o voluntario —, o por un organismo privado — etiquetado privado.

Los consumidores reclaman un etiquetado mas completo: que dé informacidn clara sobre el origen del

producto (detallando los paises por los que ha pasado ese bien), sobre sus emisiones, y, en general,
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sobre su impacto social, ambiental y animal. Ademas, requieren esta informacién de una manera
simple: usando un cédigo facilmente reconocible y entendible (por ejemplo, clasificacion grafica —con
estrellas — o verbal — como la utilizada en la actualidad con los electrodomésticos). No parece posible
que se desarrolle este sistema de etiquetado para todos los productos sin la intervencién de los poderes

publicos.

Los resultados de este estudio son contundentes: los consumidores no confian en la informacién de la
empresa, tachandola de engafiosa y deliberadamente confusa. Parece que la Unica manera de recuperar
la credibilidad es mediante la certificacién externa por parte de organizaciones consideradas fiables
(especialmente, organizaciones medioambientales y de derechos humanos). Si una empresa
responsable quiere ganarse la confianza de este segmento debe dejar que sus procesos sean verificados

por estas organizaciones.

Pero ademas del etiquetado, se pueden usar otras herramientas en el punto de venta: folletos que den
informacion sobre la eficacia de la conducta responsable, de forma especifica (por ejemplo, ahorro de
emisiones por comprar tal o cual producto o marca). Asimismo, se pueden sugerir conductas

responsables en el punto de venta mediante carteleria, stoppers y otras herramientas de merchandising.

También podria fomentarse el empoderamiento cognitivo incorporando en los planes de estudio, de
todos los niveles educativos, contenidos relativos al consumo responsable, fomentando el conocimiento
en los tres niveles: sistémico, de accion y de efectividad. Se deberian crear contenidos especificos para
trabajar el comportamiento responsable en los diferentes niveles, adaptandose a la madurez de los

alumnos que lo cursan.

Igualmente, se pueden utilizar otros canales de formacion informal, como parroquias y organizaciones
sociales, para vehicular estos mensajes, toda vez que hay una coincidencia clara con los valores que se

promueven.

Finalmente, deben aprovecharse todas las oportunidades de dar ejemplo. Quiza el factor que mas
contribuiria a la creacidon de una norma social seria la incorporacion definitiva del Estado al consumo
responsable. Si la Administracién Publica diera ejemplo adoptando conductas y comunicandolo,
aceleraria la creacion de una norma social, favorable a la adopcidon de CR y extendiendo el CR a la

mayoria temprana.

Empoderamiento emocional

El empoderamiento emocional se ha revelado clave, tanto para mantener la fidelidad de los
consumidores responsables como para atraer a nuevos consumidores. Hasta ahora no se ha trabajado
esta dimensién del CR, ya que las campafias se han enfocado en el empoderamiento cognitivo. Sin
embargo, los resultados hacen pensar que seria mas eficaz para sostener el CR el empoderamiento

emocional.

Se proponen dos vias de actuacion. En primer lugar, para los consumidores ya iniciados en el CR la
comunicacion debe orientarse a reforzar su satisfaccion, la savia que mantiene viva la conducta. La
comunicacion puede agradecer y debe reforzar positivamente la conducta, dando datos concretos de

lo conseguido gracias a ella (informacion sobre la eficacia de la conducta).

Esta comunicacion serviria, ademas, de estimulo para los consumidores que comparten parcialmente el

sustrato, pero todavia no se han iniciado al CR. Si este grupo que hemos llamado mayoria temprana
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percibe que su esfuerzo merece la pena, evitando el sentimiento de pérdida, y que esta soportado por

una norma social, evitando la sensacién de ser diferente, se incorporara al CR.

Otra herramienta que podria contribuir al empoderamiento, especialmente de los consumidores que
viven en entornos poco facilitadores, es la creacion de redes virtuales — a través de internet - o fisicas.
Los consumidores dicen necesitar espacios donde puedan compartir sus inquietudes con consumidores
similares a ellos. En estos encuentros, los consumidores consiguen el refuerzo necesario para mantener

el esfuerzo que exige la conducta responsable.

Reducir el esfuerzo

Los consumidores no son héroes. Aunque hay dos subgrupos dentro del publico entrevistado que
mantiene la conducta a pesar de los obstdculos que va encontrando, lo cierto es que el resto de
consumidores siente que mantener las conductas responsables exige un esfuerzo que no siempre es
posible mantener. El esfuerzo implica pagar un sobreprecio, desplazarse largas distancias para hacer la
compra, dedicar mucho tiempo a buscar y procesar informacion. Pero va mas alla: el esfuerzo puede
implicar tensiones con sus grupos de pertenencia o conflicto entre sus roles. Una vez mas crear una
norma social sobre el consumo responsable serviria para aumentar la saliencia de los valores

asociados al CR y reforzar la motivacion.

Hay mas espacio para la intervencién en los frenos asociados a la cognicion. Las sugerencias anteriores
relativas a la mejora del etiquetado, a incorporar informacién en el punto de venta, incorporar
conductas mediante el modelado en programas y documentales ayudarian a reducir estos frenos. Para
minimizar el Ultimo freno, la ausencia de alternativas, sélo cabe aumentar las opciones para la compra

responsable. Esto exige que haya mas empresas responsables.
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