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Introduccion

Este andlisis pretende aportar la vision del consumidor espafiol en relacion ala Responsabilidad Social
(RS) eintroducir su opinién como una variable mas en la construccion “responsable” de una marca com-
prometida social mente.

Laidea general es afrontar este reto desde lavision incrédulay escéptica de los consumidores.

Punto de partida

Lamayor parte de la literatura sobre la Responsabilidad Social se ha centrado en entender el nuevo rol
y protagonismo que las grandes corporaciones estan ejerciendo en un mundo cada vez més globalizado.

Desde esta posicion lo que se espera es poder dilucidar |las areas impactadas por |os actuales patrones
de actividad productiva, econémicay financiera, para asi, poder reasignar y repensar la naturaleza de las
responsabilidades alas que las grandes empresas deberian responder.

El debate sobre la Responsabilidad Socia ha estado “monopolizado” por las Grandes Corporaciones y
por el mundo académico y universitario. Poco a poco el tema va calando y ya es habitual encontrar ensa-
yosy articulos publicados al respecto. No obstante, contintia siendo un tema de “especialistas’ aejado de
la discusién de los grandes medios informativos.

El objetivo de este articulo es hacer una reflexidn sobre cudl es la posicion y la opinion de los consu-
midores sobre la Responsabilidad Social. Lo que se pretende es dar voz en este debate a los consumidores
y tomar su posicién como punto de partida para buscar nuevas vias que hagan factible y creible la cons-
truccion de unamarca social y éticamente responsable.

La Responsabilidad Social desde la dptica del consumidor

Si descendemos de las paginas en blanco y negro ala calle, el panorama que encontramos es bien dis-
tinto. La Responsabilidad Social no aparece de forma tan desarrollada en la mentalidad del consumidor, ni
siquiera como concepto. Antes hien se encuentra en un estado incipiente y embrionario.

Esta situacion no puede interpretarse libremente como una falta de interés o de comprension de lo
gue significa la Responsabilidad Social. Cierto es que la Responsabilidad Social no goza de una posi-
cion determinante en los comportamientos actuales de los consumidores, pero cuando se deja tiempo a
lareflexion, éstos son muy capaces de dotarla de contenidos claros e identificar, no sélo las razones de
Su emergencia, sino las esferas y areas en que las grandes marcas deberian gjercer sus nuevas responsa-
bilidades.

En este punto lo que mas nos deberia llamar la atencion, no es tanto la relativa falta de relevancia de
la Responsabilidad Social como factor determinante en las elecciones y preferencias de compra, sino la
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valoracion gue éste hace respecto de la misma, maxime alln cuando ésta se encuentra en Espafia en su
periodo de gestacion y de escasaincidencia social.

El consumidor reconoce la idoneidad de incorporar conductas socialmente responsables, pero las juzga
desde una posicion distante y relativista. La Responsabilidad Social no pasa de ser actualmente una idea
muy bonitay atractiva que se encuentra antes en el terreno de laidealidad que en €l de larealidad.

Esta tensién evidencia a todas luces que los planteamientos de Responsabilidad Social se van adirimir
en un terreno escabroso y con muchas limitaciones para la acciéon. Lo que despierta el recelo y activa la
desconfianza hacia la Responsabilidad Social es, en la mayoria de los casos, la finalidad Gltima por la que
se planteay el compromiso y lavocacion sincera de las grandes marcas.

Asi vistala Responsabilidad Social emerge antes como una nueva modalidad de beneficio empresarial,
gue como un intento de reconciliacién de los intereses privados y publicos. Donde lo que prima es antes €l
oportunismo y el “esteticismo”.

Asi las cosas, las Responsabilidad Social queda retratada desde las siguientes interpretaciones:

» Narcisismo. La Responsabilidad Social emerge como un proyecto puramente personalista que plan-
tea unaintervencién social con el fin de adquirir y reclamar €l protagonismo socia hasta ahora reser-
vado alas instituciones publicas.

Lo que se busca es encontrar € correlato de su posicion en €l mercado y trasladarlo al sistema social.
Un proyecto en donde los posibles fines “atruistas’ quedan eclipsados por €l afén narcisistay perso-
nalista de los altos directivos. El poder y e protagonismo social son los mecanismos principales de
accion.

 Lavado de cara. La Responsabilidad Social se interpreta como una operacion puramente de maquillaje
gue intenta compensar los dafios sufridos, en términos de imagen, por practicas empresariales poco
éticas: escandal os financieros, desastres medioambiental es, explotacion de mano de obrainfantil...

Desde este punto se evidencia una Responsabilidad Social puramente coyuntural, cuyo propdsito es
Unicamente defensivo y que funciona como una cortina de humo. Queda claro que de no haberse
hecho publicos los “accidentes’” antes mencionados la Responsabilidad Social no existiriay, 1o peor
de todo, que de “buena’ gana se continuarian las préacticas no éticas si no emergieran alaluz.

» Beneficios tangibles cuantificables. Si nadie da duros a cuatro pesetas, menos parece que lo fueran a
hacer las grandes corporaciones, animadas por su apetito insaciable por la cuota de mercado. Si se
hace algo es porque existe una posibilidad real de obtencion de beneficio a corto plazo.

La solidaridad, las buenas intenciones, el civismo empiezan a ser campos, solo cosechados por las
ONG'S. “Bien” trabgjados pueden llegar a ser una nueva fuente de negocio. Estos valores sociales
deseables son utilizados con fines estratégicos como excelentes nutrientes para laimagen de la marca.

De igual forma las fundaciones existen en tanto en cuanto se acomparian de beneficios fiscales rele-
vantes, pero se duda mucho de que éstas existieran en e cuantioso nimero actual si no estuvieran
premiadas fiscalmente.

« Elitismo. Este argumento es similar a narcisismo pero difiere en varios matices. Ahorala Responsa-
bilidad Social, encarnada en las Fundaciones, viene a ser como entornos privilegiados donde las éli-
tes empresariales toman contacto entre si y con los miembros més relevantes del mundo intelectual,
cultural y artistico.

La finalidad socia de las acciones de Responsabilidad Social se constrifie y queda circunscrita a
mecenazgo y alareproduccion de las élites artisticas y culturales.
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Las razones de la falta de confianza

Para buscar cuales son las razones por las que la Responsabilidad Social permanece en esta “ cuarente-
na’ de credibilidad tenemos que centrarnos en dos areas que a continuacion detallamos y ampliamos:

 Laresponsabilidad contractual versus social.
 El marketing social: desviacionesy perversiones.

Vayamos primero al tema de la responsabilidad contractual versus social. En la construccion de una
marca sociamente responsabl e se produce una fuerte tensién entre dos pol os:

* Por un lado, tenemos el actual patron contractual de relacion entre las marcasy e consumidor.
* Y, por otro, el modelo de relacion que subyace ala Responsabilidad Social.

A dia de hoy la distancia entre ambos es muy grande y los cambios para transitar de uno de los lados
hacia el otro son demasiado amplios como para resultar creibles a corto plazo y sin un compromiso serio
por parte de las marcas.

Cuando se trabaja la Responsabilidad Social desde la Optica del consumidor, ésta aparece como una
nueva modalidad de relacion que supera la realidad actual y que introduce nuevos criterios no econo-
micos.

Analicemos primero el origen de la responsabilidad:

» En el caso de laresponsabilidad contractual:

— Lamarca aparece como productora.
— El acto de compra supone un contrato.
— Se produce un intercambio econémico: dinero por un producto o servicio.

— Lacalidad de los productos y serviciosy las correspondientes contraprestaciones en caso de fallos
0 problemas.

— Tudasy yo recibo.
» En el caso de laresponsabilidad social:

— Lamarca aparece como un actor social en toda su extension.
Lamarca es una generadora de valores no cuantificables: sostenibilidad.

Laaccion trasciende €l acto de compra.

El beneficiario/premiado no solo es el cliente.
Por lo que se refiere ala marca:

» En el caso de laresponsabilidad contractual:

— Laprincipal medida de éxito es la cuota de mercado.
— Se generan estrategias de estimulo compulsivo del consumo.

— Se llevan a cabo acciones inmediatas, a corto plazo, inconscientes y ajenas a impacto generado
por sus actividades.

» En el caso de laresponsabilidad social:
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La calidad del mercado.
El logro se enriquece y descuantifica.

— Dejar de ser inconsciente.

Compromiso.

Reconocimiento de las consecuencias no deseadas.
Y, por ultimo, estd el temadel consumidor:

» En el caso de laresponsabilidad contractual:
— Ocupa una posicion de objeto.
— Segenera unarelacién puramente mercantilista.
— Esun recurso financiero.
— Un hombre equivale a un determinado %.
— Seestimulael individualismo.
— Obsolescencia planeada.
— Vision reduccionista.
» En €l caso delaresponsabilidad socia:

— El consumidor desempefia un rol de sujeto.
— Segeneraunareacién mas éticay honesta.
— Hay unos codigos de conducta.

Hay unos mecanismos de autocontrol.
— Se produce un replanteamiento de los medios: ya no todo vale.

L 6gicamente éstas son unas reflexiones que no pueden aplicarse unidireccionalmente, ni de forma
indiscriminada. Cada sector de actividad posee su propiaidiosincrasiay las acciones allevar a cabo deben
guardar una relacion muy estrecha con la actividad realizada por la marcay ser precedidas de una refle-
Xioén seria sobre €l tipo de responsabilidades a gjercer.

Salvando las distancias que todo modelo tedrico supone y atendiendo alas distintas declinaciones de la
Responsabilidad Social por sector de actividad, un planteamiento serio parece contradecir de forma clara
la dindmica actua entre lamarcay el consumidor. Visto asi es inevitable no intentar descubrir dénde esta4
la trampa, qué tipo de segundas intenciones pueden aparecer 0 qué interés oculto se persigue con la Res-
ponsabilidad Social.

Vayamos ahora con el segundo punto, €l que se refiere al Marketing Social, a sus desviaciones y per-
versiones. No sdlo desde el punto de vista reflexivo existen reparos hacia la Responsabilidad Socid, €l
déficit inicia y lafalta de confianza han sido una consecuencia | 6gica de |a propia actividad realizada por
las grandes marcas. Antes que modelos de responsabilidad, prima un discurso en donde la Responsabili-
dad Social brilla por su ausencia.

La l6gica mercantilista parece haberlo invadido todo, y desde esta premisa, las grandes empresas se
perciben como estructuras gigantes con una alta eficacia en la estimulacion del consumo. Pero lo peor de
todo es que se les considera “ entidades sin alma’ desprovistas de reparos éticos 'y sociaes para lograr €l
crecimiento.

Desde este punto de vista los criterios puramente financieros parecen muy eficaces para aumentar el
valor bursétil de las acciones y presentar una excelente cuenta de resultados, pero no lo son si 1o que se
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busca es, ademas de la reconciliacion con los intereses publicos, el gercicio de una mayor Responsabili-
dad Social.

Lo que predomina en €l discurso son los gemplos de “irresponsabilidad” y las muestras reconocibles
de Responsabilidad Social no parecen poder compensar este lastre de irresponsabilidad. Desde este plano
emergen como acciones atribuibles ala Responsabilidad Social:

* Las Fundaciones. Han quedado como un modelo muy institucionalizado de Responsabilidad Social.
Se consideran muy algjadas del ciudadano de a pie y mas cerca de lo esteticistay de laimagen que
delarealidad.

» Laobrasocia delas cajas de ahorros. Valoradas de forma positiva pero de las que no ha de alardear-
se mucho ya que estan obligadas por ley aredizar este tipo de acciones.

Si la percepcion de las Grandes Empresas en relacion ala Responsabilidad Socia ya es débil, €l Mar-
keting Social ha agravado en mayor medida la situacion. Se percibe como una vuelta de tuerca mas en €
proceso de mercantilizacion de lavida cotidiana. Laldgica economicista dd intercambio se refinay mate-
rializa en una estrategia de venta que toma ahora, como objeto argumental, la solidaridad. Desde aqui la
ética, laconcienciay los valores civicos son ahora fuente de negocio.

L as asociaciones interesadas entre marcas y ONG' S, que pueden considerarse como la primera oleada
del Marketing Social, han pasado a perder atractivo y relevancia. Parecieron funcionar bien en un princi-
pio, sorprendiendo a un consumidor que todavia no recelaba de | as organizaciones no gubernamentales, si
no que antes hien, veia en ellas model os civicos, dtruistas y desinteresados.

Sin embargo, este tipo de matrimonios parece no haber resistido la prueba del tiempo. Las propias
ONG'S se han profesionalizado y “marketinizado” perdiendo su aureola altruista 'y “virgina” inicial. El
caracter puramente coyuntural de la unién, y en muchos casos solamente navidefio, revelaba a todas luces
un matrimonio de intereses, con separacion de bienes incluida, que hacia entrever la falta de un proyecto
de colaboracion serio y comun.

Visto lo anterior, el Marketing Social ho puede tomarse, en modo alguno, como una extension de la
Responsabilidad Social sino, antes bien, como una perversién de la misma. Lejos de contribuir ala credi-
bilidad de la Responsabilidad Social agranda el recelo previo del consumidor ante estos temas.

Este agravamiento de la desconfianza se produce porgue no se progresa en el cumplimiento de las nue-
vas responsabilidades. Por € contrario, la marca asume un compromiso muy laxo; su accion en modo
alguno es dtruista ni parte de una reflexion autocritica. La marca se parapeta en el consumidor y solo
mueve ficha si |o hace el consumidor. La solidaridad de la marca queda asi condicionada ala compra/con-
sumo del consumidor.

Resumen y conclusiones

 La construccién de una marca socialmente responsable no es un asunto baladi. Su desarrollo y pro-
greso no va a ser tarea fé&cil s ésta se quiere hacer de una forma honesta 'y sincera. Si atendemos a
las tensiones que ya hemos visto €l campo de accidn no esilimitado sino, antes bien, estrecho.

 Esprioritario recuperar la confianza de la sociedad y de los consumidores. Antes de lanzarse ala aven-
tura habra que armarse de buenas dosis de valentiay paciencia. La Responsabilidad Social supone todo
un re-aprendizaje por parte del consumidor delo que es, y se espera, de una marca responsable.

» LaResponsabilidad Socia solo es posible cuando se produce un gjercicio serio de recuperacion de la
€ética por parte de lamarca. Larevision autocritica de la ética del negocio parece ser la Unica garantia
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hastalafecha para el desarrollo de planteamientos honestos, verdaderos, no rentabilistas ni mercanti-
listas.

» Es necesario que las marcas mimen internamente a la Responsabilidad Social. Que dentro de su
estructura organizativa tenga un espacio e inercia propios. Ciertas dosis de independencia serén
necesarias para evitar estar sometida a los criterios actuales de eficaciay poder mantener una activi-
dad sosteniday duraderaen el tiempo.

» Evitar |as tentaciones que probablemente intenten hacer de la Responsabilidad Social una estrategia
de Marketing mas por parte de la marca. De esta forma la Responsabilidad Social quedaria sometida
a los mismos canales, formatos y espacios de accion que una campafa de comunicacién u otra
accion similar. La Responsabilidad Socia no es un parche que ha de compensar la falta de responsa-
bilidad y ética por parte de lamarca, sino el motor de compromiso genera de la marca.

* Zapatero atus zapatos. Las acciones de Responsabilidad Socia solo parecen tener sentido cuando la
modalidad de actuacion se disefiay es acorde con el impacto generado. Asimismo la coherencia con
el sector de actividad y con € histérico de la marca son dos preceptos que habra que mantener para
reforzar la credibilidad.

» Humildad. La Responsabilidad Social no puede concebirse como un gesto de poder ni tampoco
como un gesto puramente caritativo. Su credibilidad reside mas en la accion concreta que en el pro-
ceso de venta a la sociedad: igual no es necesario siempre pregonar a los cuatro vientos lo bueno y
comprometido que eres, ¢por qué no esperar a que lo descubran los demas?
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