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L'autora proposa abordar la responsabilitat social corporativa des de la governanga
politica i la legitimitat democratica. La responsabilitat social corporativa és molt més
que marqueting i comunicacio: és una aposta decidida per I'economia social.

Queda enrere aquell aclamat discurs del
999 en que laleshores secretari general
de Nacions Unides, Kofi Annan, anunciava a
Davos un pacte global entre empreses, que
shaurien de comprometre a alinear les se-
ves estrategies i operacions amb deu princi-
pis universalment acceptats en quatre arees
tematiques: drets humans, estandards labo-
rals, medi ambient i lluita contra la corrup-
cié.! Quinze anys després, i havent passat la
guerra de I'lraq, les revolucions arabs, la crisi
economica mundial i I'afebliment progressiu
de la legitimitat politica i economica en molts
estats dels anomenats democratics, el cert
és que el Pacte Global segueix vigent. Amb
12.000 participants de més de 145 paisos,
la mateixa iniciativa sautoproclama com la
xarxa de ciutadania corporativa més gran
del mén: un pacte voluntari de legitimacid
social de les corporacions i els mercats per
a construir un mercat global més estable,
equitatiu i inclusiu, segons resa la seva ma-
teixa comunicaci6 institucional? En efecte,
els noranta van ser prolifics en la retorica
corporativa del medi ambient i de la respon-
sabilitat. Analitzar aquells discursos i accions
amb perspectiva permet destriar qué era
realment retorica i que era, en canvi, estra-
tégia, innovacid i competitivitat. Una de les
expressions més reeixides en aquest sentit
és la responsabilitat social corporativa (en
endavant RSC o RSE si ens referim a la res-
ponsabilitat social empresarial).

Com a tema relativament recent, I'RSC
s'estudia des de moltes disciplines i és, de fet,
una materia transdisciplinaria en bona part
de les seves teoritzacions més descriptives.
En els seus enfocaments normatius, el mén
del management continua essent el que més
literatura produeix sobre aquest tema. Aixi
doncs, si volem donar definicions, explicar-
ne els trets, els fets i 'evolucié, analitzar-ne
casos, trobarem referéncies en I'economia,
la politica (governanca i participacié), la co-
municacié i el marqueting o la gestidé am-
biental. Perd si volem comprendre millor
la seva justificacié, els seus mecanismes
de funcionament, els resultats esperats o
I'avaluacié, aleshores la gestid i comunicacié
corporativa sén les arees d'estudi amb més
referéncies.

Cada cop és més necessari l'estudi norma-
tiu de I'RSC des de disciplines diferents de
les tradicionals o estretament vinculades
al mén dels negocis. En aquest article, es
suggereix que, per a destriar el que és RSC
del que no ho és, ens cal abordar I'estudi de
I'RSC des de la governanca politica i la le-
gitimitat democratica. | aixo, de fet, és tant
com posar en relleu el que tants autors han
explicat, especialment en la darrera decada:
la cada cop més estreta i inseparable rela-
cié entre poder economic i poder politic, o
la relacid d'asimetria invertida que avui hi
ha entre sistema economic i sistema poli-
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tic (Crouch, 2008; Dahl, 2005). Lestudi de
I'RSC des de la governanca demana orien-
tar el focus de baix a dalt, des dels grups
dinteres i la manera com poden afectar o
no les operacions de negoci, més que no pas
de dalt a baix, en una mirada que se centra
basicament en les prioritats de 'empresa per
a la seva competitivitat i sostenibilitat en el
mercat.

Entre les diverses definicions que podem
trobar de 'RSC oferim aqui la que en dona-
va el Llibre Verd de la Unié Europea (2001):
“La responsabilitat social corporativa és la
integracié voluntaria, per part de les em-
preses, de les preocupacions socials i am-
bientals en les seves operacions comercials
i en les relacions amb els seus interlocu-
tors”.? Sota aquesta concepcié i al llarg de
la darrera decada, s’han endegat iniciatives
europees i internacionals al voltant de I'RSC
que inclouen accions de tipologia molt dife-
rent. La Comissié Europea anima les em-
preses a “mantenir en marxa un procés
per a integrar drets socials, ambientals etics
i humans, aixi com les preocupacions dels
consumidors en la seva estrategia i opera-
cions de negoci, en estreta col-laboracid
amb els seus grups d'interes’”. Aixo inclou
un conjunt d'activitats tan divers que no és
estranya la transdisciplinarietat de I'RSC.
S'hilinclouen accions de divulgacié i comuni-
cacié que millorin els esforcos i la visibilitat
de I'RSC de cara a difondre bones practi-
ques i afegir valor de mercat per a les em-
preses; accions de millora i seguiment dels
nivells de confianca en els negocis; segui-
ment també dels processos d'autoregulacid
i coregulacid; tasques d'integracié de I'RSC
a l'educacié, la formacié i la investigacio; i
també integracid en les politiques estatals i
regionals alineada amb els enfocaments eu-
ropeus i mundials de 'RSC. En definitiva, els
ambits d'actuacié justifiqguen, com es deia
més amunt, I'estudi de I'RSC per part de
moltes disciplines academiques.

Una de les xarxes internacionals més ac-
tives en la promocié de I'RSC i dels seus
mecanismes de funcionament és la Global
Reporting Initiative (GRI). Lenfocament
d’aquesta organitzacid se centra en la pro-

mocié i el procés de confeccié de memories
de sostenibilitat. La idea central és que
l'estrategia de comunicacidé de I'empresa
amb els seus grups d'interes és clau per a
establir aquests relacions d'intercanvi que
permetin afegir valor social i ambiental a
l'empresa. Per tant, el procés de comuni-
cacié social i ambiental de I'empresa no és
lineal ni aillat, siné que es converteix en una
estratégia de governanca corporativa i de
relacid i rendicié de comptes amb totes les
parts interessades (stakeholders) (ino només
els shareholders o accionistes).

La proposta de reporting del GRI té la vo-
cacié d'integrar governanca, comunicacio i
rendicié de comptes. Pero hi ha altres me-
canismes de promocié de I'RSC que tam-
bé combinen en diferent mesura aquests
objectius i altres. D'entrada, I'RSC ha es-
tat reivindicada per les empreses com un
ambit d'autoregulacié i els diferents lobbies
internacionals dedicats al seu estudi i impuls
defensen la idoneitat de mantenir-ho aix i
evitar legislacié internacional o estatal vin-
culada. Alguns dels mecanismes de regulacid
per part del mercat que I'RSC ha generat
son, per exemple, els indexs borsaris de
sostenibilitat com el Dow Jones Sustainabi-
lity Index o el Finantial Times Sustainability
Index. Des de la gestid de qualitat, la comp-
tabilitat ambiental i la rendicié de comptes,
també s’han desenvolupat diversos estan-
dards com ara el SA8000.

Aquest article s'ocupa principalment dels
mecanismes de governanca en I'RSC i es
proposa fer-ho des d'una visié de baix a
dalt, és a dir, amb un enfocament centrat en
la interdependencia de xarxes d'actors que
es dbna en I'ambit especific del consum res-
ponsable. En resum, es vol analitzar la rela-
cié entre responsabilitat social corporativa i
consum responsable des d'una perspectiva
de governanca per a la sostenibilitat.

Els patrons de consum i el comportament
dels consumidors han estat tradicionalment
i ampliament analitzats pel marqueting a

causa de les paradoxes observades entre la
percepcié i el comportament. En particular,
hi ha molta literatura sobre els efectes dels
mitjans de comunicacid, la publicitat i els Ii-
ders d'opinid en la percepcié dels consumi-
dors. Pero I'impacte de I'RSC en la percep-
cié i el comportament del consumidor final
és més complexa del que podria semblar
a priori. Els consumidors no reaccionen a
I'RSC Unicament d’'acord amb les regles del
mercat, per exemple, escollint un producte
en particular que en fer publicitat incorpo-
ra els missatges de la responsabilitat social
i ambiental (Sen, Bhattacharya & Kors-
chun, 2006). De fet, la recerca suggereix
que els individus que probablement man-
tenen mdltiples relacions simultanies amb
les empreses com a parts interessades en
diferents entorns (treballadors, potencials
inversors, consumidors) poden reaccionar
a les iniciatives d'RSC no (només) a través
de la compra de productes, sind també en
altres ambits de decisi¢ de les seves vides
com ara considerar (o recomanar) aquella
empresa en un procés de recerca de feina
o d'inversié. Una estrategia de comunica-
cié corporativa dirigida als grups d'interes
que es basi Unicament en una perspectiva
de marqueting centrat en la marca pot res-
tringir la capacitat de generar percepcions
favorables de I'empresa en tots els possi-
bles rols dels individus (com a compradors,
empleats, inversors, activistes, etc.). El ma-
teix efecte es pot observar en les politiques
publiques i el comportament politic. Els
ciutadans no reaccionen a les politiques de
sostenibilitat només d'acord amb les deci-
sions electorals, siné també en funcié dels
seus rols com a activistes, veins, consumi-
dors, empresaris locals, etc.

El consum sostenible en relacié amb I'RSC
requereix, doncs, analisis que transcen-
deixin el marqueting i el management. El
comportament del consumidor ha de ser
estudiat des de la seva pertinenca a una
comunitat local on manté diferents rols,
exerceix multiples formes de participacio i
defensa interessos en tot tipus d’ambits. La
comunicacié ambiental és una de les pers-
pectives d'estudi que ens ofereix algunes
d'aquestes mirades i que pot proporcionar



un ambient ric on estudiar els mdltiples dis-
cursos i percepcions presents en la comu-
nitat al voltant d'un tema especific. Un bon
exemple d'aixo ens el dbna l'estudi de la
comunicacié del canvi climatic on el paper
de la comunitat pren especial importancia
ja que el canvi climatic segueix sent un dels
problemes ambientals invisibles que en-
cara majors desafiaments de comunicacid
(Anderson, 1997; Hansen, 1993). Un dels
reptes en la comunicacié del canvi climatic
és establir quins missatges (i per a quins
stakeholders i contextos) sén més eficients
des del punt de vista de la construccié so-
cial del problema ambiental (Ungar, 1992).
Agafem, per exemple, el consum sosteni-
ble vinculat a moviments com Slow Food
o Quilometre Zero. Aquests moviments
socials que estan en estreta relacié amb
el consum d'aliments permeten una analisi
multinivell i multidimensional. S’hi combi-
nen factors ambientals, politics, economics
i ideologics, aixi com protagonisme de
multiples grups d'interes i xarxes d'actors.
El moviment Slow Food advoca per un
compromis amb el medi ambient i la co-
munitat sota la premissa que el consumi-
dor orienta el mercat i la produccié amb
les seves opcions i, cada vegada més cons-
cient d'aquests processos, assumeix un pa-
per més actiu. El consum es converteix en
part de l'acte productiu i per tant el con-
sumidor es converteix en un coproductor
(Slow Food, 2013). En aquest procés, el
productor treballa per a oferir productes
de qualitat i per a integrar I'experiéncia
d'altres alhora que comparteix la propia.
Daltra banda, el moviment Quilometre
Zero posa en relleu la importancia de la
produccié i la conservacié de les varietats i
productes locals i de baix impacte en CO,,
entre altres motivacions socials i econo-
miques. En aquests moviments la relacié
entre consumidor responsable i empresa
responsable és indissociable. En altres pa-
raules, la comunicacié ambiental en aquest
esquema no segueix un model lineal de
relacié emissor-receptor que parteix del
disseny d'un missatge i preveu una deter-
minada conducta de resposta. Es a partir
de la interaccié entre grups d'interés que
es generen els missatges i les estrategies

comunicatives de cadascun dels actors de
cara a la presa de decisions conjunta, és
a dir, amb vista a la governanca per a la
sostenibilitat.

Aixi doncs, cal pensar que en el consum
responsable entren en joc forces i jocs de
poder que determinen diferents estrategies
d'RSC i també, i encara més important, di-
ferents estrategies de presa de decisions i
governanca. Enfoquem aquest darrer con-
cepte i en la seva relacié amb I'RSC.

La governanca té un significat tradicional i
una redefinicié moderna. La primera defi-
nici6 fa referéncia a com i amb quins resul-
tats I'Estat condueix la societat. Aquesta
perspectiva esta centrada en 'espai politic
i en I'estudi de la capacitat institucional per
a conduir la societat i relacionar-se amb els
interessos d'altres actors socials influents
(King & Pierre, 1990). Una segona defini-
ci6é de governanca, segons un sentit actual,
inclou la coordinacid i els diversos tipus
d'interaccié formal i informal entre actors
publics, privats i socials, és a dir, entre el
govern, el mercat i la societat. En aquesta
definicié, la governanca és el resultat de
l'accié de xarxes que produeixen més ren-
diment en la provisié de béns i serveis pel
fet que incorporen informacié sobre pro-
blemes, preferencies i recursos dels dife-
rents actors que hi interaccionen. Aquesta
interaccid es produeix, alhora, en un marc
d'interdependencia on es troben interes-
sos i estrateégies en conflicte. Cada actor
és autonom pero no té prou poder per a
determinar l'estrategia dels altres actors.
La governanca entesa com a xarxes esta
caracteritzada per la reciprocitat i la inter-
dependencia en xarxes autoorganitzades i
autonomes que van més enlla del govern,
cap a actors no estatals (Rhodes, 2000).

La responsabilitat social corporativa as-
sumida com un model de comportament
corporatiu orientat a crear valor a partir de
la relaci6 amb stakeholders es construeix
sobre la idea de xarxes d'interdependeéncia.

Els stakeholders s'identifiquen en funcié del
seu interes en relacié amb les operacions
del negoci. Sén, per tant, actors legitims del
debat i hi ha una relacié d'interdependencia
encara que pugui ser asimetrica. Alguns ac-
tors (gestors, accionistes) poden ser més
forts i tenir un paper central. Ara bé, pot
haver-hi situacions de conflicte on les forces
es redistribueixin, per exemple, cap als tre-
balladors i sindicats en el cas de conflictes
socials, cap a I'’Administracid en laplicacid
de les lleis o per a fixar els preus, o cap a
les ONG i la societat civil en els conflictes
ambientals (Diaz i Pont, 2007). En les for-
mules de responsabilitat social corporativa
que donen cabuda al consum responsable,
la relacié entre els actors de la xarxa es
caracteritza per lintercanvi més que per
la jerarquia o el control. D'entrada, no hi
ha una cadena de comandament a la xar-
xa i tots els actors actuen al mateix nivell:
consumidors, activistes locals, cooperatives
de consum, productors i proveidors locals,
entre daltres.

La idea de xarxa dinterdependencia en
el cas del consum responsable és particu-
larment important. Qualsevol altra visié
asimetrica on el poder es concentra en el
consumidor o, al contrari, en les empre-
ses productores condueix, inevitablement
a models de consum i models d'RSC que
poc tenen a veure amb la idea de conduc-
cié de la societat cap al desenvolupament
sostenible.

Per posar aixo en evidéncia n'hi ha prou
amb revisar la retorica de la sobirania del
consumidor segons la qual s'assumeix im-
plicitament que les eleccions individuals,
els estils de vida i el comportament de les
persones sén els mecanismes de mercat
més eficients per a reduir I'impacte del
consum i augmentar l'oferta per a un con-
sum sostenible. Aixo és tant com assumir
que el consum sostenible recau sobre les
espatlles dels consumidors individuals i se
centra en l'esforc de les nostres eleccions
individuals en el mercat com el principal
mecanisme de la governanca per a la sos-
tenibilitat (Manoochehri, 2002). En laltre
extrem, és també ingenu considerar que
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la confeccié d’'una memoria de sostenibili-
tat o d'una estrategia de marqueting verd
poden condicionar per si soles i de forma
determinant les opcions de compra dels
individus.

Els programes de marqueting social cor-
poratiu sén una técnica a mig cami entre
la comunicacié corporativa orientada a la
consolidacié d'una imatge positiva de les
empreses i les accions de comunicacié de
marqueting. Incorporen la idea de “retorn
social”, és a dir, I'obligacié implicita que les
empreses tenen de tornar a la societat
part del que en reben, encara que, com
a instruments de marqueting que soén,
també estan basats en la idea d'intercanvi.
La seva filosofia és compartir el benefici
obtingut pel fet de contribuir a donar su-
port a una causa socialment noble, fins i
tot en el terreny comercial. El marqueting
social corporatiu busca la diferenciacid
de la imatge corporativa o d'una marca
a través de la seva identificacié amb les
preocupacions dels seus clients i amb els
seus valors. Ara bé, la recerca i els estu-
dis sobre la resposta dels consumidors al
marqueting social confirmen que aquestes
tecniques no estan a l'altura de les expec-
tatives corporatives i comunitaries. Encara
que els sondeigs d'opinié publics mostren
que els consumidors preferirien escollir un
producte verd que un de menys respec-
tuds amb el medi ambient, a I'hora de la
veritat, en igualtat de condicions i quali-
tats d'un producte, els atributs ecologics
rarament determinen I'eleccié de compra.
Quan es forca els consumidors a decidir
entre atributs de producte o medi am-
bient, aquest darrer gairebé sempre perd.
La majoria dels consumidors no sacrifica
les seves necessitats o desigs només per
ser verd (Brown & Dacin, 1997; Handel-
man & Arnold, 1999; Sen et al., 2006).

En resum, no es pot plantejar el consum
responsable Unicament com un procés
estrategic, decisional i de comportament
ciutada o corporatiu. Centrar-nos tan sols
en el poder del consumidor o en el poder
de I'empresa limita enormement la gover-
nanca per al desenvolupament sostenible.

El consum responsable senfronta a altres
obstacles a banda dels derivats d'una visid
molt centrada en el consumidor i el seu
comportament o, en laltre extrem, mas-
sa orientada des de I'empresa a través del
marqueting. Es tracta dels obstacles politics
que cal també tenir en compte quan es par-
la de consum responsable en relacié amb la
governanca per al desenvolupament sosteni-
ble. Les teories del decreixement han pro-
porcionat un espai fertil per a analitzar les
traves politiques del consum responsable.
Fonamentalment, el repte rau en el fet que
per als consumidors, les empreses i els pre-
nedors de decisions és molt més facil pen-
sar que el consum responsable passa sim-
plement per comprar i produir productes
sostenibles, quan, en realitat, el que exigeix
la governanca per a la sostenibilitat és un
canvi radical en els estils de vida, que pas-
sa, necessariament, per comprar i produir
menys.

La recerca ha demostrat que consumidors,
empreses i gestors politics en governs i or-
ganitzacions internacionals sovint es veuen
atrapats en el paradigma del creixement
economic com a Unica via possible quan es
tracta de consum (Lorek & Fuchs, 2013). El
creixent activisme ambiental dels consu-
midors i la literatura més optimista sobre
consum sostenible i responsabilitat social
corporativa tendeixen a oferir dades molt
esperancadores.

Per exemple, el Greendex és un indica-
dor quantitatiu basat en I'estudi de 18.000
consumidors en un total de divuit paisos a
qui es pregunta sobre conductes en relacid
amb ['Us d'energia, consum d'aliments i Us
relatiu de productes ecologics davant dels
productes convencionals, entre altres op-
cions de conducta sostenible. El Greendex
mostra que el consum sostenible d'aliments
ha augmentat des del 2012 a onze paisos.
A pesar d'aquest increment d'ambit global,
l'indicador mostra que els EUA tenen un
Greendex igual que I'espanyol i per sota de
la mitjana europea. Igualment, l'indicador

mostra que des del 2008 fins al 2014 s'ha
doblat la distancia que separa el Green-
dex a Espanya i a Franca, passant de ser
de 2,6 punts el 2008 a 5,9 punts el 2014,
El Greendex espanyol continua igual que
el nord-america i cada cop més allunyat
del frances, tot i I'evident proximitat cul-
tural i gastronomica amb el pais vef i el
distanciament amb el model anglosaxd i
america. Cal més recerca i dades qualita-
tives que identifiquin i expliquin possibles
correlacions entre models culturals, comu-
nicacionals i pautes de consum responsable,
pero amb les dades quantitatives a I'abast ja
es poden formular algunes hipdtesis. Aixi,
doncs, ;I'RSC de les empreses realment
té un paper clau en l'economia de proxi-
mitat del sector alimentari, com indicarien
les diferencies entre els nivells de consum
a Franca i Espanya? ;O, en canvi, el model
cultural i ideologic és el que acaba deter-
minant les decisions individuals de consum
responsable, en vista de la semblanca entre
dades americanes i espanyoles i la conver-
géncia cultural tan present, per exemple, en
els mitjans de comunicacié audiovisual?

Sembla prou segur afirmar que els consu-
midors, per la seva banda, expressen inten-
cions de compra verda que no sempre es
corresponen amb el comportament final-
ment adoptat. |, fins i tot quan el comporta-
ment vol ser decididament sostenible, topen
amb restriccions estructurals importants
com ara la disponibilitat, la qualitat, la com-
petitivitat davant altres opcions, etc. A l'altra
banda, i atenent també a les dades sobre
increment continuat d'oferta de productes
ecologics, els productors i les empreses
promouen la produccié ecologica des de
la responsabilitat del consumidor i ells ma-
teixos tendeixen a rebutjar qualsevol res-
ponsabilitat en el nivell de vendes d'aquest
tipus de productes. En altres paraules, aug-
menten l'oferta en funcidé d'un increment
de demanda que, entenen, ha de venir del
consumidor responsable.

El resultat daquesta cursa de consumi-
dors i productors dins del paradigma de
l'economia del creixement acaba essent
una oferta de productes sostenibles que



mira de ser competitiva amb la resta de
l'oferta per tal de conciliar les necessi-
tats dels consumidors responsables amb
les voluntats del bon ciutada corporatiu:
'empresa se sent amb l'obligacié d'oferir
productes ecologics i justos a preus com-
petitius que permetin a un determinat tar
get de consumidors responsables exercir la
seva voluntat decidida de comportament
sostenible. En la practica, i en el sector
alimentari, aixo es tradueix en una oferta
cada vegada més amplia de productes eco-
logics i de comerg just, que conviuen en
les prestatgeries dels supermercats amb la
resta d'oferta, diguem-ne, tradicional. Les
necessitats i anhels individuals i corporatius
es veuen aixi aparentment satisfets enca-
ra que sigui en el paradigma del “més és
millor” del creixement economic. | encara
pitjor, sota l'etiqueta d'una “economia ver-
da” es continuen desenvolupant patrons de
consum i de produccid encaixats en el bu-
siness as usudl.

Agquesta és una de les denlncies recurrents
d'actors i moviments que salineen amb el
model del decreixement. La revista So-
berania Alimentaria abordava en un dels
seus nimeros aquesta qlestié i apunta-
va que els pretesos resultats win-win de
l'economia verda basada en els patrons
de consum tradicionals sén en realitat be-
neficis per a “les mateixes velles empre-
ses transnacionals contaminants, que ara
també controlen les tecnologies i els nous
mercats, i que fan aquesta crida a una eco-
nomia verda buscant noves fonts de ne-
goci amb els desastres (..) Aquesta nova
nocié d'economia verda que s'esta mane-
jant des dels governs i empreses va per
un cami diferent del proposat pel model
del decreixement. Es tracta basicament
de renovar el capitalisme enfront de les
crisis, augmentant les bases d'explotacio i
privatitzacié de la natura” (Ribeiro, 2012).
La mateixa revista exposa un molt bon
exemple del procés de I'economia verda
basada en el business as usual. Es, justa-
ment, el cas de l'agricultura organica que,
tot i integrar les reivindicacions dels movi-
ments socials i admetent que és millor que
la quimica, si es vol produir massivament

“requereix grans extensions o fins mono-
cultius organics, certificats i controlats per
transnacionals que poden proveir grans
cadenes de distribucié i mercats centralit-
zats. Paradoxalment, aixi es fara molt més
insegura la sobirania alimentaria. Com que
depenen de transnacionals, avui podran
produir organic pero dema produiran,
com sempre, el que els doni més diners,
sigui organic, transgenic o quimic. Sense
opcions locals, sense sobirania en les lla-
vors, sense pagesos que defensin els seus
drets en cada localitat, el seu monopoli
esta assegurat’.

Aquest exemple ens remet, de nou, a la
necessitat de garantir la governanca per
al desenvolupament sostenible. El consum
responsable s'ha d'inserir en un context
molt més complex i interdependent que
transcendeixi els patrons individuals i cor-
poratius de presa de decisions i de con-
ducta.

I. La responsabilitat social
corporativa és governanca i no
només marqueting o comunicacio

Per a entendre el concepte de “responsa-
bilitat social corporativa” en el context del
consum responsable ens cal una aproxima-
cié de baix a dalt. La mirada des de dalt
—des de I'empresa com actor principal— cap
a baix —cap als seus stakeholders— ens limi-
ta, en el millor dels casos, a concepcions de
I'RSC molt condicionades per les estrate-
gies de comunicacié i marqueting. El perill
d'aquestes visions de 'RSC és que estan
sempre a l'empara dels processos de co-
municacié i desvien el protagonisme cap als
mitjans de comunicacié. La comunicacié és
un procés molt més complex del que molts
sectors estan disposats a assumir, motiu
pel qual hi ha una tendéncia social a traslla-
dar els objectius de traduccié de llenguat-
ges, intermediacié i construccié de canals
d'interaccié i intercanvi d'informacié entre
actors als professionals considerats experts
en el tema, els mitjans. El perill amagat és
la perdua d'oportunitats reals d'interaccié

STILS DE VIDA

La majoria dels
consumidors no
sacrifica les seves
necessitats o desigs

només per ser verd.
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Una concepcio de la
RSC com a governanca
incorpora la relacié
d’interdependeéncia de

tots els stakeholders.

ial corporativa. Llums i ombres

entre tots els stakeholders i la possible coo-
peracié per al benefici mutu. Una concep-
cié de la RSC com a governanga incorpora
la relacié d'interdependéncia de tots els
stakeholders.

2. En un context de governanga
per a la sostenibilitat, el consum
responsable no és Unicament
responsabilitat del consumidor

Hi ha una tendéncia cada cop més evident a
dipositar sobre les espatlles del consumidor
la responsabilitat del consum sostenible.
Tant en l'esfera social com en 'economica o
la politica es recorre a arguments per a jus-
tificar la necessitat de conductes individuals
com a exigéncia per al consum responsa-
ble. Se suposa que el consumidor ha de
modificar els seus habits a partir de canvis
en el sistema educatiu, amb sensibilitzacio,
educacié i comunicacié ambiental. També
se suposa que el consumidor és qui modifi-
cara el mercat amb les seves conductes de
compra, fet que genera una oferta cada cop
major i més assequible de productes soste-
nibles. Finalment, el consumidor, com a vo-
tant, forcara els poders politics a promoure
la produccié ecologica i a impulsar incen-
tius empresarials en aquest sentit. Aquesta
desviacié continuada de la responsabilitat
cap al consumidor esta lluny de garantir
canvis socials i ideoldgics compatibles amb
el model del desenvolupament sostenible.
Tampoc garanteix que tots els stakeholders
del consum responsable (productors locals,
proveidors, comerciants, consumidors, coo-
peratives, etc) participin en la governanca
per a la sostenibilitat i, lluny d'aixo, posen el
pes en les empreses i la seva RSC. A nivell
politic, en lloc d'implementar canvis en les
politiques per a resoldre els problemes
ambientals i socials, es fomenta el consum
responsable obrint les portes a les empre-
ses per a crear nous mercats i deixant la
pressid per a resoldre el repte de la soste-
nibilitat en el consumidor individual.

3. El consum responsable s’inscriu
en xarxes interdependents i té la
vocacio demodificarlagovernanca
local i la comunicacié local

La governanga com a xarxes esta carac-
teritzada per la reciprocitat i la interde-
pendencia en xarxes autoorganitzades i
autonomes. El consum responsable que
opera sota aquesta logica té la capacitat
d'incidir en processos clau de la conduccid
de la societat, en especial en I'ambit local.
Moviments com Slow Food o Quilometre
Zero tenen la capacitat d'influir a través
de diferents xarxes d'actors que adapten
les seves decisions i estrategies de comu-
nicacié. El consum responsable en aquest
entorn implica conductes individuals, pero
també aparicié de cooperatives de con-
sum, reorientacid de produccié agricola
ecologica que es diferencia a través de la
qualitat, promocié de proveidors locals i
enfortiment del petit comerc i del comerg
de proximitat, aparicié d'oferta gastrono-
mica, de restauracio i hotelera centrada en
el producte i varietats locals com a princi-
pal atractiu, entre d'altres. Aquestes xarxes
engeguen processos de comunicacié que
reforcen els mitjans de proximitat i, en de-
finitiva, es pot produir un enfortiment del
teixit economic local i de la governanca per
al desenvolupament sostenible.

4. El consum responsable
s’inscriu en un model d’economia
social que poc té en comu

amb I’economia verda basada

en el “business as usual”

Cal diferenciar el consum responsable en la
governanca per a la sostenibilitat del consum
responsable basat en I'economia verda i en
els pilars classics del creixement. En aquest
segon esquema, el consum responsable con-
dueix a una major mercantilitzacié i priva-
titzacié dels recursos naturals, que queden
integrats en els mercats financers i subjectes
a les tecnologies que garanteixin la produc-
cié en massa. A més, els subsidis publics i les
organitzacions economiques internacionals
poden reforcar encara més un model que
sestén cap a economies emergents i agreuja
el risc per a aquests territoris de perdre defi-
nitivament el control sobre el seu patrimoni.

['economia social, en canvi, fa referéencia a
l'espai que neix entre la consigna del de-



creixement i les noves necessitats i volun-
tats cap a la relocalitzacié. En aquest espai
germinen multiples iniciatives lucratives i no
lucratives, com sén les empreses coopera-
tives, les comunitats agricoles, les xarxes
d'intercanvi, els bancs del temps, les asso-
ciacions d'oci, els serveis de barri, les agru-
pacions d'artesans, les empreses d'insercid,
els moviments de comerg just i solidari, la
banca ética i de microcredit, per esmentar
les més comunes.

5. El consum responsable només
és una part de la governangca
per al consum sostenible

Es clar que el consum responsable no es
pot analitzar com un patré de compor-
tament individual, siné que requereix un
enfocament més complex. Tanmateix, no
es pot obviar el fet que el consum respon-
sable esta molt condicionat pels temps en
que la produccié es percebia com el prin-
cipal problema del medi ambient. Com a
resultat d'aixo, les politiques pro consum
sostenible han estat sovint associades de
forma clara a politiques ambientals sobre
els productes. La promocié del consum
responsable acaba centrada en la sensibi-
litzacié, educacié i comunicacié ambiental
per a canviar conductes individuals i en els
departaments d'indUstria i economia per a
donar suport a les empreses i a una politi-
ca productiva integral. La governanca per
al consum sostenible s'estén més enlla del
consum responsable per a incloure altres
factors com ara les oportunitats de consum
(en esquemes alternatius als de I'economia
classica, en altres infrastructures i sota al-
tres opcions), el consum eficient (vincu-
lat, per exemple, a la desmaterialitzacid),
el consum conscient (associat a la idea
d'elegir i usar més conscientment), o el
consum adequat (que es questiona quins
nivells de consum sén els indicats i quins
sén els detonants del consum). Aques-
ta visid més amplia de governanca per al
consum sostenible va ser ignorada durant
decades, pero avui dia és objecte d'estudi
i de treball d'organitzacions com el PNU-
MA (Lorek & Fuchs, 2013). e

Referéncies

Els deu principis del pacte global s'agrupen en quatre
arees. Drets humans: |. Les empreses han de recolzar i
respectar la proteccié dels Drets Humans Fonamentals
reconeguts universalment, dins del seu ambit d'influéncia.
2. Les empreses han de garantir que les seves filials no
vulneren els Drets Humans. Estandards laborals: 3. Les
empreses han de garantir la llibertat d'associacio i el
reconeixement efectiu del dret a la negociacié col-lectiva.
4. Les empreses han d'eliminar tota forma de treball
for¢ds o sota coaccid. 5. Les empreses han d'eradicar el
treball infantil. 6. Les empreses han d'abolir les practiques
de discriminacié en l'ocupacié. Medi ambient: 7. Les
empreses han de mantenir un enfocament preventiu
que afavoreixi el medi ambient. 8. Les empreses han

de fomentar iniciatives que promoguin una major
responsabilitat ambiental. 9. Les empreses han afavorir el
desenvolupament i la difusié de les tecnologies respec-
tuoses amb el medi ambient. Lluita contra la corrupcio: 10.
Les empreses han treballar contra la corrupcié en totes
les seves formes, incloses I'extorsié i el suborn.
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