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Resumen ejecutivo

En los dltimos afios, viene surgiendo un grupo de consumidores que antes de adquirir
un bien o servicio toma en cuenta los impactos ambientales o sociales relacionados a
su produccion, uso o disposicion final, con el fin de orientar sus preferencias hacia
aquellos que generan un menor impacto, incluso, aun cuando el precio pueda ser

superior.

Estos consumidores, son denominados en diversa literatura como “consumidores
responsables”; y a través de su decisién de compra no solo procuran satisfacer sus
propias necesidades, sino que ademas, van mas alld del &mbito particular, toman en
cuenta las posibles consecuencias publicas derivadas de su consumo, e intentan utilizar
su poder adquisitivo como un medio para impulsar cambio en la sociedad premiando
con su decision de compra a aquellas empresas que ofrecen productos o servicios con
menores impactos sociales o ambientales, es decir, a aquellas empresas que operan

con formas de produccion sostenibles.

La informacion que requiere este consumidor para formar una decisién de compra es
diversa, especializada y muchas veces no se encuentra facilmente a su alcance. Y, por
otro lado, aparentemente el alcance del derecho al acceso a la informacién de la que
gozan todos los consumidores no seria suficiente para permitirle al consumidor

responsable acceder a la informacién que requiere.

En este sentido, en esta investigacion abordaremos el fendbmeno social de la aparicion
de los consumidores responsables y si sus expectativas de informacion sobre los
impactos sociales o ambientales de los bienes o servicios que se ofrecen en el mercado

encuentran o no un respaldo en la legislacion peruana.
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1.- Introduccion:

Usualmente, los términos “contaminacién ambiental” y “explotacion laboral” se asocian
a las malas practicas realizadas por diversas empresas alrededor del mundo con el fin

de maximizar sus beneficios econdémicos a costa del medio ambiente y la sociedad.

Muchas veces, estas empresas, realizan sus actividades productivas en paises donde
la proteccién de los derechos humanos es menor que en los suyos propios, paises
donde las regulaciones medioambientales son menos rigurosas 0 no se protegen
debidamente los derechos fundamentales de los nifios, las mujeres, los trabajadores o

las minorias (Belloso, 2013, pags. 7-8).

Sin duda, si le preguntdsemos a un consumidor comun sobre si acepta o rechaza dichas
malas practicas, obtendriamos como respuesta un rotundo rechazo. Y, si a estos
mismos consumidores les preguntaramos si sienten que tienen alguna responsabilidad
en ello, probablemente también recibiriamos una respuesta negativa; y es pues que esta
problemética ambiental y social que podria parecer en principio alejada de la esfera de

accion de un consumidor comun, no lo es en realidad.

Como sabemos, el mercado produce los bienes y servicios que se requieren para
satisfacer la demanda de los consumidores. Bajo esta premisa, los consumidores, a
partir de sus preferencias tienen el suficiente poder para marcar la pauta a las empresas

de las caracteristicas de los productos que demanda.

Asi, por ejemplo, los consumidores de zapatillas deportivas que requieren que éstas
sean de buena calidad y performance, con un disefio contemporaneo y a un precio
razonable; podrian exigir adicionalmente que se garantice que éstas sean fabricadas sin
incurrir en trabajo infantil o con insumos que generen menores impactos al medio

ambiente.

Entonces, si las empresas finalmente producen lo que el consumidor demanda, hay
también una oportunidad para que el consumidor cambié sus habitos de consumo
orientandolos hacia a aquellos productos que son elaborados de forma sostenible, es
decir, minimizando los impactos sociales y ambientales que genera en su proceso

productivo, uso o disposicion final.

Por supuesto, para ello, el punto de partida esta en el cambio de los habitos de consumo

hacia un consumo social y ambientalmente mas responsable.

En otras palabras, un consumidor no s6lo no es indiferente o ajeno a esta problematica
social y ambiental relacionada a la produccién de bienes y servicios, sino que, ademas,

mediante su decision de compra, puede influir para generar cambios positivos. Es asi



gue, si orienta su decisién de compra a aquellos productos que provienen de empresas
gue tienen buenas practicas de responsabilidad, estard fomentando que estas practicas

sigan siendo realizadas.

Es en este escenario, viene surgiendo un nuevo tipo consumidores, los cuales para
adoptar una decision de compra no solo evallGan el precio y caracteristicas principales
del producto, sino que adicionalmente consideran los impactos ambientales y sociales
relacionados a la produccion, uso y disposicion final; éstos, son los llamados

“Consumidores Responsables”.

Las decisiones de compra que ellos realizan permiten, en teoria, destinar sus recursos
econdmicos hacia aquellas empresas que tienen mejores practicas sociales y
ambientales. El consumo responsable entonces, genera un incentivo positivo para que
las empresas socialmente responsables continden realizando dichas practicas.
Ademds, este incentivo puede impulsar a otras empresas a adoptar practicas de

responsabilidad social.

En la medida en que el mercado de consumidores responsables se siga desarrollando,
se crearan las condiciones para que cada vez mas empresas adopten la responsabilidad
social como una forma de gestionar el negocio, incorporando buenas practicas

ambientales y sociales en su estrategia de sostenibilidad corporativa.

En este escenario futuro, como una respuesta al crecimiento y consolidacion del
consumo responsable, las empresas convertirdn la responsabilidad social no sélo en
una fuente generadora de reputacién, sino en una ventaja importante frente a la

competencia que les permitira atraer y retener a estos nuevos consumidores.

El crecimiento y consolidacion de los consumidores responsables resulta entonces
deseable y beneficioso para la sociedad. Sin embargo, el camino que un consumidor
debe recorrer para convertirse en un “consumidor responsable” no es sencillo. En
primer, lugar requiere contar con ciertos conocimientos basicos sobre los diversos
impactos que generan las industrias, el medio ambiente y sobre responsabilidad social;
en segundo lugar, debe poder acceder a la informacién especifica sobre los impactos o
buenas practicas ambientales y sociales relacionadas a los productos o servicios
especificos que evalla adquirir para poder adoptar una decision de consumo

responsable.

Ahora bien, respecto a la informacion sobre las buenas practicas ambientales o sociales
gue realizan las empresas, en principio, no deberia haber una mayor dificultad para que

el consumidor pueda acceder a ellas. Las empresas seguramente se veran motivadas



a difundir estas buenas practicas puesto que contribuyen a la generacién de una buena

reputacion corporativa y ademas a ganar la aceptacion de un consumidor mas verde.

En un escenario ideal, las empresas deberian poner a disposicion de los consumidores
de forma sencilla las buenas practicas que realiza en responsabilidad social, asi como
los impactos que generan. Para ello, las empresas podrian utilizar por ejemplo los
reportes de sostenibilidad, los cuales brindan informacién a los consumidores sobre los
impactos positivos y negativos que las empresas generan en la sociedad o el medio

ambiente, asi como las acciones que viene realizando para gestionarlos.

En este punto, cabe sefialar que la importancia de los reportes de sostenibilidad esta en
primer lugar en que es una herramienta de gestion para la propia empresa, que la orienta
hacia la sostenibilidad, y en segundo lugar, sirve para comunicar a los grupos de interés,
incluidos los consumidores, la gestion econdémica, social y ambiental que viene

realizando asi como los compromisos que asume al respecto.

Este informacion seria de utilidad para los consumidores que desean realizar un
consumo mas responsable y preferir uno u otro producto o servicio en base a dicha

informacion.

Sin embargo, exigir que los reportes de sostenibilidad sean obligatorios seria una
medida excesiva dado el contexto actual del empresariado peruano en el que
predominan las medianas y pequefias empresas, para las cuales ello resultaria muy
oneroso. Pareceria mas apropiado empezar por promover desde el derecho medidas
puntuales y de bajo costo que faciliten el acceso a la informacion que requieren los
consumidores responsables; asi por ejemplo, mediante el uso obligatorio del etiquetado
energético para la venta de electrodomeésticos, se puede facilitar que los consumidores

puedan adoptar decisiones de consumo mas sostenibles.

El papel del Estado alin es muy reducido respecto a la promocién de la responsabilidad
social y de los reportes de sostenibilidad, es asi por ejemplo que, desde el afio 2017, la
Bolsa de Valores de Lima exige a quienes coticen valores la elaboracién de un reporte
de sostenibilidad corporativa, el cual contiene informacion muy basica sobre los
impactos sociales y ambientales de las empresas. En este sentido, esta iniciativa, si bien
es positiva, aun resulta limitada en cuanto a sus alcances, dado que so6lo se aplicaria a
aproximadamente 250 empresas en el pais, a quienes se les exige informacion muy

basica sobre sus impactos sociales y ambientales.

Asimismo, existen algunas normas sobre la promocién de la responsabilidad social; asi,

por ejemplo, la Ley N° 29381, Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio de trabajo



y Promocion del Empleo, sefiala en su articulo 7° que es una funcién exclusiva de dicho
ministerio el promover normas y estdndares nacionales de responsabilidad social
empresarial en materia laboral. Sin embargo, en la practica, estas normas no han
logrado una adecuada promocion de la responsabilidad social en el sector empresarial
gue pueda a su vez generar incentivos para la difusion de informacién mediante reportes

de sostenibilidad u otras formas.

Del mismo modo, el Cdédigo de Proteccién y Defensa del Consumidor, aprobado
mediante Ley N° 29571, y que regula el derecho a la informacion de los consumidores,
no obligaria expresamente a las empresas a brindar dicha informacion especifica, aun
cuando puede ser “informacion relevante” para que los consumidores responsables

adopten una decisién informada.

En este contexto normativo, si bien es cierto las empresas pueden hacer reportes de
sostenibilidad social voluntariamente, y de este modo brindar informacion a los
consumidores, esto ocurriria sélo en aquellas empresas que tienen incentivos para
hacerlo, es decir, aquellas que consideran que vienen realizando una buena gestién
social y ambiental, porque brindar esta informacion contribuye, entre otros, a consolidar

su reputacion con sus stakeholders.

Por el contrario, las empresas que no vienen realizando una adecuada gestion de los
impactos sociales o ambientales, no tendrian un incentivo para difundir dicha
informacion a los consumidores —o a la sociedad en general- por el riesgo que ello podria
conllevar para su reputacion. Resulta entonces légico que encuentren como una opcién
el reservar dicha informacion. En estos casos cabria preguntarse si el derecho presenta

alternativas que permitan orientar de modo distinto estos incentivos.

Entonces, en la practica, la posibilidad de que los consumidores puedan acceder a
informacién sobre los impactos sociales y ambientales encuentra diversos obstaculos,
por un lado, los reportes de sostenibilidad son voluntarios y no todas las empresas
tendrian incentivos para realizarlos, por otro lado, no existirian normas legales que
promuevan que las empresas brinden dicha informacion. Por tanto, adoptar decisiones

de compra responsables en el Perl no es una tarea que resulte sencilla.

Asi las cosas, el derecho puede ser entendido como una herramienta social que permite
orientar, razonablemente, ciertos comportamientos, a partir de la implementacion de
criterios que buscan desarrollar determinados estandares de comportamiento. Sin
convertirse en un instrumento regulatorio excesivo, el derecho puede ser el punto de
partida para el cambio social. Por ejemplo, al brindar a los consumidores la posibilidad

de contar con informacion sobre los productos disponibles en el mercado, y a las



empresas un contexto que incentive el uso de los reportes de sostenibilidad o las eco-

etiquetas.

En esta investigacion veremos de qué manera la gestioén de la informacién, desde un
enfoque socialmente responsable, también compete al derecho y puede contribuir a que

se facilite que los consumidores adopten decisiones responsables de consumo.

Como habiamos adelantado, en el Perd, la norma legal que regula los derechos de los
consumidores es el Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, aprobado
mediante Ley N° 29571. Esta norma, establece los derechos de los consumidores con
la finalidad de que éstos accedan a productos y servicios idéneos y que gocen de los
derechos y los mecanismos efectivos para su proteccion, reduciendo la asimetria

informativa, entre otros.

Es asi, que la referida Ley, en su articulo 2°, establece que el proveedor tiene la
obligacién de ofrecer al consumidor toda la informacion relevante para tomar una

decisién o realizar una eleccién adecuada de consumo.

Segun dicho articulo, el proveedor estd obligado a ofrecer al consumidor toda la
informacién que resulte relevante para que realice una adecuada eleccion de consumo;
en este sentido, podemos inferir que si para el consumidor es relevante conocer los
impactos sociales o ambientales asociados a un producto que se ofrece en el mercado,

entonces el proveedor deberia brindarle dicha informacién.

Sin embargo, actualmente la interpretacion sobre los alcances de dicha obligacion es
mucho mas reducida, y en la practica solo obliga a las empresas a brindar informacion
sobre las cualidades del producto —como, por ejemplo, su procedencia, medidas o
materiales empleados- y por tanto no permiten satisfacer esta demanda de informacion
de los consumidores responsables respecto a los impactos sociales, ambientales o

practicas de responsabilidad social.

Es asi que los Lineamientos de Proteccién al Consumidor 2016, al precisar qué clase
de informacién deben brindar los proveedores a los consumidores, sefialan que esta es
toda aquella informacion que es relevante al momento de adquirir un determinado bien
o servicio. Ademas, agrega que esta obligacion de informar no solo es anterior a la
decisiébn de compra, sino que también se refiere a una etapa posterior, abarcando
incluso a la informacién periddica y continua sobre aquellos aspectos que permitan
hacer un uso o consumo adecuado del producto o servicio que ha sido adquirido, con la
precision de que esta obligacion de brindar informacién dependerd del producto

adquirido o servicio contratado, asi como de la regulacion sectorial aplicable, de ser el



caso. En el mismo documento se sefiala a manera de ejemplo el caso de una empresa
inmobiliaria que fue sancionada porque omitié brindar informacién a los adquirentes que
las unidades de su proyecto inmobiliario no contaban con acceso a los servicios publicos
de agua y desagiie. En este sentido, podemos inferir a partir de estos lineamientos que
la informacién relevante que el proveedor debe entregar al consumidor esta limitada a
las caracteristicas basicas del producto, relacionadas con el uso o caracteristicas del
bien o servicio que adquiere un consumidor, y no se abarca a la informacién sobre los
impactos sociales o ambientales, informacién que resulta de interés para los

consumidores responsables.

Esto, traeria como consecuencia que las empresas no estén juridicamente obligadas a
brindar dicha informacién, por tanto, los consumidores que quieran obtenerla deberan
invertir sus propios recursos para conseguirla, informarse y finalmente tomar una

decision de compra adecuada a sus convicciones.

En este contexto, en la presente investigacion, a partir de un analisis de caracter
constitucional nos preguntaremos si existe un derecho de los consumidores que va méas
alla, y que abarca a la informacion sobre los impactos ambientales y sociales y las
practicas de RSE asociados a los productos que se ofrecen en el mercado, a fin de
adecuar la nocion del derecho a la informacion a las nuevas tendencias de los

consumidores.

Si la respuesta a nuestra hipoétesis es positiva, ello traeria como consecuencia que se
promueva desde el Estado el acceso de los consumidores a la informacién sobre las
buenas practicas de responsabilidad social que realizan asi como los impactos sociales
y ambientales relacionados a los productos y servicios que ofrecen, facilitando que los
consumidores puedan adoptar decisiones més informadas y de ser el caso preferir
adquirir productos que son fabricados de forma responsable dejando de lado aquellos

gue no lo son.

De este modo, se promoveria que los consumidores adopten mejores decisiones en
beneficio de la sociedad y el medio ambiente, y con ello, orientarian sus recursos
econdmicos a las empresas “socialmente mas responsables” en detrimento de aquellas
gue no lo son. En este escenario ideal, se fomentaria que la competencia entre las
empresas por captar o retener a los consumidores sea no sélo en base a atributos como
la calidad o el precio del producto que ofrecen al mercado, sino que, ademas,
competirian por ser empresas con mejores practicas sociales y ambientales, es decir

empresas mas sostenibles.



En suma, el consumidor podria jugar un rol mucho mas activo en su relaciéon con el
mercado, promoviendo que las empresas minimicen los impactos sociales y

ambientales que genera en su proceso productivo.

En el desarrollo de esta investigacion, se definiran las caracteristicas del consumidor
responsable y la forma como este consumidor adopta una decision de compra respecto
a un bhien o servicio. Es decir, se describira cuales son los canales por los cuales este
consumidor puede obtener la informacion que le sirve para adoptar elegir entre uno u

otro producto y como evalla la informacion que recibe.

Asimismo, se revisard el marco constitucional peruano en busqueda de aquellos
derechos que se relacionan con el tema, con el objetivo de determinar si existe o no
asidero de nivel constitucional que pueda sustentar la hipétesis que se plantea, es decir,
gue si existe un derecho de los consumidores a conocer los impactos asociados a la
produccién de los productos o servicios que adquieren. También, se revisaran las
principales resoluciones del Tribunal Constitucional en la materia para obtener una

vision completa y articulada de los derechos constitucionales vinculados.

Seguidamente, se analizar4d el marco legal peruano que regula el derecho a la
informacién de los consumidores, con el fin de responder si se adeclia o no a esta
necesidad de informacion de los consumidores responsables, anticipando desde ya que
no es asi, debido a que la legislacion de proteccion al consumidor esta disefiada para
un consumidor comun, y en el pais los consumidores responsables aln no estarian
consolidados como un grupo organizado y con participacion activa y publica en la
sociedad. Sin embargo, a pesar de ello, se evaluara si partir del andlisis constitucional,
es posible crear este camino para ampliar los alcances del derecho a la informacion

para que responda a esta necesidad de informacion.

Se analizara también el concepto de informacioén relevante, y si la informacion sobre los
impactos sociales y ambientales, asi como las buenas préacticas de responsabilidad

social puede considerarse dentro de esta categoria y las consecuencias de ello.

Adelantamos desde ya que hay en la sociedad una creciente preocupacion de los
consumidores en general por el medio ambiente y los impactos sociales y por tanto
progresivamente esta informacion les resulta cada vez mas relevante, incluso podria ser

determinante en una decision de compra.

Esta preocupacion por el medio ambiente, se relaciona con el derecho a gozar de un
ambiente equilibrado, el cual a su vez guarda relacion con el derecho a la proteccion de

la salud. Por tanto, con la finalidad de que los consumidores puedan salvaguardar



mediante sus decisiones de compra ambos derechos, resulta importante que puedan

contar con la informacién pertinente.

Es por ello que en esta investigacion, abordaremos el fenémeno social relacionado a la
aparicion y crecimiento del grupo de Consumidores Responsables y cémo sus
expectativas y necesidad de informaciébn encuentran o no un respaldo en el
ordenamiento juridico peruano, asi como la importancia de promover su crecimiento y
consolidacion, puesto que ellos, mediante el consumo responsable, premian a aquellas

empresas que producen o comercializan productos o servicios mas sostenibles.

2.- El consumo responsable y el derecho a la informacion
2.1 Contexto

Una de las nociones mas difundidas de desarrollo sostenible se publicé en 1987, en el
Informe de la Comision Mundial para el Medio Ambiente y Desarrollo, mas conocido

como el Informe Brundtland.

Segun Eschenhagen, para arribar a esta definicion, se consideraron discusiones que
datan desde los afios setentas, con la particularidad que, en lugar de abordar las causas
de la contaminacion ambiental, se describe la interdependencia de ésta con otros
factores como por ejemplo el progresivo incremento poblacional, el consumo de energia,
la industria y la pérdida de biodiversidad; por lo que, la Comisién declar6é que, para que
el desarrollo sea sostenible se requiere “asegurar que satisfaga las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las futuras generaciones para satisfacer las
suyas propias” (Eschenhagen, 1998, pag. 113).

La Comisiéon Brundtland, ademas, formula recomendaciones con el objetivo de realizar
el desarrollo sostenible; asi, a nivel nacional recomienda disminuir el crecimiento
poblacional, satisfacer las necesidades basicas, reducir el consumo de agua, conservar

la biodiversidad, entre otros (Eschenhagen, 1998, pag. 114).

Casi tres décadas después, en setiembre del 2015 los dirigentes mundiales, en una
cumbre de las Naciones Unidas, aprobaron los “Objetivos de Desarrollo Sostenible”
(ODS), los que entraron en vigor oficialmente el 1 de enero de 2016, con el propésito de
crear un conjunto de objetivos mundiales relacionados con los desafios ambientales,
politicos y econdémicos principales a los que se enfrenta el planeta. Son 17 Objetivos,
los cuales se basan en los avances de los Objetivos de Desarrollo del Milenio y a la vez
los sustituyen. Incluyen nuevos aspectos como el cambio climatico, la desigualdad

econdmica, la innovacion, el consumo sostenible y la paz y la justicia, entre otros; y se
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relacionan entre si. Su importancia, radica en que trazan la agenda del desarrollo

mundial hasta el 2030 (Naciones Unidas, s.f.).

Objetivos de Desarrollo Sostenible

Objetivo 1 Poner fin a la pobreza en todas sus formas en todo el mundo.

Obijetivo 2 Poner fin al hambre, lograr la seguridad alimentaria y la mejora de la
nutricion y promover la agricultura sostenible.

Obijetivo 3 Garantizar una vida sana y promover el bienestar en todas las edades.

Obijetivo 4 Garantizar una educacion inclusiva, equitativa y de calidad y promover
oportunidades de aprendizaje durante toda la vida para todos.

Obijetivo 5 Lograr la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y las
nifias.

Obijetivo 6 Garantizar la disponibilidad de agua y su gestion sostenible y el
saneamiento para todos.

Obijetivo 7 Garantizar el acceso a una energia asequible, segura, sostenible y moderna
para todos.

Objetivo 8 Promover el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenido, el
empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos.

Objetivo 9 Construir infraestructuras resilientes, promover la industrializacion inclusiva
y sostenible y fomentar la innovacion.

Obijetivo 10 Reducir la desigualdad en y entre los paises.

Obijetivo 11 Lograr que las ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos,
seguros, resilientes y sostenibles.

Objetivo 12 Garantizar modalidades de consumo y produccién sostenibles.

Obijetivol3 Adoptar medidas urgentes para combatir el cambio climatico y sus efectos.

Objetivol4 Conservar y utilizar en forma sostenible los océanos, los mares y los
recursos marinos para el desarrollo sostenible.

Obijetivo 15 Proteger, restablecer y promover el uso sostenible de los ecosistemas
terrestres, gestionar los bosques de forma sostenible, luchar contra la
desertificacidn, detener e invertir la degradacion de las tierras y poner freno
a la pérdida de la diversidad biolégica.

Obijetivo 16 Promover sociedades pacificas e inclusivas para el desarrollo sostenible,
facilitar el acceso a la justicia para todos y crear instituciones eficaces,
responsables e inclusivas a todos los niveles.

Objetivo 17 Fortalecer los medios de ejecucion y revitalizar la Alianza Mundial para el

Desarrollo Sostenible.

Cuadro 1: Objetivos del Desarrollo Sostenible.

Fuente: Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo - PENUD.
http://www.undp.org/content/undp/es/home/sustainable-development-goals.html
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https://www.univision.com/noticias/medio-ambiente/objetivo-1-de-la-agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible
http://www.univision.com/noticias/medio-ambiente/objetivo-2-de-la-agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible
http://www.univision.com/noticias/medio-ambiente/objetivo-2-de-la-agenda-2030-para-el-desarrollo-sostenible
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Para efectos de esta investigacion, resulta mas relevante el Objetivo 12, denominado
“Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles”; el cual gira en torno a
la necesidad de hacer més eficientes los procesos de produccién, asi como mejorar
sustantivamente los habitos de consumo a través de un consumo responsable. ;,Como
se relaciona el logro de este ODS con el accionar del consumidor? Al respecto, Naciones
Unidas sefialan que existen dos formas principales en las que el consumidor puede
ayudar. Por un lado, puede reducir los desechos; y por otro, puede actuar de forma
reflexiva a la hora de comprar y optar por una opcion sostenible siempre que sea posible.

(Naciones Unidas, s.f.).

Respecto a esta segunda opcién, agrega que la ayuda la adopcion de decisiones
informadas en el momento de adoptar una decisién de compra. Por ejemplo, la industria
textil representa la segunda causa de contaminacion del agua potable, después de la
agricultura, ademas, muchas empresas relacionadas a la moda tienen practicas de
explotacién laboral a los trabajadores textiles en paises en desarrollo; en este contexto,
el consumidor puede realizar compras a proveedores locales y sostenibles cuando sea

posible. (Naciones Unidas, s.f.).

Al establecer como un objetivo mundial el garantizar el consumo y produccion
sostenible, se esta reafirmando el importante rol que tiene el consumidor; el cual, a
través de sus decisiones de compra, puede determinar que para satisfacer sus
necesidades se generen mayores o menores impactos sociales o0 ambientales, y de este

modo incidir positiva 0 negativamente en la sostenibilidad del planeta.

Al respecto, el referido organismo agrega que, se espera que en las siguientes dos
décadas afios mas personas se sumen a la clase media en todo el mundo, aumentando
de este modo la demanda de recursos naturales, los cuales, son limitados; por tanto, si
no cambiamos nuestras modalidades de consumo y produccién hacia formas mas
sostenibles, vamos a generar dafos irreversibles al medio ambiente. Asimismo, sefiala
gue, si la poblacién mundial alcanza los 9.600 millones de personas en 2050, para
mantener el estilo de vida actual seria necesario contar con recursos equivalentes a casi

tres planetas.

2.2 El consumidor responsable y su disposicién a pagar mas por el atributo de

responsabilidad social

En paralelo a la aparicion del concepto de desarrollo sostenible, el concepto de
responsabilidad social corporativa ha ido ganando espacio propio, y se relaciona

directamente con aquel, dado que contribuye directamente a su consecucion.
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La ISO 26000 define a la responsabilidad social como la responsabilidad de una
organizacion frente a los impactos que ocasionan sus decisiones y actividades en el
medio ambiente y la sociedad; y que mediante un comportamiento ético y transparente
contribuya al desarrollo sostenible. Ademas, se requiere que la organizacién cumpla con
la legislacion y sea coherente con la normativa internacional y considere las expectativas
de las partes interesadas. Todo ello, de forma integrada en la organizacion y llevandolo
a la practica en sus relaciones. Este concepto de responsabilidad social, tiene un
alcance general, puesto que es aplicable a las organizaciones, tanto privadas como
publicas, ya sean éstas empresas o no (International Organization Standardization,
2010).

La responsabilidad social empresarial entonces, presupone en primer lugar el
cumplimiento de las obligaciones legales, y a partir de ello, requiere que las empresas
vayan “mas alla” y mediante la adopcién voluntaria de buenas practicas empresariales

mitiguen o prevengan los impactos sociales 0 ambientales que generan.

Como resultado de la tendencia creciente por la sostenibilidad, y su interrelacion con la
responsabilidad social empresarial, en las ultimas cuatro décadas viene surgiendo un
grupo de consumidores que antes de adquirir un bien o servicio desea obtener
informacién sobre la forma en que éstos han sido elaborados y los impactos ambientales
0 sociales que se generan en su produccién, uso y disposicion final; y es en base a esa
informacion, que adopta una decision de compra; nos referimos, a los denominados

“‘consumidores responsables”.

Algunas investigaciones pioneras, en la década de los setenta, tuvieron como objeto de
estudio a estos consumidores con conciencia social, siendo una de sus principales
caracteristicas el reflexionar sobre las consecuencias publicas que generan sus
consumo privado o que intenta utilizar su poder adquisitivo para para impulsar, mediante

su decision de compra, un cambio social (Webster, 1975, pag. 188).

Notese que en esta aproximacion pionera, que tiene mas de cuatro décadas, ya se
concebia que este consumidor, con conciencia social, puede adquirir un bien o servicio
no solo por las caracteristicas que este tiene y que lo hacen idéneo para satisfacer una
necesidad particular; sino que, ademas, se parte de la premisa que éste consumidor
valora en su decisién de compra los impactos que genera, los cuales van mas alla de si

mismo y recaen sobre la sociedad.

Castafieda sefiala que, como resultado de la preocupacion por el ambiente y los
impactos del consumo, aparece un nuevo segmento de mercado, especialmente en

Europa y Estados Unidos, que manifiesta esta preocupacion a través de su
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comportamiento de compra, orientado sus preferencias hacia aquellos bienes vy
servicios que percibidos como de menor impacto al planeta (Castafieda, 2014, pags. 38-
39)

Este consumidor verde, aparece progresivamente en el mercado siguiendo la tendencia
de la poblacion por llevar un estilo de vida saludable. Es en este contexto que estos
consumidores tratan el cuidado del medio ambiente como el cuidado a si mismos. Son
activos por defender el medio ambiente y su conservacion, constantemente compran
productos respetuosos con el medio ambiente e ignoran aquellos productos que no lo
son; para ello, buscan encontrar evidencias e informacion en las etiquetas de los
productos sobre si son respetuosos con el medio ambiente, y pueden comprarlos aun
cuando estos sean de menor calidad y precio més alto en comparacion a otros productos

alternativos (Jurate Banyte, 2010, pags. 381-382).

En el mismo sentido, Duefias Ocampo, Jesls & Lida, refieren que la nocién de
consumidor verde corresponde a aquel que evita aquellos productos nocivos para su
salud o que causan dafos al medio ambiente, ya sea en el proceso de fabricacion, uso
o disposicion final; el consumidor verde; es decir, tiene como interés proteger el medio
ambiente prefiriendo productos o servicios que generen un menor impacto (Duefias
Ocampo, Jesus, & Lida, 2014, pag. 288).

Los productos ecoldgicos, son preferidos por estos consumidores, frente a otros que no
tienen esta caracteristica. Cabe preguntarnos qué se entiende por producto ecolégico,
al respecto, Chamorro, los define como aquellos que cumplen las mismas funciones que
otros productos equivalentes, pero con un menor dafio al medio ambiente, considerando
todo su ciclo de vida. Es decir, estos productos ecologicos permiten satisfacer las
necesidades del consumidor pero generando menores impactos en la etapa de
extraccion de la materia prima, asi como en su produccion, distribucion y el uso o

consumo de los mismos en comparacion a aquellos que no lo son (Chamorro, 2001,

pag. 6).

Si bien la caracteristica principal de estos consumidores es su preocupacién por el
medio ambiente y se manifiesta a través de su preferencia por productos ecoldgicos,
encontramos en esta forma de tomar decisiones aspectos morales o éticos, es por ello
gue del concepto de consumidor verde devino en el concepto de consumidor ético, que
se caracteriza porque al adoptar decisiones de consumo se valoran, ademas, aspectos

relativos a la moral. (Duefias Ocampo, Jesus, & Lida, 2014, pags. 288-289)

Segun Shaw y Shiu, los mayores niveles de consumo que han acompafiado a nuestra

cultura orientada al consumismo, también han dado lugar a que algunos consumidores

14



cuestionen sus elecciones de consumo individual; y, junto al consumo verde que se ha
originado en las ultimas décadas, se ha desarrollado también el consumo ético. Si bien
ambos se caracterizan por su preocupacion por las cuestiones ambientales, se pueden
distinguir debido a que el consumo ético ademas tiene una preocupacion por problemas
de caracter mas amplio, como por ejemplo el comercio justo y la fabricacion de
armamento. Agregan los citados autores que para que un consumidor pueda adoptar
una decisién basada en aspectos éticos se requiere un esfuerzo mucho mayor, debido
a gue son cuestiones de mayor complejidad. Las preocupaciones éticas son, por
ejemplo, continuas e irresolubles. (Duefias Ocampo, Jesus, & Lida, 2014, pags. 288-
289)

Los consumidores responsables, abarcan a los consumidores verdes y también a los
éticos, puesto que tienen en cuenta no solo aspectos medioambientales y éticos, sino
gue ademas en su decision de compra evallan aspectos concretos como la

responsabilidad social de las empresas.

Para Duefias Ocampo, Jesus y Lida, los consumidores responsables, si bien tienen su
origen o0 antecedente en los consumidores verdes con quienes comparten la
preocupacion por los impactos al medio ambiente, a la vez, también estan interesados
en los impactos sociales de su compra, asi por ejemplo, les resulta relevante conocer si
la empresa realiza practicas de comercio justo, respeta los derechos laborales de sus
trabajadores, entre otros aspectos. En este sentido, tienen una preocupacion por
diversos aspectos, entre los cuales se encuentran por ejemplo la procedencia del
producto, su forma de produccion, los regimenes opresivos hacia los trabajadores, los
derechos humanos, las relaciones laborales, asi como aspectos mas amplios como el
desarrollo armamentista de los paises, las donaciones politicas y el uso experimental
de animales, entre otros. En este sentido, el objeto de preocupacion del consumidor
responsable corresponde a un espectro mucho mayor que el del consumidor verde o el
del consumidor ético, puesto que no solo considera aspectos medioambientales y éticos,
sino que ademas consideran los diversos aspectos sociales que tienen relacién con su

decision de compra (Duefias Ocampo, Jesus, & Lida, 2014, pags. 288-289).

En el mismo sentido, Mohr define al consumidor con comportamiento socialmente
responsable como aquel que basa la adquisicién, uso y disposicion del producto en el
deseo de minimizar los efectos negativos y maximizar en el largo plazo los efectos

positivos para la sociedad (Mohr, 2001, pag. 47).

En el siguiente cuadro, se muestran las caracteristicas comunes y que diferencian a los

consumidores verdes, éticos y responsables, y si bien los limites entre unos y otros no

15



son siempre claros, constituye una referencia practica para efectos de la presente

investigacion:

Aspectos que son relevantes para formar la decision de compra segun el tipo de
consumidor
E o
2 3 e 0 = 5 8
Aspecto Relevante | @ % S o S IS g—
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Consumidor Verde X X
Consumidor Etico X X X X X
Consumidor
X X X X X X X
Responsable

Cuadro 2: Aspectos que son relevantes para formar la decisién de compra segun el tipo de
consumidor. Fuente: elaboracién Propia

Sefala Maria Bustillos, a partir de estudios realizados en diversos paises europeos, asi
como en Estados Unidos y Australia, que existe una tendencia de los consumidores en
responder favorablemente ante aquellas empresas que apoyan una causa social
coherente con sus politicas, incluyendo causas sociales para el mejoramiento de las
condiciones de vida de las minorias, causas ambientales, entre otros. Agrega, que esta
preferencia de los consumidores responsables podria determinar incluso el cambiar de
marca o de tienda en base a dichas consideraciones; ello debido a que actualmente el
consumidor es mas responsable, ético y critico al tomar la decision de comprar
productos y valora las opciones mas justas, solidarias y ecolégicas (Bustillo, 2011, pag.
175).

Fernandez y Merino sefialan que la creciente globalizacion econémica, asi como la

mayor disposicion de informacion transparente, ha favorecido la aparicion de los
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consumidores responsables. Ello, ha generado por un lado que las empresas se
preocupen por ser reconocidas como agentes preocupados por el interés social y por
otro, por conocer cdmo y cuanto valoran estos consumidores la responsabilidad social
corporativa y cuanto estan dispuestos a pagar por ella. Sin embargo, aun existe un alto
grado de desconocimiento cualitativo y cuantitativo sobre la valoracion de los
consumidores sobre estas actuaciones empresariales, no obstante, los resultados
preliminares que sugieren una valoracién positiva, por parte de los consumidores, y la
prueba mas clara de ello es que la irresponsabilidad conlleva un alto costo para la
imagen corporativa y posicionamiento en el mercado, y de ello se han dado cuenta
empresas multinacionales tales como Wall-Mart y Microsoft que realizan esfuerzos por

difundir las conductas sociales que realizan. (Fernandez & Merino, 2005, pags. 38-40).

Entonces, si bien el precio y calidad del producto son variables importantes que estos
consumidores evallan al formar su decision de compra, no son las Unicas, puesto que
consideran también el impacto al medio ambiente y a las personas que significa la
produccién de dicho bien o servicio y estarian dispuestos a pagar incluso un precio
mayor por otro producto similar que tenga un impacto mas reducido. Asimismo, las
empresas son conscientes de que la ausencia de responsabilidad social puede impactar
negativamente a la imagen y reputacion de la marca y su posicionamiento frente a los

consumidores.

Con relacion a la disposicion a pagar mas por productos con atributos de
responsabilidad social se han realizado diversos estudios. Asi por ejemplo, en Espafia,
el 55% ya ha comprado productos o servicios respetuosos con el medio ambiente, un
30% manifiesta su intencion de no adquirir productos perjudiciales con el ambiente y
pese a la situacion de crisis econémica, el 39% de los espafioles y el 48% a escala
mundial estan dispuestos a pagar un 10% adicional para comprar productos
sostenibles”. (Juliach, 2010, pags. 24-25).

En el 2005, se realizé un estudio con un 34 estudiantes universitarios espafoles, dando
como resultado la existencia de cierta demanda de productos socialmente responsables
y la disposicion a pagar por ellos, aunque también es cierto que esta disposicion era
mas frecuente cuando la brecha entre los precios entre uno y otro producto no era
significativa, es decir, si adquirir el producto socialmente responsable significaba un
desembolso significativamente mayor, entonces ello desalentaba la decisiéon de compra
(Fernandez & Merino, 2005, pags. 44-46)

En el 2015, se realiz6 en Medellin, Colombia, un estudio con consumidores jovenes

dando como resultado que el 65.1% de ellos estarian dispuestos a pagar un porcentaje
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adicional del precio por al atributo “Proteccion del Medio Ambiente”; y un 83,7% y 53.0%
haria lo mismo por empresas que realizan practicas de responsabilidad social
relacionadas a los atributos “Participacién Activa y Desarrollo de la Comunidad” y

“Practicas Laborales” (Solari & Pacheco, 2015, pag. 196).

En el 2011, Marquina y Reficco realizaron un experimento a una muestra de 120
ciudadanos bogotanos con un rango de edad entre 19 a 66 afios, a fin de determinar si
la responsabilidad social impactaba en su decision de compra y disposicion a pagatr;
dando como resultado que cuando los consumidores encuestados consideran que la
empresa practica la responsabilidad social estan dispuestos a pagar un incremento
equivalente al 39% del precio promedio de un par de zapatillas cuando, siendo el atributo
gue mas valoran en la empresa el de brindar un buen trato a los trabajadores. (Marquina
& Reficco, 2015, pag. 380).

En octubre de 2008, Percy Marquina realizé en Lima un experimento similar al de
Bogot4, tomando una muestra representativa de la poblacién limefia conformada por
120 personas con un rango de edad de entre 18 y 70, compuesta por un 48,3% de
hombres y un 51,7% de mujeres, cuyo principal proposito fue examinar la relacion
existente entre las practicas de responsabilidad social empresarial y el comportamiento
de compra de los consumidores peruanos en el departamento de Lima. Dicho estudio,
ademas, muestra que los consumidores limefios, en el caso del producto seleccionado
para el estudio (zapatillas), valoran la responsabilidad social, siendo el atributo mas
importante el compromiso de la empresa con el medio ambiente, el cual colocaron por
encima del buen trato a sus trabajadores y el apoyo de la empresa a programas de lucha
contra la pobreza. Los resultados sugieren que los consumidores limefos de zapatillas
pagarian el 64% del precio promedio de compra por atributos éticos o de

responsabilidad social. (Marquina, 2009, pag. 114).

Confluye entonces una tendencia creciente por demandar productos y servicios social y
ambientalmente sostenibles con una mayor disposicidbn a pagar por parte de los
consumidores. Ello, constituye un espacio que puede ser aprovechado por las empresas
para posicionarse como socialmente responsable. Al respecto Maria Bustillo sefiala que
el mercado actual necesita responder concretamente a una necesidad especifica, una
preocupacion de los consumidores por la sostenibilidad del planeta que es cada vez
mayor, el consumidor responsable y conocedor anhela satisfaccion de largo plazo como

contribucion al bienestar econdémico, social y ambiental. (Bustillo, 2011, pag. 170)
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Es asi, que los consumidores responsables, no solo son un grupo creciente, sino que,
ademas, existe en ellos una disposicibn a pagar mas por los atributos de la

responsabilidad social.

2.3 Consumo responsable, educacién y acceso a la informacién

Ahora bien, para que los consumidores puedan tomar decisiones y adoptar conductas
de consumo responsables se requiere contar con educacidn previa, puesto que es
necesario que cuenten con conocimientos basicos sobre la sostenibilidad, impactos
ambientales, sociales, responsabilidad social, eco-etiquetas, certificaciones, y otros
medios que brinden informacién sobre las practicas de la empresa. Cho sefiala que es
necesario como un requisito previo el poder tener conocimientos generales sobre la
sostenibilidad y la comprension de los impactos que el comportamiento del consumidor

puede ocasionar. (Cho, 2014, pags. 73-74).

Para poder realizar elecciones responsables, entonces el consumidor requiere
educacion; al respecto, el articulo Educacion para el Consumo, del Grupo Sl(e)TE
Educacion, agrega que el ser humano consume de forma racional como consecuencia
de su libertad, y tiene como correlato la responsabilidad; de modo que el ejercicio de la
libertad responsable precisa de informacion y también formacion, es decir: educacion.
Agrega que solo gracias a la educacion el ser humano puede ser un consumidor libre y
responsable, y en virtud a ella, puede afrontar exitosamente la presion que ejercen para
persuadirlo la publicidad y los medios de comunicacién (Grupo Sl(e)TE. Educacion, pag.
8).

De lo anterior, se colige entonces que el consumo responsable recae en dos pilares, por
un lado la formacion del consumidor sobre las consecuencias ambientales o sociales de
sus decisiones de compra; por otro lado, se requiere el acceso a la informacion sobre
los impactos asociados a determinados productos o servicios. En esta investigacion, tan
solo se analizara uno de los aspectos, el que concierne al acceso a la informacion desde

un enfoque que conecta el derecho y la responsabilidad social.

Es asi por ejemplo que si un consumidor responsable quiere promover mediante su
decisién de compra las buenas practicas laborales en el mercado, necesitara conocer
gue existen fuentes de informacion publicas sobre el particular. En este caso, podria
verificar si la empresa fabricante ha incorporado y certificado en su organizacion la
aplicacion de las normas SA8000, que es un estdndar de certificacion de alcance

internacional que promueve en las empresas el desarrollo, el mantenimiento y la
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aplicacion de practicas socialmente aceptables. Como sabemos, la SA8000 mide el
desempefio social para la responsabilidad social en los lugares de trabajo e impulsa la
mejora continua y se basa en las disposiciones laborales contenidas en los convenios
de la Declaracién Universal de Derechos Humanos y de la Organizacion Internacional
del Trabajo (OIT) y se complementa y apoya las leyes laborales nacionales. (SAI-Social

Accountability International, 2017, pag. 1).

Ademés de la educacion, es importante que la informacion esté puesta a disposicion del
consumidor de forma tal que pueda ser facilmente accesible, y que pueda ser entendible

y comparable, con el fin de que pueda evaluarla y tomar una mejor decision de compra.

Respecto al acceso a la informacion, las eco-etiquetas o etiquetas ecoldgicas cumplen
una funcion muy importante, puesto que brindan informacion veraz, accesible y confiable
a los consumidores. Se basan en normas técnicas, y por tanto son una forma de
intervencion gubernamental que tiene como punto de partida la relevancia de la
informacién, que funciona mejor cuando el significado de la etiqueta es comprendida por
los consumidores (Houston, 2012, pags. 225-226). El término eco-etiqueta significa un
sistema de etiquetado que es de caracter voluntario porque es el actor econémico quien
decide certificar sus productos demostrando asi que cumple mas alla de lo exigido por
lo requerido por le legislacion; este etiquetado, puede formar parte de una estrategia
para construir el valor de una marca, es decir, dotarla de credibilidad (De Chiara, 2016,
pags. 162-163).

El ecoetiquetado de un producto lo hace mas competitivo frente al consumidor, toda vez
gue puede ser preferido al ser comparado con otros productos de su misma categoria
gue no tienen dicha cualidad; asimismo, los pasos previos para obtener una ecoetiqueta
representan para la empresa una autoanalisis sobre aspectos ambientales que debe

mejorar (Pacheco-Blanco, 2009, pag. 234).

Un ejemplo importante de las eco-etiquetas, cuyo uso es promovido desde el Estado, lo
encontramos en el etiquetado de eficiencia energética que viene dandose en Colombia
a través de la Ley 697 de 2001, por el cual se declar6 el uso racional y eficiente de la
energia como un asunto de interés social, publico y de conveniencia nacional,
fundamental para garantizar el abastecimiento energético pleno y oportuno, la
competitividad de la economia colombiana, la proteccién al consumidor y la promocion
del uso de fuentes no convencionales de energia. Esta Ley cre6 el Programa de Uso
Racional y Eficiente de la Energia y fuentes no convencionales -PROURE, el cual

incluye un programa la proteccién al consumidor y el derecho a la informacién, a través
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de una estrategia que considera fundamental el etiquetado de eficiencia energética para

equipos de uso final (Etiqguetado energético Colombia, 2016).

Esta etiqueta muestra los principales aspectos relativos al consumo/desempeiio de los

productos, y tiene la siguiente presentacion:

y
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3 D A
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B |

Clase energética

Imagen 1.- Etiqueta de Eficiencia Energética - Colombia

Fuente: http://www.etiquetaenergetica.gov.co/equiposeficientes/view/minisite2.html

Asimismo, en Chile desde el afio 2013, los autos nuevos tienen etiquetas en el
parabrisas con informacion sobre su eficiencia energética, las cuales ofrecen
informacién respecto al consumo de combustible de un vehiculo, tanto en ciudad como
en carretera y en ruta mixta (km/l); asi como también respecto a las emisiones de
CO2 que dicho automovil produce. De este modo, se facilita a los consumidores a que
accedan facilmente informacién sobre del rendimiento del vehiculo y de
la contaminacion que genera. Adicionalmente, la etiqueta presenta un cédigo QR, que
permite ingresar al sitio web www.consumovehicular.cl y comparar el rendimiento y las
emisiones de CO2 de los modelos de vehiculos livianos de pasajeros comercializados
en dicho pais (Top Ten Chile, 2017). Esta etiqueta es de facil lectura para facilitar su

comprensién al consumidor, y tiene la siguiente presentacion:
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Imagen 2.- Etiqueta de Eficiencia Energética — Chile

Fuente: https://top-ten.cl/article/importancia-de-la-etiqueta-de-eficiencia-energetica-en-
automoviles

Segun el sitio web Top Ten Chile, el principal beneficio de esta iniciativa se encuentra
en que brinda a los consumidores finales la posibilidad de evaluar las opciones de
vehiculos que se ofrecen en el mercado tomando en cuenta informacion
atil y objetiva con respecto a su eficiencia energética, lo que finalmente le permite
comparar diferentes modelos bajo los mismos parametros y tomar una decisibn mas
informada.

En estos dos ultimos ejemplos, vemos como la iniciativa del Estado para regular el uso
de eco-etiquetas ha facilitado que la informacién sobre los impactos ambientales sea
puesta a disposicion de forma sencilla a favor de los consumidores, lo que contribuye a
simplificar el proceso para que éstos puedan adoptar decisiones de compra mas

informadas y sostenibles.

Sin embargo, la situacion seria distinta en ausencia de dicha regulacion, y
probablemente no todas las empresas tengan suficientes incentivos por parte del
mercado para poner a disposicion de sus consumidores informacién sobre los diversos
impactos ambientales o sociales relacionados a los bienes y servicios que ofrecen en el
mercado. A efectos de ilustrar esta idea y simplificarla, imaginemos que se pueden
clasificar las empresas en dos tipos segln su desempefio ambiental y social: Las

primeras por un lado, tienen una gestién de la responsabilidad en un nivel aceptable,
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debido a que producen bienes o0 servicios con un impacto social o ambiental
relativamente bajo, ademas realizan una adecuada gestion de sus recursos humanos,
contribuyen a la comunidad y promueve el respeto de los derechos laborales entre sus
proveedores; es decir, se trata de empresas que han incorporado en su gestién a la
responsabilidad social. Por otro lado, tenemos empresas que no desarrollan una
adecuada gestion social o ambiental, y por ejemplo generan importantes impactos al
medio ambiente para producir los bienes que ofrecen en el mercado, o sus proveedores
han incurrido en practicas de explotacion laboral infantil las cuales no han sido objetadas

por la empresa, entre otros.

Evidentemente, las empresas con una gestién aceptable no tendran mayor objecion a
publicar la informacién, puesto que ello no conlleva un riesgo significativo de ser
rechazados por los consumidores, o dafios a su reputacion entre otros. Mas audn,
podriamos decir que el propio mercado genera incentivos para que dicha informacion
sea puesta en conocimiento de los consumidores, puesto que, como Vimos
anteriormente, los consumidores valoran los atributos de responsabilidad social

empresarial e incluso tienen disposicién a pagar mas por ello.

Por ejemplo, si la empresa produce electrodomeésticos cuyo consumo de energia es mas
eficiente que el promedio, o incluso si este electrodoméstico es uno de los mas eficientes
gue se ofrecen en el mercado; entonces la empresa podria estar interesada en utilizar
ello como una ventaja competitiva. En ese caso, podria transmitir esta informacion al
consumidor mediante el uso de eco-etiquetas de uso voluntario sobre eficiencia
energeética; o, por otro lado, podria transmitirle a los consumidores mediante publicidad
esta informacion, a fin de mostrarla como una ventaja comparativa con el fin de

incrementar sus ventas y fortalecer su marca.

Asimismo, siendo que la empresa viene realizando una gestion aceptable de sus
impactos ambientales y sociales, no deberia tener mayor objecion a hacer de
conocimiento de sus diversos stakeholder los avances y resultados de su gestiéon
mediante la publicacion de un reporte de sostenibilidad, el cual permitiria a los
consumidores acceder a informacion sobre distintos aspectos de la empresa, no solo en
los aspectos ambientales, sino ademas en los aspectos laborales, de recursos

humanos, proveedores, entre otros.

Entonces, aln en ausencia de normas que obliguen a estas empresas a difundir esta
informacidn, el acceso a ella podria darse de forma voluntaria. La situacién, en cambio,
puede ser muy distinta cuando se trata de empresas que no vienen desarrollando una

aceptable gestién social o ambiental. En este caso, brindar esta informacion constituye
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un riesgo para la empresa, puesto que, si esta es conocida por los consumidores, o la
sociedad en general, ello podria afectar a su reputacién corporativa y repercutir

negativamente en sus ventas.

Para graficar esta situacion, imaginemos por ejemplo que una persona desea comprar
un nuevo blue jean, y encuentra en el mercado una opcidon que satisface sus
requerimientos de calidad, disefio y precio; sin embargo, el consumidor advierte que
esta prenda es de procedencia de un pais donde tltimamente se han detectado muchos
casos de explotacion laboral infantil en la industrias de manufactura, por tanto, el
consumidor quiere asegurarse de no “apoyar” dicha mala practica mediante su decision

de compra.

Para cumplir su objetivo, el consumidor requerira informacion sobre si se respetaron los
derechos laborales en el proceso de manufactura de la prenda. Evidentemente, el
establecimiento que ofrece las prendas de vestir no le brindara dicha informacién aun
cuando el consumidor la solicite, y si la empresa que los fabrica ha incurrido en dicha
mala préactica de explotacion laboral seguramente no contard con reportes de
sostenibilidad. En este caso, ¢como podria obtener esta informacion el consumidor para

asegurarse de adoptar una decision de compra responsable?

A patrtir de los casos y experiencias presentadas, se puede advertir que el acceso de los
consumidores a la informacion sobre los impactos sociales o ambientales asociados a
un bien o servicio se puede facilitar a través del uso de eco-etiquetas promovidas por el
Estado, y a falta de ellas, queda sujeto a la decision voluntaria de las empresas de
obtener eco-etiquetas o brindar dicha informacion a los consumidores, por ejemplo, a

través de reportes de sostenibilidad.

2.4 La promocién del consumo responsable en el Perd

En este punto, cabe remarcar que la participacion del Estado, es tan importante como
la de los consumidores y empresas para promover mercados sostenibles. Las politicas
publicas en materia de educacién del consumidor y la promocion del acceso a la

informacién favorecen la adopcion de mejores elecciones de consumo.

Al respecto Richard Thaler, quien gané el Premio Nobel de Economia en el afio 2017,
sefala que las elecciones no son siempre racionales, las decisiones de las personas no
son, en todos los campos, el mejor medio de promover su bienestar, no siempre son las
mas adecuadas. Es por ello que, sin restringir la eleccién, el Estado puede ayudar

mediante politicas al ciudadano a tomar mejores decisiones que promuevan su
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bienestar, sin que ello signifique una obstruccion a la libertad de eleccion, de este modo,

se puede mejorar la vida de las personas. (Sunstein & Thaler, 2006, pag. 165)

En este sentido, mediante politicas publicas, que por ejemplo promuevan el uso de eco-
etiquetas, el Estado puede facilitar —sin llegar a ser intervencionista- que los
consumidores adopten decisiones de consumo mAas sostenibles lo que a la vez
constituiria un incentivo del mercado para que las empresas ofrezcan bienes o servicios

mas sostenibles.

Sobre este punto, Rubio y Fierro sefialan que el Estado dispone de los instrumentos que
se requieren para regular la actividad econémica, social y a la vez, para dedicar atencién
a los asuntos medioambientales, es decir, el Estado, dispone de una estructura
suficiente para garantizar la sostenibilidad ambiental, a la par que involucra la
participacion ciudadana y promueve la produccion de bienes y servicios de forma
planificada. Agregan los citados autores que al Estado le corresponde el desarrollo y la
aplicacion de las normas constitucionales en materia econémica y de medioambiente, a
través de la implementacion de politicas publicas, el ejercicio del poder coercitivo para

velar por su cumplimiento y (Rubio & Fierro, 2015, pag. 73y 77).

Se trata entonces de que el Estado promueva una cultura de consumo responsable a
fin de que exista mayor informacién y que los consumidores la evalien en sus
decisiones de compra, en este punto, es oportuno mencionar lo sefialado por Durand
(Durand, 2016, pag. 95), para quien la proteccion del consumidor implica una politica
publica del Estado con el fin de promover una cultura de consumo responsable en toda
la sociedad a fin de que los actores asuman el rol que a cada uno le corresponde de
forma responsable, puesto que para que exista un mercado creciente y competitivo se
necesita por un lado de una cultura de consumo y por otro del respeto de las reglas del

mercado.

Tal como sefialaramos anteriormente, la promocion del consumo responsable tiene
relacion con la promocién de la educacién para ello, para que el consumidor pueda elegir
con una mayor reflexién sobre las consecuencias de su decision; la libertad de elegir
conlleva como correlato la responsabilidad al hacerlo, por lo que se debe aprender a
consumir con prudencia y responsabilidad; y es mediante la educacién que el ser
humano puede ser libre y responsable como consumidor, ya que la presion de la
publicidad, los medios de comunicacion, etc., pueden ejercer tal fuerza de persuasion
que, sin la suficiente base formativa, dejan poco margen a la decision libre y responsable

del consumidor. (Grupo Sl(e)TE. Educacion, pag. 8).
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La participacion del Estado, en la aplicacion de politicas publicas y estrategias
regulatorias se puede materializar entonces en la promocién de la educacion para
formar consumidores mas conscientes de las consecuencias de sus actos de consumo;
pero ademds se requiere facilitarles el acceso a la informacion para que con menor
esfuerzo puedan adoptar mejores decisiones. Son ejemplos de ello los casos de Chile
y Colombia, antes sefalados, en los cuales se ha promovido el uso de eco-etiquetas de
eficiencia energética, las cuales permiten que el consumidor pueda comparar facilmente
las caracteristicas de uno u otro producto de forma sencilla, evitando que éste deba
hacer una busqueda de informacion por su cuenta, lo que podria simplemente terminar

por desalentarlo.

En Francia, a fin de promover y facilitar que los consumidores tomen decisiones que
atenlen los impactos ambientales, se estan aplicando leyes ambientales que exigen
gue todos los productos en las estanterias minoristas muestren informacion relativa a la
sostenibilidad, basada en el ciclo de vida del producto, como por ejemplo la eficiencia
energética, o el consumo de agua, el proceso de fabricacién, embalaje etc. (Cho, 2014,
pags. 73-74). Esta iniciativa, si bien fue promovida de forma experimental, constituye un
claro impulso por parte del Estado de promover el consumo responsable a través de

facilitar que la informacion llegue al consumidor.

Como adelantamos anteriormente, otra forma mediante la cual las empresas pueden
poner a disposicion de los consumidores diversa informacion sobre sus impactos
sociales o ambientales, es mediante los reportes de sostenibilidad. En ellos, no solo se
informa sobre la situacion en la que se encuentra la empresa respecto a sus
stakeholders, sino que dado que estos usualmente se publican peridédicamente, ello
permite que los consumidores —o cualquier interesado- pueda monitorear los avances
en la gestion de los distintos aspectos que surgen de la relacion con los stakeholders.
De este modo, un consumidor interesado en conocer aspectos especificos de una
empresa (como por ejemplo el respeto a los derechos laborales, las emisiones de CO2
o la huella hidrica) podra hacer un seguimiento periédico y formarse un concepto sélido

sobre las préacticas de la empresa.

La elaboracion y publicacién de reportes de sostenibilidad son, como sefialamos, de
caracter voluntario, y por tanto, la decisibn que adopte cada empresa se vera
influenciada por cémo viene realizando su gestion social y ambiental; en este sentido,
es muy probable que aquellas empresas que no tiene un buen desempefio en dichos

aspectos opten por no realizarlo para no hacer publico su desempefio poco eficiente.

26



Sin embargo, en los ultimos afios, viene dandose una tendencia creciente para que
realizar el reporte de sostenibilidad sea obligatorio de modo que la informacién sea de

conocimiento publico.

Es asi que el Parlamento Europeo y del Consejo de la Unién Europea, ha aprobado la
Directiva N° 2014/95/UE, sobre divulgacion de informacion no financiera, la cual entré
en vigencia en enero del 2017 y obliga a determinadas empresas y grupos
empresariales a que publiquen anualmente informes periddicos sobre los impactos
sociales y medioambientales de sus actividades, incluyendo una descripcion de las

politicas, los resultados y los riesgos relacionados con esos asuntos.

Esta norma, afecta a las grandes entidades de interés publico (empresas cotizadas,
entidades financieras, empresas de seguros y otras empresas consideradas como tales
por la legislacion nacional, debido a la naturaleza de sus actividades, de su dimension
o de su estatuto legal) con un nimero medio de empleados mayor a 500. Las pequefias
y medianas empresas estaran exentas de la nueva obligacion de informacién. (Deloitte,
2017)

Con relacién a los motivos que sustentan dicha norma, ésta sefala en su parte

considerativa, lo siguiente:

“(...) el Parlamento Europeo reconocia la importancia de que las empresas
divulguen informacion sobre la sostenibilidad, como pueden ser los factores
sociales y medioambientales, con el fin de identificar riesgos para la
sostenibilidad y aumentar la confianza de los inversores y los consumidores. De
hecho, la divulgacién de informacion no financiera resulta esencial para la
gestion de la transicion hacia una economia mundial sostenible que combine la
rentabilidad a largo plazo con la justicia social y la proteccién del medio

ambiente.”

Con relacion a los alcances de lo que debe informarse, la norma sefiala que debe incluir

lo siguiente:

a) Cuestiones medioambientales: informacion detallada sobre los efectos actuales
y previsibles de las actividades de la empresa en el medio ambiente, y, en su
caso, la salud y la seguridad, el uso de energia renovable y/o no renovable, las
emisiones de gases de efecto invernadero, el consumo de agua y la

contaminacién atmosférica.
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b) Cuestiones sociales y relativas al personal: las medidas adoptadas para
garantizar la igualdad de género, la aplicacion de convenios fundamentales de
la Organizacién Internacional del Trabajo, las condiciones de trabajo, el dialogo
social, el respeto del derecho de los trabajadores a ser informados y consultados,
el respeto de los derechos sindicales, la salud y seguridad en el lugar de trabajo
y el dialogo con las comunidades locales, y/o las medidas adoptadas para

garantizar la proteccion y el desarrollo de esas comunidades.

c) Respecto alos Derechos Humanos y a la lucha contra la corrupcion y el soborno:
Informacion sobre la prevencién de las violaciones de los derechos humanos y/o

sobre los instrumentos existentes para luchar contra la corrupcién y el soborno.

Asimismo, en el presente afio, la Comisién Europea ha emitido las Directrices para la
aplicacién de la referida norma?, las que sefalan en su parte introductoria que la
aplicacion de esta obligacién de divulgacion de informacién constituye una contribucion
importante a los Objetivos de Desarrollo Sostenible, por ejemplo al Objetivo 12 -
Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles, y al Objetivo 5 - Lograr

la igualdad entre los géneros y empoderar a todas las mujeres y las nifias.

Por tanto, la Uni6bn Europea ya viene implementando normativa que promueve la
transparencia y el acceso de los consumidores —y el publico en general- a la informacién

sobre los impactos sociales y ambientales de las empresas.

Cabe notar, que en la propia norma remarca la importancia tanto para los inversionistas
como para los consumidores de contar con informacion sobre los factores sociales y
medioambientales de la empresa con el fin de identificar riesgos para la sostenibilidad y

aumentar su confianza.

En Sudamérica, desde el afio 2008, Argentina cuenta con la Ley N° 2594; esta norma
tiene como objeto la promocion de comportamientos ambiental y socialmente
responsables y sustentables; asimismo, instituye el Balance de Responsabilidad Social
y Ambiental (BRSA), cuya presentacion es voluntaria salvo para aquellas empresas que
cuenten con mas de trescientos trabajadores y tengan una facturacién en el Ultimo afio
gue supere los valores indicados para medianas empresas en la Resolucion SEPYME
N° 147/06. El BRSA debe ser presentado con una periodicidad anual, debe contener

informacion de forma objetiva, concreta, trazable, mensurable y auditable. Asimismo,

1 Directrices sobre la presentacién de informes no financieros (Metodologia para la presentacién de
informacion no financiera) (2017/C 215/01)
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establece que la informacion contenida en el BRSA se transforma en publica y de libre

acceso a la poblacién con su presentacion.

Esta tendencia para hacer obligatorios los reportes de sostenibilidad, para determinadas
organizaciones, y hacer publica la informacion, también se ha materializado en el Perd,
es asi que desde el afio 2017, se exige a quienes coticen en la Bolsa de Valores de
Lima la elaboracion de un reporte de sostenibilidad corporativa, el cual, si bien contiene
informacién bésica sobre los impactos sociales y ambientales de las empresas, resulta
una iniciativa positiva. Sin embargo, debemos sefialar que su aplicacién ain resulta aun

muy restringida ya que alcanzaria Unicamente a aproximadamente 250 empresas.

A partir de las experiencias tanto en Chile, Colombia, Argentina, la Comunidad Europea,
y la de Peru, podemos reafirmar que existe una tendencia hacia hacer mas transparente
y poner a disposicién de los consumidores (y la sociedad en general) la informacién
sobre los impactos y las practicas de responsabilidad social asociadas a los productos
y servicios que se ofrecen en el mercado. Ello guarda directa relacion con las
preocupaciones ambientales, sociales y éticas de los consumidores responsables, asi

como los Objetivos del Desarrollo Sostenible.

Ahora bien, en este contexto, corresponde la pregunta sobre cuéles son los avances en
la promocion del acceso a la informacién ambiental y social para los consumidores en
el Peruy si es que ello se ha materializado en un derecho de los consumidores a conocer

dicha informacion.

Para ello, partiremos de una revision de los derechos constitucionales relacionados al
tema, para luego pasar a la revision de lo establecido en el Codigo de Proteccion al
Consumidor y finalmente a las iniciativas legislativas que se vienen implementando en

el pais.

Con relacion a los derechos constitucionales, Rejanovinschi considera que la
Constitucion Politica del Perd contempla diversos derechos relacionados a los
consumidores responsables, como, por ejemplo, el derecho a gozar de un ambiente
adecuado y equilibrado y los derechos del consumidor. Este autor, sostiene que ambos
derechos de rango constitucional estan relacionados entre si, y que a través de los
derechos de los consumidores se permite proteger el derecho a un ambiente adecuado
(Rejanovinschi, 2016, pag. 221).

Segun el citado autor, para la provisién de determinados bienes o servicios se generan
efectos no deseados, los que son denominados externalidades negativas, y si los

consumidores no cuentan con informacion suficiente para adoptar una decision de
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compra, estariamos no solo ante una falla del mercado, sino que la decision de compra
podria contribuir a incrementar el impacto sobre el medio ambiente (externalidades

negativas).

Rejanovinschi identifica que el consumidor cuenta con los siguientes derechos
constitucionales relacionados: El derecho a un ambiente adecuado, el derecho a la
informacién, a la seguridad y a la salud. Agrega, respecto al derecho a un ambiente
adecuado, que este tiene la categoria de derecho fundamental y asi esta reconocido en
el numeral 22 del articulo 2° de la Constitucion Politica del Pert. Ademas, segun el
Tribunal Constitucional, dicho derecho abarca el derecho a gozar y a preservar ese
medio ambiente. El derecho de los consumidores a la informacion, a la proteccién de su
seguridad y salud, por otra parte, se encuentran también reconocidos por la Constitucion
en su articulo 65° el cual sefiala que “el Estado defiende el interés de los consumidores
y usuarios. Para tal efecto garantiza el derecho a la informacién sobre bienes y servicios
gue se encuentran a su disposicion en el mercado. Asimismo, vela, en particular, por la

salud y la seguridad de la poblacién.” (Rejanovinschi, 2016, pag. 221).

Para Vilela, el ultimo articulo citado garantiza tres derechos de los consumidores: i)
derecho a la informacion; ii) derecho a la salud; vy, iii) derecho a la seguridad; y que estos
derechos deben ser garantizados porque los consumidores se encuentran en una
situacion de desigualdad, que es desventajosa para ellos, frente a los proveedores de
bienes y servicios que se encuentran en una posicion privilegiada. Agrega dicho autor
gue el elemento que indica con mayor claridad dicha situacién de desigualdad es la
diferencia en la cantidad y calidad de informacién de la que disponen los consumidores

y los proveedores, lo cual se denomina asimetria informativa. (Vilela, 2010, pag. 120)

Asimismo, debemos tener presente que el derecho constitucional al medio ambiente
adecuado es un derecho relacional, el cual es abordado en funcién a su relevancia para
la vigencia de otros derechos fundamentales como la vida o la salud, por lo que una
afectacion al primero de ellos supone una afectacién también a los demas. (Huerta,
2013, pag. 479).

El Tribunal Constitucional, en el Expediente N.° 0048-2004-PI/TC sobre la Demanda de
Inconstitucionalidad interpuesta por mas de 5000 ciudadanos, contra los articulos 1°, 2°,
3°,4°y 5°de la Ley N.° 28258 —Ley de Regalia Minera—, de fecha 23 de junio de 2004
ha sefalado que derecho fundamental a un medio ambiente equilibrado y adecuado

para el desarrollo de la persona esta determinado por los siguientes elementos, a saber:
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1) el derecho a gozar de ese medio ambiente y 2) el derecho a que ese medio ambiente

se preserve, precisando que:

“En su primera manifestacién, esto es, el derecho a gozar de un medio ambiente
equilibrado y adecuado, dicho derecho comporta la facultad de las personas de
poder disfrutar de un medio ambiente en el que sus elementos se desarrollan e
interrelacionan de manera natural y arménica; y, en el caso en que el hombre
intervenga, no debe suponer una alteracion sustantiva de la interrelacion que existe
entre los elementos del medio ambiente. Esto supone, por tanto, el disfrute no de
cualquier entorno, sino Unicamente del adecuado para el desarrollo de la persona y
de su dignidad (articulo 1° de la Constitucién). De lo contrario, su goce se veria

frustrado y el derecho quedaria, asi, carente de contenido.

Pero también el derecho en analisis se concretiza en el derecho a que el medio
ambiente se preserve. El derecho a la preservacion de un medio ambiente sano y
equilibrado entrafia obligaciones ineludibles, para los poderes publicos, de mantener
los bienes ambientales en las condiciones adecuadas para su disfrute. A juicio de
este Tribunal, tal obligacién alcanza también a los particulares, y con mayor razén a
aquellos cuyas actividades econdmicas inciden, directa o indirectamente, en el

medio ambiente.”

Este dltimo elemento, contiene un imperativo dirigido a las empresas, y con mayor razon
a aquellas que al desarrollar sus actividades inciden en mayor medida en el medio
ambiente. Se podria deducir de ello, que todas las personas tienen el derecho a conocer

dichos impactos.

Agrega el Tribunal Constitucional en la misma sentencia, respecto a la relacion entre la
produccion y el derecho a un ambiente equilibrado y adecuado al desarrollo de la vida,

lo siguiente:

“En cuanto al vinculo existente entre la produccion econdémica y el derecho a un
ambiente equilibrado y adecuado al desarrollo de la vida, se materializa en
funcion a los principios siguientes: a) el principio de desarrollo sostenible o
sustentable (que merecera luego un analisis); b) el principio de conservacion, en
cuyo mérito se busca mantener en estado 6ptimo los bienes ambientales; c) el
principio de prevencién, que supone resguardar los bienes ambientales de

cualquier peligro que pueda afectar su existencia; d) el principio de restauracion,
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referido al saneamiento y recuperacion de los bienes ambientales deteriorados;
e) el principio de mejora, en cuya virtud se busca maximizar los beneficios de los
bienes ambientales en pro del disfrute humano; f) el principio precautorio, que
comporta adoptar medidas de cautela y reserva cuando exista incertidumbre
cientifica e indicios de amenaza sobre la real dimension de los efectos de las
actividades humanas sobre el ambiente; y, g) el principio de compensacion, que
implica la creacion de mecanismos de reparacion por la explotacion de los

recursos no renovables.”

En este sentido, el Tribunal Constitucional ha establecido ya claramente que la
produccién tiene como eje el principio del desarrollo sostenible, en este sentido, el
derecho a la libertad de empresa debe ejercerse en armonia con dicho principio, por
tanto, debe ejercerse con responsabilidad social. En este sentido, el Tribunal
Constitucional, en el fundamento 23 del Expediente N° 1752-2004-AA/TC (Elizabeth
Ponce Pescoran vs. Municipalidad Provincial del Callao y Depdsitos Quimicos Mineros
S.A) ha establecido que “conforme al articulo 59° de la Constitucidn, el Estado estimula
la creacion de la riqgueza y la libertad de empresa, comercio e industria, y que estas se
ejercen en una economia social de mercado segun lo dispone el articulo 58° de la
Constitucion, de manera que la responsabilidad social de la empresa es plenamente

compatible con las disposiciones constitucionales citadas.”.

Asimismo, con relaciéon a la responsabilidad social, el Tribunal Constitucional, en el
fundamento N° 25 del Expediente N.° 0048-2004-PI/TC senala que “en el marco del
Estado Social y Democratico de Derecho, de la Economia Social de Mercado y del
Desarrollo Sostenible, la responsabilidad social se constituye en una conducta exigible

a las empresas, de forma ineludible.”

El Tribunal Constitucional, entonces, ha establecido mediante las resoluciones
sefaladas, que el modelo de Estado Social y Democratico de Derecho en el que nos
encontramos, exige que el Estado promueva la responsabilidad social empresarial, a fin

de que las précticas de produccién de bienes y servicios se realicen de forma sostenible.

La promocion de la responsabilidad social puede manifestarse por ejemplo en la emision
de normas que faciliten a los consumidores el acceso y comprension de la informacién
sobre los impactos sociales o ambientales o las practicas de responsabilidad social

asociadas a los productos que se ofrecen en el mercado.

Iniciativas de este tipo, podrian promover que los consumidores adopten mejores
decisiones orientandolas a un consumo mas sostenible, para su propio bienestar, asi

como para el medio ambiente y la sociedad en general. Siguiendo a Thaler, podemos
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decir que estas medidas, sin llegar a ser intervencionistas y restringir la libertad de
eleccién de los consumidores, pueden mejorar sus vidas. (Sunstein & Thaler, 2006, pag.
165). En este sentido, el establecer normas que obliguen a las empresas a brindar este
tipo de informacion podria parecer una intromision en la libertad de empresa, ello no es
asi, puesto que, no se trata de un derecho irrestricto, y por tanto no puede entenderse
como desvinculado de otros derechos, como en este caso, el de los consumidores a

obtener informacion de caracter social o ambiental.

Al respecto, Chamané, define el derecho a la libertad de empresa como la
discrecionalidad de la persona juridica para poder desplegar su iniciativa, inventiva,
potencialidad, inversion y/o productividad conforme a ley; y agrega que el Tribunal
Constitucional, en el Expediente N° 0001-2005-PI/TC, define este derecho como: “la
facultad de poder elegir la organizacion y efectuar el desarrollo de una unidad de
produccion de bienes o prestacion de servicios, para satisfacer la demanda de los
consumidores o0 usuario. Tiene como marco una actuacion economica
autodeterminativa, lo cual implica que el modelo econémico social de mercado sera el
fundamento de su actuacion, y simultdneamente, le impondra limites a su accionar.
Consecuentemente, dicha libertad debe ser ejercida con sujecion a la ley —siendo sus
limitaciones basicas aquellas que derivan de la seguridad, la higiene, la moralidad o la
preservacion del medio ambiente- y su ejercicio debera respetar los diversos derechos

de caracter socio-econémico que la Constitucién reconoce” (Chamané, 2013, pag. 58).

De lo anterior, se colige que la libertad de empresa debe ejercerse con limites derivados
por ejemplo de la preservacion del medio ambiente, por tanto, no encontramos que
exista una afectacién a este derecho si el Estado promueve gue se brinde la informacién
gque demandan los consumidores responsables, puesto que, el Estado, al promover el
consumo responsable, estaria promoviendo finalmente las buenas practicas de

responsabilidad social empresarial.

Por tanto, por lo sefialado en los parrafos precedentes concluimos que la Constitucion
Politica del Peru, sienta las bases para que en el marco del derecho del consumidor a
la informacién y el derecho a gozar de un ambiente adecuado y equilibrado y los
derechos del consumidor, se promueva que las empresas realicen responsabilidad
social, eviten impactos al medio ambiente y a la sociedad, y que estas acciones sean
difundidas al publico en general, y particularmente a los consumidores a fin de que

adopten mejores decisiones de consumo.

Ahora bien, para el ejercicio eficaz de este derecho, no basta con que encuentre un

respaldo en la Constitucién, sino que, ademas, para que pueda ser puesto en practica
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y efectivamente promuevan que los consumidores realicen decisiones responsables de

consumo, se requiere ademas un desarrollo a nivel de leyes y/o normas de menor rango.

En este punto, es oportuno mencionar que la Ley General del Ambiente —Ley N° 28611-
establece en el Articulo 78°.- De la responsabilidad social de la empresa, que el Estado
debe promover la adopcién voluntaria de practicas de responsabilidad social de la
empresa, entendiendo como tales a las acciones orientadas a un adecuado ambiente

de trabajo, asi como las relaciones de cooperacion y buena vecindad.

En este sentido, existen diversas formas de que el Estado cumpla este rol de facilitador
y promotor de la adopcién de practicas de responsabilidad social. Por ejemplo, se podria
establecer la obligatoriedad de poner a disposicion de los consumidores la informacion
sobre la responsabilidad social de la empresa a través de reportes de sostenibilidad
(como viene ocurriendo para las empresas que cotizan en la bolsa de valores de Lima),
o promoviendo el uso de eco-etiquetas (como viene ocurriendo en Colombia y Chile), o
promoviendo la certificacion de buenas practicas laborales a las empresas que muestren

un sobrecumplimiento de la normativa en la materia.

Medidas como estas permitirian que el consumidor cuente con mayor informacién sobre
el desempenio de las empresas, a fin de que sean éstos quienes a través de su decisiéon
de compra premien a las empresas que realizan buenas practicas sociales y/o

ambientales

Agotado este punto respecto al marco constitucional, corresponde ahora ahondar
respecto a los alcances de los derechos de los consumidores establecidos en la
legislacion (de rango infra-constitucional), particularmente, el derecho a la informacién,

y cuales son sus alcances.

Al respecto, Maravi sefiala que el consumidor cuenta con tres derechos basicos, que a
la vez constituyen las obligaciones principales de los proveedores frente a ellos, estos

son: informacioén, idoneidad y no discriminacién (Maravi, 2013, pags. 35-39).

De ellos tres, para efectos de la presente investigacion nos interesa particularmente el
derecho a la informacion, puesto que ello le permite al consumidor adoptar de forma

adecuada sus decisiones de compra.

El Derecho a la Informaciéon de los consumidores, es a la vez el Deber de Informacién
de los proveedores, debiendo entenderse como una obligacién a cargo de éstos ultimos
de brindar a los consumidores la informacion adecuada o necesaria a efectos de que

adopten una decision de consumo adecuada a sus intereses. (Rojas, 2012, pag. 66).
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El tribunal del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y la Propiedad Intelectual
(INDECOPI), mediante la Resoluciéon N° 0936-2010/SC2-INDECOPI, ha sefialado que
es a través del ejercicio del derecho a la informacién que los consumidores cumplen su
funcién econdémica de ordenar el mercado, premiando con su eleccion a las empresas

mas eficientes y orientando las practicas productivas en funcién a sus preferencias.

Respecto a los alcances de este derecho, segin Rejanovinschi, los podemos extraer
del precedente de observancia obligatoria correspondiente a la Resolucion N° 102-97-
TDC, emitida con motivo de la denuncia presentada por Liliana Carbonel contra
Finantour. En dicho precedente se establece que “los proveedores tienen la obligaciéon
de poner a disposicion de los consumidores toda la informacion relevante respecto a los
términos y condiciones de los productos o servicios ofrecidos, de manera tal que aquella
pueda ser conocida o conocible por un consumidor razonable, usando su diligencia
ordinaria”. Por relevante se debe entender aquella informacién que es indispensable
para que el consumidor decida adquirir o no un producto o un servicio. (Rejanovinschi,
2016, pag. 222)

Asimismo, el Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, dado mediante Ley N°
29571, establece en su articulo 1° que los consumidores tienen derecho a acceder a
informacidn oportuna, suficiente, veraz y facilmente accesible, relevante para tomar una
decisiébn de consumo que ajuste a sus intereses, asi como para efectuar un uso o
consumo adecuado de los productos o servicios. Por otro parte, el articulo 3° de la
misma ley, agrega la prohibicion de informacion falsa u omisién que induzca a error
respecto a la naturaleza, origen, modo de fabricacién, componentes, usos, volumen,
peso, medidas, precio, forma de empleo, caracteristicas, propiedades, idoneidad,

cantidad, calidad o cualquier otro dato de los productos o servicios ofrecidos.

En el mismo sentido, Maravi, al preguntarse sobre qué informacion debe brindar el
proveedor, sefiala que es toda aquella informacion relevante para tomar una decisién o
realizar una eleccion adecuada de consumo y efectuar un uso adecuado de los
productos o servicios, precisando que por informacion relevante debemos entender
aquella “sin la cual no hubiera adoptado la decisién de consumo o se hubiera efectuado
en términos sustancialmente distintos” (Maravi, 2013). Dicha definicion, sobre los
alcances de lo que constituye informacion relevante la encontramos en los
“Lineamientos de Proteccion al Consumidor”, elaborados por el Instituto Nacional de

Defensa de la Competencia en el afio 2016 en la que se sefiala lo siguiente:

“¢ Qué es informacion relevante?
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Es toda informacion que servira al consumidor como referente al momento de
adquirir un determinado bien o servicio, y sin la cual no se hubiera adoptado la

decision de consumo o se hubiera efectuado en términos distintos.”

Nétese que dicha definicién dos aspectos importantes. El primero es que quien define
gue es relevante es el consumidor, no el proveedor. En segundo lugar, es que se
considera relevante a aquella informacion determinante para adoptar la decision de

consumo la cual debe ser suministrada al consumidor.

En este sentido, cabe preguntarnos si a partir de ello podemos deducir que al ser la
informacién ambiental o social relacionada a un bien o servicio relevante para los
consumidores responsables, entonces, su entrega deberia devenir en obligatoria. En
teoria, ello deberia ser asi, sin embargo, evidentemente ello no seria posible de lograr
en un breve plazo, nitan sencillo como emitir una norma que establezca esta obligacion.
Parece un mejor camino para lograr este fin el promover mediante politicas que
progresivamente las empresas brinden dicha informacién a los consumidores mediante
eco-etiquetas o reportes de responsabilidad social, y que, ademas, sea el propio
mercado de consumidores responsables quienes a partir de su eleccion de compra
generen los incentivos para que las empresas brinden voluntariamente dicha

informacion.

Asi, por ejemplo, las empresas, para diferenciarse en el mercado, pueden incorporar
progresivamente practicas sostenibles en sus procesos de produccion y acceder a eco-
etiquetas que las certifiqguen como social y/o ambientalmente responsables. El uso de
estas Ultimas, facilitaria al consumidor responsable el poder adoptar una decision de
compra informada y por otro lado le brindaria a la empresa la oportunidad atraerlos y/o
retenerlos, lo que significa un aumento de las ventas (Carrero, Valor, & Redondo, 2015,
pag. 240).

Ademas, en lugar de que para las empresas estas exigencias de brindar informacién
constituyan una carga, pueden ser vistas como una para mejorar sus practicas socio-
ambientales como resultado del creciente interés de los grupos de interés (stakeholders)
guienes dirigen su atencion a la generacion de soluciones sostenibles (Cuevas, Rocha,
& Soto, 2015, pag. 137).

Actualmente, la creciente preocupacién de la sociedad por el cuidado y conservaciéon
del medio ambiente debido al calentamiento global y los efectos negativos sobre el
planeta, asi como las malas practicas respecto a las condiciones laborales,

particularmente referidas a la explotacion de mano de obra infantil, ha dado como
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resultado que la informacion ambiental y social sobre determinados productos sea hoy

relevante para los consumidores.

Asi por ejemplo, actualmente muchos consumidores, preocupados por reducir su huella
de carbono, optan por ejemplo por adquirir autos que tienen menores emisiones de
gases efecto invernadero, siendo para ellos relevante la informacién sobre la emisiéon

de CO2 de los vehiculos que se ofrecen en el mercado.

En este sentido, lo que entendemos por “informacion relevante” esta cambiando en la
medida que la sociedad lo viene haciendo, y en estos dias lo relevante abarca también
para los consumidores responsables a los aspectos sociales y ambientales. Y es
precisamente ahi, donde ocurre un desfase entre esta necesidad de mayor informacion
y los alcances del Derecho a la Informacién tal como estan establecidos en el Codigo

de Proteccion y Defensa del Consumidor.

No obstante, cabe agregar que el referido cédigo, incluye ocho principios que lo rigen,
siendo importante mencionar que el Principio Seis, denominado “Principio de Proteccion
Minima”, sefiala que dicho Cédigo contiene las normas de minima proteccién a los
consumidores y no impide que las normas sectoriales puedan dispensar un nivel de

proteccién mayor.

Es decir, el referido codigo establece un piso minimo, a partir del cual, otros sectores
pueden promover una mayor proteccion de los consumidores, lo cual puede significar
una oportunidad para que se establezca un deber de informaciéon con mayores alcances,

incluyendo por ejemplo los impactos sociales o ambientales.

Es asi que recientemente se ha emitido el Decreto Supremo N° 009-2017-EM, mediante
el cual aprueba el Reglamento Técnico sobre etiquetado de eficiencia energética; esta
norma, de manera similar a la emitida en Colombia para el Etiquetado de Eficiencia
Energética, permitirda que el consumidor conozca informacion respecto al consumo de
energia que tiene un electrodoméstico para decidir cual adquirira; como resultado, se
espera que el consumidor se incline por aquellos electrodomésticos con un menor
consumo de energia, contribuyendo asi al medio ambiente. Si bien esta norma ha
postergado su vigencia y al momento no surte efectos, lo cierto que ya se ha dado un

primer paso para fortalecer el consumo responsable en el pais.

Asimismo, cabe agregar que otra medida importante en el pais para promover el acceso
a la informacion sobre la sostenibilidad lo constituye la Resolucion de la
Superintendencia del Mercado de Valores N.° 033-2015-SMV/01, del 15 de diciembre

de 2015, mediante la cual se aprob6 que los emisores de valores que se cotizan en la
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Bolsa de Valores de Lima presenten el Reporte de Sostenibilidad Corporativa como
anexo de su memoria anual. De esta manera, se resalta la importancia de revelar al
mercado las practicas sociales y ambientales que vienen adoptando las empresas cuyos
valores se encuentran inscritos en el Registro Publico del Mercado de Valores
(Programa de Inversion Responsable (PIR), Universidad de Piura & GlZ, 2017, pag. 13).

Como balance general de esta secciéon, podemos sefialar que el creciente interés por la
sostenibilidad del planeta, ha determinado que el rol que deben cumplir las empresas
no so6lo sea el cumplimiento de la ley, sino que deben ir mas alla de ella implementando
acciones de responsabilidad social destinadas mitigar los impactos sociales o
ambientales que generan sus procesos productivos, asi como el uso y disposicion de

los bienes y servicios que ofrecen en el mercado.

Acorde con esta tendencia los consumidores son cada vez mas responsables en sus
decisiones de compra, e incluso estarian dispuestos a pagar mas por el componente
responsabilidad social; y, por el contrario, podrian dejar de adquirir un bien o servicio en

caso de gue la empresa realice malas practicas sociales o ambientales.

En este contexto, esta nueva forma de consumo requiere informacion relacionada a la
sostenibilidad de los productos y servicios que se ofrecen en el mercado, en este
sentido, cabe preguntarnos si es que, desde el derecho, a partir del derecho de los
consumidores a la informacién y a un medio ambiente adecuado, se puede facilitar el
acceso a dicha informaciéon para promover la adopcion de decisiones de consumo

responsables.

3.- La problematica para la adopcion de decisiones de consumo responsables en el Peru

En las Ultimas cuatro décadas ha surgido un grupo de consumidores distintos a los
tradicionales, estos nuevos consumidores, antes de adquirir un bien o producto desea
obtener informacién sobre la forma en que éstos han sido elaborados y los impactos
sociales que generan en su produccion, uso y disposicion final; y es en base a esa

informacioén, que adopta una decisién de compra.

Este grupo se denomina en la literatura como “Consumidores Responsables” y tienen
su origen o antecedente en los denominados consumidores verdes, es decir, aquellos
gue, al tener una preocupacion ambiental, evitan productos que ponen en riesgo la salud
del consumidor, o de otro, 0 causan dafio significativo al medio ambiente durante su

produccién, o uso, o0 consumen una gran cantidad de energia, entre otros. Los
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consumidores responsables, ademas de considerar los factores ambientales, también
estan interesados en los impactos sociales de su compra, asi por ejemplo, les resulta
relevante conocer si la empresa realiza practicas de comercio justo, respeta los
derechos laborales de sus trabajadores, entre otros aspectos (Duefias Ocampo, Jesus,
& Lida, 2014, pags. 288-289).

En el mismo sentido, los consumidores socialmente responsables son definidos por
Webster como aquellos consumidores que tienen en cuenta las consecuencias sociales
de su consumo particular o que intenta utilizar su poder de compra para generar un
cambio social. (Webster, 1975, pag. 188)

Complementando lo anterior sefialan Newholm y Shaw sefialan que los consumidores
responsables se preocupan por diversos elementos, como son la procedencia del
producto, su forma de produccién, su manufactura, los regimenes opresivos, los
derechos humanos, las relaciones laborales, el desarrollo armamentista de los paises,

el uso experimental de animales y las donaciones politicas. (Newholm, 2007, pag. 255)

El precio y calidad del producto son variables importantes que estos consumidores
evaltan al formar su decision de compra, pero no son las Unicas ni las mas importantes,
puesto que consideran también el impacto al medio ambiente y a las personas que
significa la produccion de dicho bien y estarian dispuestos a pagar un precio mayor por

otro producto similar que tenga un impacto mas reducido.

En otras palabras, los consumidores responsables, al evaluar estas variables
ambientales y sociales en su decisiébn de compra, estan evaluando las practicas de
responsabilidad social que realizan las empresas. Por tanto, a través de sus decisiones
de compra premian a aquellas empresas socialmente responsables, y por el contrario,
castigan a aquellas que no lo son dejando de adquirir los productos o servicios que

ofrecen en el mercado.

Podemos encontrar diversos estudios sobre esta tendencia que da cuenta de la
preferencia de los consumidores por adquirir bienes o servicios de empresas

socialmente responsables.

Tal como sefialamos anteriormente, existen investigaciones realizadas en diversos
paises europeos, Estados Unidos y Australia tienen en comun una tendencia de los
consumidores en reaccionar positivamente ante aquellas empresas que apoyan una
causa social coherente con sus politicas; y no solo se trata de una reaccién positiva por

parte de los consumidores, sino que ademas, los consumidores estarian dispuestos a
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pagar mas, es decir un precio mayor, por productos o servicios asociados a buenas

practicas sociales o ambientales. (Bustillo, 2011, pag. 175).

Asi por ejemplo, el 39% de los espafioles y el 48% a escala mundial estan dispuestos a
pagar un 10% adicional para comprar productos sostenibles”. (Juliach, 2010, pags. 24-
25). Del mismo modo, los consumidores bogotanos estan dispuestos a pagar hasta un
39% del precio promedio de un par de zapatillas cuando consideran que la empresa
practica la responsabilidad social, siendo el atributo que més valoran el de brindar un
buen trato a los trabajadores. (Marquina & Reficco, Impacto de la responsabilidad social
empresarial en el comportamiento de compra y disposicion a pagar de consumidores
bogotanos, 2015, pag. 380). Los consumidores limefios, de modo similar, pagarian el
64% del precio promedio de compra por atributos éticos o de responsabilidad social
(Marquina, La influencia de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento

de compra de los consumidores peruanos, 2009, pag. 114).

Como podemos apreciar, diversos estudios vienen demostrando el desarrollo de una
nueva tendencia respecto a la forma en la que los consumidores adoptan sus decisiones
de compra. Los consumidores, estan orientando sus decisiones de compra hacia un
consumo mas responsable. Esta tendencia, no so6lo se puede encontrar en paises

desarrollados, sino también se puede encontrar en el Peru.

Para estos consumidores, la necesidad de informacién para adoptar una decision de
compra va mas alla de aquella que es basica sobre el producto, que es la que
usualmente se exhibe en la etiqueta, que indica por ejemplo la procedencia, los
materiales o insumos empleados; su interés alcanza a la informacion respecto a si para
la elaboracién de dicho producto se empleé mano de obra infantil, se generaron
impactos considerables al medio ambiente, su eficiencia energética, entre otros
aspectos que tienen relacion directa con las practicas de responsabilidad social de las

empresa Yy la sostenibilidad del consumo.

La informacién sobre los impactos ambientales o sociales de un producto o las practicas
de responsabilidad social empresarial juega un papel fundamental para estas decisiones
de compra, sin embargo, acceder a dicha informacidon no resulta sencillo para un

consumidor.

En el mejor de los casos, esta informacion podria estar a disposicion del consumidor

mediante los reportes de sostenibilidad que voluntariamente la empresa decide realizar.

Asimismo, esta informacién podria ser facilmente accesible mediante eco-etiquetas que

permitan al consumidor obtener informacion sobre algin aspecto especifico de un

40



producto, por ejemplo, un consumidor al adquirir una agenda podria encontrar que
algunas de las que se ofrecen en el mercado cuentan con el certificado FSC, que
significa que el papel con el que se ha fabricado la agenda proviene de madera de
bosques gestionados de forma sostenible en aspectos ecoldgicos, sociales y

econdmicos.

La dificultad para acceder a informacién sobre buenas practicas empresariales podria
ser superable dado que las empresas encontraran incentivos para difundirla como la

generacion de una buena reputacion corporativa y/o la fidelizacion de sus clientes.

Sin embargo, no ocurre lo mismo cuando se trata de practicas empresariales que
generan impactos sociales o ambientales significativos que no son gestionados

debidamente por la empresa.

Aqui, en cambio, ocurre todo lo contrario. La empresa tendra interés en que dichos
impactos no sean conocidos por los consumidores. En este sentido es muy probable
gue destine recursos a ocultar dicha informacion del alcance de los consumidores para

evitar un menoscabo de su reputacion o incluso un boicot de parte de los consumidores.

Para acceder a dicha informacién, los consumidores responsables entonces tendrian
gue destinar sus propios recursos lo que en definitiva constituye un obstaculo practico
que es dificil de superar y que puede restringir la adopcion de decisiones de consumo

responsable.

Para graficar esta situacion, imaginemos por ejemplo que una persona desea comprar
un nuevo blue jean, y encuentra en el mercado una opcion que satisface sus
requerimientos de calidad, disefio y precio; sin embargo, como es de procedencia de un
pais donde Ultimamente se han detectado muchos casos de explotacion laboral infantil
para la produccién de prendas de vestir, el consumidor quiere asegurarse de que su
compra no premie dicha mala practica. Evidentemente, el establecimiento (retail) que
ofrece las prendas de vestir no le brindara dicha informacioén aun cuando la solicite. En
este caso, ¢cOmo podria obtener esta informacion el consumidor para adoptar una

decisién de compra responsable?

A partir de este caso hipotético, se evidencia que el acceso a la informacion es
fundamental para que los consumidores puedan adoptar decisiones de compra
responsables. En este sentido, cabe preguntarnos si es que el Codigo de Proteccion y
Defensa del Consumidor, aprobado mediante Ley N° 29571, puede amparar al

consumidor a fin de que pueda exigir que se le brinde dicha informacion.

41



De ser el caso que la referida Ley no lo contemple, veremos cédmo, en la linea del
enfoque constitucional que hemos desarrollado en este trabajo de investigacion,
podemos encontrar las bases para sustentar que los consumidores tienen derecho a
conocer los impactos negativos y las practicas de responsabilidad social asociadas a

los productos que se ofrecen en el mercado.

4.- Hipotesis:

4.1 Los derechos constitucionales a un medio ambiente adecuado y a la proteccion
del consumidor amparan el derecho de los consumidores a conocer los impactos
negativos y las practicas de RSE asociados a los productos que se ofrecen en el

mercado.

El derecho a un ambiente adecuado, tiene la categoria de derecho fundamental y asi
esta reconocido en el numeral 22 del articulo 2 de la Constitucion Politica del Peru.
Ademas, segun el Tribunal Constitucional, abarca el derecho a gozary a preservar ese

medio ambiente.

El derecho de los consumidores a la informacién, a la proteccion de su seguridad y
salud, por otra parte, se encuentran también reconocidos por la Constitucion en su
articulo 65° el cual senala que “el Estado defiende el interés de los consumidores y
usuarios. Para tal efecto garantiza el derecho a la informacion sobre bienes y servicios
gue se encuentran a su disposicion en el mercado. Asimismo, vela, en particular, por la

salud y la seguridad de la poblacion.”

De la interpretacion de ambos derechos constitucionales, podemos sostener que el
consumidor, para poder preservar y gozar del medio ambiente, debe tener informacion
sobre los impactos que puede generarle con su decisién de compra. En este sentido,
esta informacién es “relevante” para el consumidor y por tanto, el Estado esta en la
obligacion de crear y desarrollar un marco legislativo que asegure el ejercicio de dichos

derechos constitucionales.

4.2 El Cddigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, aprobado mediante Ley N°
29571, que desarrolla el derecho a la informacion de los consumidores, no abarca el
derecho a conocer los impactos negativos y las practicas de RSE asociados a los

productos que se ofrecen en el mercado.
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La Constitucion Politica del Peru establece en su articulo 65° que “El Estado defiende
el interés de los consumidores y usuarios. Para tal efecto garantiza el derecho a la
informacién sobre los bienes y servicios que se encuentran a su disposicion en el
mercado. Asimismo, vela en particular, por la salud y la seguridad de la poblacién.”. En
este sentido, el propio texto constitucional establece que es una obligacion del Estado
el defender el interés de los consumidores y usuarios, y para ello, debe garantizar el

derecho a la informacion.

Sin embargo, el desarrollo legislativo de este derecho constitucional habria sido
pensado en un consumidor de hace 20 afios atras, que se encontraba en una situacion
de asimetria informativa respecto al productor de bienes o servicios y cuyo interés
principal eran las cualidades que le ofrecia el producto el precio. De este modo, se partia
de la premisa de que el productor, siendo quien detenta la informacién, podria
suministrarla de forma falsa o incompleta, respecto de aquellos aspectos relevantes
para el consumidor quien podria resultar “defraudado” respecto a sus expectativas de la

calidad o cualidades del bien que adquiere.

El Codigo de Proteccién y Defensa del Consumidor, aprobado mediante Ley N° 29571,
si bien establecen el derecho de los consumidores a acceder a informaciéon oportuna,
suficiente, veraz y facilmente accesible, esta se limitaria so6lo a la informacion basica de
las caracteristicas de un bien o producto con el fin de evitar que se defraude al

consumidor2.

Dicha obligacion legal no incluiria dentro de sus alcances la informacion sobre los
impactos ambientales o sociales de determinado bien o producto, es decir, aquella
informacién que resulta relevante para los consumidores responsables y que es

determinante para optar por adquirir uno u otro bien o servicio.

Hoy en dia, hay una tendencia creciente hacia un consumidor mas informado, quien no
solo requiere informacion basica sobre el bien o servicio. Este consumidor, ademas,

como resultado de preocupacién progresiva por los problemas ambientales y sociales

2 El Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, dado mediante Ley N° 29571, establece en su
articulo 1° que los consumidores tienen derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz y
facilmente accesible, relevante para tomar una decisién de consumo que ajuste a sus intereses, asi
como para efectuar un uso o consumo adecuado de los productos o servicios. Por otro parte, el articulo
3° agrega la prohibicion de informacion falsa u omisién que induzca a error respecto a la naturaleza,
origen, modo de fabricacién, componentes, usos, volumen, peso, medidas, precio, forma de empleo,
caracteristicas, propiedades, idoneidad, cantidad, calidad o cualquier otro dato de los productos o
servicios ofrecidos.
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procura realizar decisiones de consumo mas responsables, y por tanto, cada vez le
resulta mas relevante conocer la informacion sobre los impactos ambientales o sociales

derivados de adquirir un determinado bien o servicio.

Sin embargo, la informacion que este consumidor requiere muchas veces no esta a su
disposicion o incluso, puede ser ocultada intencionalmente por la empresa cuando ésta

le puede resultar adversa a sus intereses.

5.- La problemética del acceso a la informacién para realizar un consumo responsable

En el contexto de una creciente preocupacion por el desarrollo sostenible, existe una
tendencia de los consumidores a realizar actos de consumo con una mayor reflexién,
por la cual valoran los impactos sociales y ambientales que su decision de compra

puede generar.

Consideran que, mediante sus decisiones de compra, al preferir productos o servicios
mas “sostenibles” pueden generar un cambio, premiando a las empresas mas
responsables en detrimento de las que no lo son. Estos consumidores, valoran los
aspectos ambientales, sociales y éticos asociados a la produccion, uso y disposicion de

los bienes y servicios.

El acceso a la informacion, asi como la educacién, son los dos pilares basicos para
promover el consumo responsable. Respecto a la informacién, esta puede ser brindada
de forma voluntaria por las empresas, particularmente cuando tienen una adecuada
gestion social y/o ambiental. En cambio, si esta gestion es deficiente lo mas probable
es que no brinden dicha informacion, sino por el contrario, procuren ocultarla de los

consumidores, dificultando asi sus decisiones de eleccién y consumo.

De la revision realizada del marco constitucional, particularmente de las resoluciones
del Tribunal Constitucional que han sido citadas, concluimos que existe una interrelacién
entre el derecho del consumidor a la informaciéon con el derecho al medio ambiente, a
partir de los cuales se infiere un derecho de los consumidores a conocer los impactos

sociales y ambientales de los productos y servicios que se ofrecen.

Sin embargo, para su aplicacion, es necesario contar progresivamente con normas con
rango de Ley y normas de menor rango que de forma especifica promuevan que se

brinde esta informacién a los consumidores.

Respecto a las normas con rango de Ley que abordan el tema de la responsabilidad
social en el Peru, destaca la Ley General del Ambiente —Ley N° 28611- que establece

en el Articulo 78° que el Estado debe promover la adopcién voluntaria de practicas de
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responsabilidad social de la empresa, entendiendo como tales a las acciones orientadas
a un adecuado ambiente de trabajo, asi como las relaciones de cooperacién y buena

vecindad.

Respecto a este articulo, es importante notar que aun cuando es una ley destinada a
regular aspectos ambientales, el alcance de este articulo no se limita a promover la
responsabilidad social en materia especificamente ambiental, sino que va mas alla,
haciendo explicito el deber del Estado de promover la responsabilidad social

empresarial en aspectos ambientales y también sociales.

Por otra parte, el Cédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor, norma especifica
gue establece los derechos de los consumidores en el marco de la Constitucion, sefiala
en su articulo 1° que los consumidores tienen derecho a acceder a informacion
oportuna, suficiente, veraz y facilmente accesible, relevante para tomar una decision de
consumo que ajuste a sus intereses, asi como para efectuar un uso 0 consumo

adecuado de los productos o servicios.

Asimismo, segun los Lineamientos de Proteccion al Consumidor aprobados por
INDECOPI constituye informacién relevante toda aquella que servira al consumidor
como referente al momento de adquirir un determinado bien o servicio, y sin la cual no
se hubiera adoptado la decisibn de consumo o se hubiera efectuado en términos

distintos.”

En este sentido, considerando que para los consumidores responsables resulta de
interés la informacién ambiental o social de los productos y servicios que se ofrecen en
el mercado, entonces, esta deviene en relevante y por tanto deberian existir

mecanismos para que esta sea puesta a disposicion de los consumidores.

La creciente preocupacion de la sociedad por el cuidado y conservacion del medio
ambiente debido al calentamiento global y los efectos negativos sobre el planeta, y la
educacién ambiental, ha dado como resultado que la informacion ambiental y social
sobre determinados productos sea hoy relevante para un grupo creciente de

consumidores.

En este sentido, lo que entendemos por “informacion relevante” estd cambiando en la
medida que la sociedad lo viene haciendo, y en estos dias lo relevante abarca también
a los aspectos sociales y ambientales. Y es precisamente ahi, donde ocurre un desfase

entre esta necesidad de mayor informacién y los alcances del Derecho a la Informacion.
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Sin embargo, nada impide que las normas sectoriales puedan dispensar un nivel de
proteccidbn mayor para el consumidor, facilitando que éste pueda acceder a mayor

informacién y acortando este desfase.

Es asi que vemos con optimismo que recientemente se ha emitido el Decreto Supremo
N° 009-2017-EM, mediante el cual se aprueba el Reglamento Técnico sobre etiquetado
de eficiencia energética; esta norma permitira que el consumidor conozca informacion
respecto al consumo de energia que tiene un electrodoméstico para decidir cual
adquirira; como resultado, se espera que el consumidor se incline por aquellos
electrodomésticos con un menor consumo de energia, contribuyendo asi al medio
ambiente. Si bien esta norma ha postergado su vigencia y al momento no surte efectos,
lo cierto que ya se ha dado un primer paso para fortalecer el consumo responsable en

el pais.

Asimismo, cabe agregar que otra medida importante en el pais para promover el acceso
a la informaciébn sobre la sostenibilidad lo constituye la Resolucion de la
Superintendencia del Mercado de Valores N.° 033-2015-SMV/01, del 15 de diciembre
de 2015, mediante la cual se aprobd que los emisores de valores que se cotizan en la
Bolsa de Valores de Lima presenten el Reporte de Sostenibilidad Corporativa como
anexo de su memoria anual. De esta manera, se reconoce la importancia de revelar al

mercado las practicas ambientales y sociales que vienen adoptando las empresas.

Ambas normas, si bien son importantes, podrian complementarse con otras que
promocionen la responsabilidad social empresarial y la transparencia de la informacion.
Asimismo, es importante remarcar que la educacién también juega un papel muy
importante, puesto que servira de muy poco que exista mayor informacién a disposicién
de los consumidores, si es que estos no saben interpretarla, o simplemente no son
conscientes de los impactos que generan con sus decisiones de compra. Pero, como
sefialamos en la primera de esta investigacién, este es un aspecto que no hemos
desarrollado a profundidad. Nos hemos concentrado, mas bien, en proponer un modelo
interpretativo de la constituciéon que reconozca el nuevo panorama social en relacion al
creciente interés de los consumidores sobre el desempefio empresarial con respecto a
quienes tienen una relacion de consumo. Tomamos como punto de partida el desarrollo
sostenible y vimos que, en funcién a este concepto, cada vez cobra mayor fuerza la
necesidad de pensar en marcos regulatorios que incentiven —razonablemente- el

desarrollo de practicas socialmente responsables.
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Por otro lado, no solo es importante que la informacion este a disposicion de los
consumidores, sino que ademas debe ser facilmente comparable para que ésta sea de

mayor utilidad al momento de que ellos adopten una decision.

Es asi por ejemplo que las eco-etiquetas de eficiencia energética constituyen una
herramienta muy importante, ya que brindan informacién facilmente comparable, por lo
gue el consumidor, sin hacer un mayor esfuerzo, podra adoptar una decisibn mas

informada y le resultara mas sencillo optar por un producto més eficiente y sostenible.
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