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RESUMEN

Durante los ultimos afos se ha sugerido el surgimiento de un nuevo tipo de consu-
mo, denominado consumo responsable, caracterizado por la influencia que sobre el
mismo tendrian valores como la solidaridad, la responsabilidad social, el respeto por los
derechos humanos, el multiculturalismo o la ecologia. Una de las propuestas comerciales
en las que se ha materializado la demanda de estos consumidores, el comercio justo,
constituye el ambito en que se centra el presente articulo. Recurriendo a una muestra de
consumidores espafoles de productos de comercio justo, la investigacion presentada
muestra la importancia decisiva de la orientacidon cognitiva global (una suerte de concien-
cia planetaria que equivale a la dimension reflexiva de la globalizacién) como factor expli-
cativo de ese consumo responsable.
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ABSTRACT

During the last years, it has been suggested the emergence of a new kind of
consumption, called responsible consumption, characterized by values as solidarity, social
responsibility, human rights, multiculturalism and ecology. One of the proposals in which
it has been embodied the demand of these consumers, fair trade, is the main aim of this
paper. From a sample of Spanish fair trade products consumers, we show the importance
of the global cognitive orientation (a kind of planetary consciousness equivalent to the
reflexive dimension of the globalization) as explicative factor of that responsible consump-
tion.
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1. INTRODUCCION

Aunque el modelo de consumo de masas surgido tras la segunda guerra mundial
sigue siendo dominante en las sociedades occidentales, la sociologia del consumo ha
postulado la emergencia de una nueva cultura de consumo, caracterizada por valores de
naturaleza mas reflexiva como la solidaridad, la responsabilidad social, el multiculturalis-
mo y la ecologia (Morace, 1990; Rochefort, 1996; Matathia y Salzman, 2001; Ritzer, 2001;
Alonso, 2005). Estos valores estarian propiciando la aparicién de lo que se ha dado en
llamar consumo responsable, un planteamiento relacionado con la creciente importancia
de los criterios éticos y politicos en el comportamiento de consumo, que se apoyaria en
la aparicién de propuestas como el comercio justo, el comercio de reciclados o la banca
ética.

La teoria sociolégica contemporanea ha generado un importante cuerpo de
conceptos y planteamientos para describir los cambios que ha experimentado la estruc-
tura de las sociedades actuales con respecto a las industriales. Postmodernizacién, frag-
mentacioén social, riesgo, reflexividad e individualizacién son los principales tépicos intro-
ducidos durante los ultimos afios en las aproximaciones de Beck (1992, 2000), Beck,
Giddens y Lash (1994), Beck y Beck-Gernsheim (2003) y Bauman (2001a, 2001b) que resul-
tan fundamentales para entender las profundas macrotendencias que han afectado a las
sociedades actuales. Un autor que se ha centrado en el proceso de cambio cultural es
Ronald Inglehart (1977, 1991, 2001). Inglehart ha propuesto una teoria del cambio cultu-
ral que, sin menoscabo del potencial analitico que presentan las restantes aportaciones,
puede proporcionar una explicacién plausible del surgimiento del consumo responsable.
Los hallazgos empiricos y tedricos de Inglehart muestran el desplazamiento de las priori-
dades axiolégicas hacia cuestiones relacionadas con los problemas medioambientales,
los derechos humanos, las libertades civicas y personales que se ha producido durante las
ultimas décadas en los individuos de las sociedades occidentales. Este desplazamiento,
que en términos generales comportaria un mayor interés por los aspectos sociales, poli-

Ramon Llopis-Goig. Revista Espafola del Tercer Sector / n°11, enero-abril 2009 Madrid (pp 145-165)

147



RAMON LLOPIS-GOIG

ticos, intelectuales y estéticos de la vida, permitiria entender el proceso a través del cual
este tipo preocupaciones se han introducido en el consumo, haciendo posible el ejercicio
de la ciudadania en su dmbito. Ahora bien, aunque el planteamiento de Inglehart permi-
tiria explicar las razones por las que se ha producido un incremento de la solidaridad en
los comportamientos de consumo, resulta insuficiente para dar cuenta del surgimiento
de algunas de las iniciativas mas emblematicas del consumo responsable, como por ejem-
plo el comercio justo. Este Ultimo implica una proyeccién de solidaridad que trasciende los
limites del estado-nacion del que cada consumidor es ciudadano. Para explicar esta
ampliacién del espacio geografico desde el que cada ser humano se siente interpelado en
sus comportamientos de consumo es necesario postular la influencia de la dimension
reflexiva de la globalizacién, en virtud de la cual se estaria produciendo la emergencia de
una orientacién global entre los individuos de las sociedades occidentales.

Este trabajo trata de poner a prueba la existencia de esa supuesta orientacion
global entre los consumidores de productos de comercio justo. Se pretende demostrar
con ello que esa orientacidn constituye una caracteristica especifica de la nueva cultura
de consumo. Para abordar esta tarea, el trabajo se ha organizado en tres grandes aparta-
dos. En primer lugar, se expone el marco tedrico en que se basa el estudio y que se refie-
re, por un lado, a la teoria del cambio cultural (Inglehart, 1971, 1991, 2001) y, por otro, a
las diversas teorias socioldgicas sobre la globalizacion que enfatizan su dimensién refle-
xiva (Robertson, 1992; Waters, 1995; Beck, 2005). En segundo lugar, se formula la hipdte-
sis de la investigacion y se da cuenta de la estrategia metodoldgica y técnicas de analisis
de datos aplicadas. A continuacidn se incluye un apartado destinado a la presentacién de
los resultados obtenidos, y por ultimo se ofrece una discusion de los datos y las conclu-
siones del trabajo.

2. MARCO TEORICO

Como se acaba de mencionar, al hablar de consumo responsable, la literatura socio-
I6gica hace referencia a la representada por aquellos consumidores que muestran una
creciente sensibilidad en relacién con sus actos de consumo y no sélo toman en conside-
racién aspectos como el precio, la calidad y la facilidad de adquisiciéon de los productos,
sino también dénde y como han sido fabricados, ademds de quién se beneficia con su
compra (Burns, 1995; Barber, 2001). Se trata de unos consumidores mas pragmaticos y
responsables, preocupados por la seguridad y la informacién sobre los ingredientes o
condiciones de produccién de los objetos que adquieren, la buena relacién calidad-
precio y los efectos de la produccién y el sobre la salud y el medio ambiente (Rochefort,
1996; Nodé-Langlois y Rizet, 1995; Crocker y Linden, 1998; Durning, 1994; Ritzer, 2001).

La teoria socioldgica contemporanea ha identificado algunas de las macrotenden-

cias sociales que han originado fuertes transformaciones de la estructura social con
respecto a las sociedades de consumo de masas y clases medias fuertemente integradas
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de la época fordista. Como ha sefalado Alonso (2005: 99), esas aportaciones nos sitdan
ante una pérdida de las referencias del bienestar general y el desarrollo econémico
creciente, y nos muestran la configuracion de un orden social “con fuertes referencias inti-
mas y privadas; con grupos sociales con mayor coherencia interna pero mayor separacion
externa, asi como con una percepcion generalizada de fragilidad y riesgos civilizatorios
que, desde diferentes y diseminadas fuentes ponen en peligro la seguridad de grandes
grupos sociales sin que existan ni unas responsabilidades claras y definidas, ni unos dere-
chos restitutivos bien reglamentados sobre los origenes y los efectos de esos riesgos”
(Beck, 1992 y 2000; Beck, Giddens y Lash, 1994). La cristalizacién de esa sociedad del ries-
go estaria impulsando una autoconstruccion personalizada de biografias cada vez mas
diversificadas que estarian situando al tema de la individualizacién en primera linea de
atencién sociolégica (Beck y Beck-Gernsheim, 2003; Bauman, 2001a y 2001b). Se estaria
produciendo asi un proceso de postmodernizacién que supondria el alejamiento del
modelo de consumo opulento forjado en el periodo fordista y la apariciéon de un consu-
midor anclado en posiciones, estilos de vida y valores mucho mas reflexivos, respetuosos
con el medio ambiente y la defensa de los derechos humanos.

Junto a las propuestas tedricas de los autores apuntados, un planteamiento que
puede aportar un telén de fondo para contextualizar el surgimiento del denominado
consumo responsable es la teoria del cambio cultural de Ronald Inglehart (1977, 1991) La
hipétesis de Inglehart es que en las sociedades occidentales se ha producido un despla-
zamiento de las prioridades valorativas desde un énfasis casi exclusivo en el bienestar
material y la seguridad personal hacia la preocupacién destacada por la calidad de vida,
la satisfaccion de las necesidades sociales y la autorrealizacion (pertenencia y estima, inte-
lectuales y estéticas). El consumo responsable habria surgido en el cambio de una cultura
materialista a otra cultura postmaterialista, o dicho en los términos por los que se ha
decantado este autor mas recientemente, en el transito de la modernizacién a la postmo-
dernizacién (Inglehart, 2001). Alcanzado un determinado grado de desarrollo econémico
y tecnoldgico, y satisfechas las necesidades basicas de sustento de una proporcién cada
vez mayor de la poblacién, las prioridades comienzan a desplazarse a reivindicaciones
mas cualitativas de participacién, preservacion de la autonomia, calidad de vida, control
sobre los procesos de trabajo y consumo. Surge asi una mayor preocupacién por los
problemas medioambientales, por los derechos y libertades civicas y personales y, en
general, aumenta el interés por los aspectos sociales, politicos, intelectuales y estéticos de
la vida (Inglehart, 1977).

El consumo responsable podria ser considerado, por tanto, como un producto del
proceso de cambio cultural descrito por Inglehart. Desde este angulo teérico podria ser
relacionado mas con una cierta madurez de los consumidores (en el sentido literal y no
moral del término) que con un repentino arrebato de ‘buena conciencia’ Ello haria posi-
ble hablar de la conversién del consumo en un espacio para el ejercicio de la ciudadania
en aspectos como la toma de decisiones respecto a la adquisicién de productos y servi-
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cios, la reivindicacion a través de organizaciones de consumidores y movimientos socia-
les, o la reclamacién de derechos ante los tribunales.

Como ha senalado Rochefort (1996), en la nueva dindamica de consumo emergen-
te muestra una reinversion de la relacion de fuerzas entre los productores y los comercia-
lizadores en beneficio de los consumidores. Esta reinversién se manifiesta en iniciativas
comerciales surgidas durante la ultima década como el comercio justo, el comercio de reci-
clados o la banca ética. La expresion comercio justo es la denominacion habitual con la que
se hace referencia a un sistema alternativo de relaciones comerciales entre los paises
productores del Sur y los consumidores de los paises del Norte. Las iniciativas de comer-
cio justo consisten, basicamente, en la compra de productos provenientes de cooperati-
vas o comunidades de productores de paises del tercer mundo y su posterior comerciali-
zacioén en paises occidentales, donde se paga por ellos precios superiores a los habituales,
con la exigencia de que los beneficios obtenidos se reinviertan en mejoras comunitarias.
El comercio justo es una muestra de cémo los ciudadanos de las sociedades occidentales
han comenzado a ser capaces de reconocer problematicas como, por ejemplo, el deterio-
ro ambiental, las situaciones de marginacién, pobreza y exclusién social o el subdesarro-
llo endémico del tercer mundo, cuya solucién reclama su movilizacién como agentes acti-
vos. Ademas, es también un ejemplo de cémo la respuesta de los agentes implicados en
tales actividades (tradicionalmente articulada a través de formas asociativas convencio-
nales) ha evolucionado durante los Ultimos afios mediante la asuncién de herramientas
procedentes del mercado, que les ha permitido, sin salir del campo asociativo, comenzar
a ocupar espacios difusos y dindmicos entre los colectivos movilizados socialmente y el
mundo empresarial, introduciéndose ademas, con frecuencia, en actividades tradicional-
mente asignadas al sector publico.

El movimiento del comercio justo, que cuenta ya con dos décadas de antigliiedad
en Espafa, alcanz6 unas ventas de 15 millones de euros en 2006, de las cuales cerca de
dos terceras partes correspondian a productos alimenticios. Estas ventas han crecido a un
promedio del 17% durante los Ultimos cinco afios, y en la actualidad, el gasto medio anual
en comercio justo por cada mil espafioles es de 350 euros. Por otro lado, segun diversas
encuestas, entre el 36% y el 50% de la poblacién espafiola conoce esta alternativa de
consumo y entre el 26% y el 38% ha comprado productos de este tipo. Pese a ello, no se
puede afirmar que los cientificos sociales hayan mostrado demasiado interés por esta
nueva modalidad de consumo. Con la excepcion de algunos estudios promovidos por
fundaciones e instituciones relacionadas con el consumo?, poco se sabe de los rasgos,
creencias y orientaciones de los consumidores espafoles de comercio justo.

T El Barémetro de Consumo de la Fundacién Eroski (que se viene realizando con regularidad anual desde el afio
2003), algunas investigaciones sobre comercio justo realizadas en las comunidades de Madrid (Setem, 2006) y
Catalufa (Institut Catala de Consum, 2004), el barémetro del CIS con cuya matriz de datos se ha realizado la
investigacion empirica que se presenta en este articulo (E-2419) y la reciente monografia de Carraro, Fernandez
y Verdu (2006).

Ramon Llopis-Goig. Revista Espafiola del Tercer Sector / n°11, enero-abril 2009 Madrid (pp 145-165)



CONSUMO RESPONSABLE Y GLOBALIZACION REFLEXIVA: UN ESTUDIO REFERIDO AL COMERCIO JUSTO EN ESPANA

Fuera de nuestro pais, no obstante, hay una creciente literatura cientifica que ha
comenzado a explorar las caracteristicas, valores y orientaciones de estos consumidores
solidarios. La mayor parte de esta investigacién empirica se ha centrado en los rasgos
sociodemograficos de los consumidores de productos de comercio justo (Tsalikis y Ortiz-
Buonafina, 1990; Sikula y Costa, 1994; Roberts, 1996; MORI, 2000; Carrigan y Attalla, 2001;
Maignan y Ferrell, 2001; Dickson, 2001; De Pelsmacker, Driessen y Rayp, 2005), las carac-
teristicas mas valoradas de los propios productos (Boulstridge y Carrigan, 2000; Carrigan
y Attalla, 2001; Titus y Bradford, 1996; De Pelsmacker, Janssens, Sterckx y Mielants, 2005),
y la influencia de diversas creencias y valores solidarios sobre el consumo de este tipo de
productos (Sikula y Costa, 1994; Fritzsche, 1995).

En relacién con esta ultima area habria que hacer mencién de los estudios de
Fritzsche (1995), The Roper Organization (1990) y Cowe y Williams (2000), que han revela-
do que los valores de los consumidores solidarios son significativamente diferentes del
resto. Por otro lado, Littrell y Dickson (1999) constataron que los compradores de produc-
tos de comercio justo daban mds importancia al altruismo, la igualdad, la paz mundial y
a tener un mundo bello y seguro. Por ultimo, De Pelsmacker, Driessen y Rayp (2005) han
comprobado que el idealismo y la predisposicién al hedonismo son determinantes en el
consumo de productos de comercio justo. Ahora bien, estas investigaciones no han aten-
dido a lo que podria considerarse un elemento central de la sensibilidad humanitaria
contempordnea, esto es, la expansién de su dmbito objeto de compasién hasta abarcar el
conjunto de la humanidad (Pérez-Diaz y Lépez Novo, 2003: 59). Y esta expansidon geogra-
fica del objeto y &mbito de la solidaridad nos parece esencial para explicar el surgimien-
to y posterior auge del comercio justo, una alternativa de consumo que implica, mas que
ninguna otra, una proyeccion de solidaridad mas alla de las fronteras del estado-nacion
del que es ciudadano cada consumidor.

Asi pues, aunque la teoria del cambio cultural o postmodernizacién explica las razo-
nes por las que en las sociedades occidentales se ha producido un crecimiento de la soli-
daridad y los sentimientos humanitarios, resulta insuficiente para dar cuenta del surgi-
miento y auge de iniciativas como el comercio justo, que implican la solidaridad del
consumidor con productores radicados mas alla de las fronteras de su propio estado-
nacioén. Esta solidaridad geograficamente extendida no puede explicarse sin asumir la
existencia de un proceso de ampliacién del ‘radio de accién’sobre el que actda la mirada
del ser humano. Ese proceso, al que en este trabajo se denomina orientacién cognitiva
global, consistiria en una ampliacion del espacio geogréfico por el que la conciencia de
los individuos se siente interpelada, y haria posible que estos dirigieran su mirada mas
alla de los limites del ambito estatal-nacional. Un ambito que desde la modernidad ha
constituido el marco cognitivo que articulaba el espacio social, pues constituia la fuente
de la que emanaba la ciudadania.

Ramon Llopis-Goig. Revista Espafola del Tercer Sector / n°11, enero-abril 2009 Madrid (pp 145-165)



152

RAMON LLOPIS-GOIG

En la actualidad, como consecuencia de la intensificacion de los procesos de
globalizacion, se esté produciendo una transformacion de la vida politica a resultas de la
cual, los gobiernos nacionales estan cada vez mas trabados en una amalgama de sistemas
de gobernanza globales, regionales y de multiples niveles (Held y McGrew, 2003: 31). Los
problemas medioambientales, el terrorismo internacional, la defensa de los derechos
humanos y las migraciones internacionales desbordan las jurisdicciones territoriales y
hacen necesaria la cooperacion internacional. La revolucion de las tecnologias de la infor-
macion y la comunicacién, por otro lado, permite el establecimiento de vinculos que tras-
cienden las fronteras. Se generan asi unos esquemas cognitivos que rompen el anterior
isomorfismo entre el ambito societal y el estatal-nacional. Estos esquemas permiten a los
ciudadanos reconocer sus conexiones con personas de distintos puntos del planeta; que
los problemas del mundo también les afectan, y que sus acciones tienen consecuencias
para los demas (Keane, 2003).

Se produce asi una compresion del espacio (Robertson, 1992) cuyo corolario es la
expansion del horizonte de posibilidades de accién, mediante la apertura a nuevos valo-
res, individuos y grupos (Brown, 1995: 56). Y esto provoca una expansién de las habilida-
des cognitivas, que se desplazan desde unos mapas cognitivos surgidos en escenarios de
interaccion local hacia otros mas complejos, surgidos de la vida en el‘espacio de los flujos’
(Castells, 1996). La expansion de las habilidades cognitivas permite a los ciudadanos ser
conscientes del origen de los problemas que les afectan, ya sean estos de indole socioe-
condmica, ecoldgica o politica (Rosenau, 1990: 335). No es ajena a ello la ampliacién del
capital educativo de las ultimas décadas, ni el papel de los medios de comunicaciény la
revolucién de las telecomunicaciones. Emerge asi una conciencia global que potencia
una autorreflexividad superadora de los marcos locales (Keane, 2003: 104) y genera un
sentido de conectividad (Castells, 2006) y pertenencia global (Slater, 1996: 277). La globa-
lizacién, pues, no sélo estaria cambiando el aspecto del mundo sino también la forma
como este es percibido (Robertson, 1992; Waters, 1995; Beck, 2005). Esa dimension refle-
xiva de la globalizacién es lo que en este trabajo se denomina orientacion cognitiva global.
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3. METODO
3.1 Hipotesis y objetivos

El punto de partida de este trabajo lo constituye la afirmacién de que la teoria del
cambio cultural o postmodernizacién de Inglehart, por si misma no es suficiente para
explicar la emergencia de una nueva cultura de consumo y el creciente auge de nuevas
alternativas de consumo responsable como el comercio justo. A partir de ahi, la hipdtesis
que orienta la investigacion empirica que a continuacién se presenta es que, para expli-
car la aparicion y auge de iniciativas como el comercio justo, ademas de ese cambio cultu-
ral o postmodernizacién, es necesario postular la emergencia de un estilo cognitivo que
amplia la perspectiva geogréfica de aquellos que han adquirido y desarrollado valores
postmaterialistas (como la solidaridad, el multiculturalismo, el respeto por los derechos
humanos y el medio ambiente y la aceptacion de la diferencia sexual), hasta ubicarlos en
un marco claramente superior al del estado-nacién, que hasta muy recientemente ha sido
el dominante, habida cuenta de cudl era la instancia politica de la que emanaba (y emana)
la ciudadania. S6lo mediante la activacién de una orientacién cognitiva que amplie el
‘radio geogréfico’de accién sobre el que se proyectan valores como la solidaridad es posi-
ble entender la organizacion de redes de distribucién de productos de comercio justo
desde paises occidentales, asi como la existencia de consumidores dispuestos a adquirir
productos procedentes de otros paises a un mayor coste.

Esta orientacion global es una capacidad cognitiva relacionada con el incremento
del capital educativo, la influencia de los medios de comunicacién y la creciente expan-
sion de las telecomunicaciones, que podria ser considerada como la dimension reflexiva
de la globalizacion. De acuerdo con este planteamiento, el objetivo central de la investi-
gacion que se presenta consiste en examinar la presencia de esta orientacion en los
consumidores de productos de comercio justo. En caso de que la aportacidn de este cons-
tructo fuera relevante, se estaria evidenciando que la dimensién reflexiva de la globaliza-
cién puede actuar como amplificador de los sentimientos humanitarios y solidarios.

La influencia de la mencionada orientacién sobre el consumo de productos de
comercio justo se examina junto a las dos dimensiones que Pérez-Diaz y Lépez Novo han
considerado, junto a la orientacién global, como componentes basicos de la sensibilidad
solidaria contemporanea: el sentido de eficacia personal y el sentimiento de compasién
(Pérez-Diaz y Lopez Novo, 2003: 58).

3.2 Estrategia metodoldgica y técnica de analisis
Para la realizacion de esta investigacion se recurrié a los datos contenidos en una

encuesta a la poblacion espafiola realizada por el CIS en mayo de 2001 (E-2419). Esta
encuesta, con un tamano muestral de 2.493 entrevistas de ambos sexos de 18 y mas afios,
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contenia diversas preguntas relacionadas con el comercio justo que iban a permitir la
construccion y operacionalizacion de tres variables que representan los tres componen-
tes de la sensibilidad solidaria contempordnea. Asumiendo el supuesto de muestreo alea-
torio simple, un nivel de confianza del 95,5% (dos sigmas), y un p = q, el error muestral
de esta encuesta fue de £2.

Para abordar los objetivos de esta investigacion se han aplicado diversas técnicas
estadisticas de andlisis multivariable. En primer lugar, se ha recurrido a la técnica del andili-
sis factorial de componentes principales para la construccién y operacionalizacién de las
variables dependientes de la investigacion. De ese modo se ha obtenido tres factores
relacionados con la sensibilidad solidaria: el sentimiento de eficacia (vinculado a la
confianza en las ONG), la realizacién de donaciones econémicas (compasion) y la orienta-
cién cognitiva global. Una vez obtenidas las variables dependientes, la aplicacién de la
prueba ‘t’ de student ha permitido examinar la existencia de diferencias estadisticamente
significativas en los tres factores relacionados con la sensibilidad solidaria agrupando a
los entrevistados en funcién de que conocieran o no el comercio justo, y de que compra-
ran o no este tipo de productos. Por ultimo, se ha examinado la existencia de diferencias
en los factores relacionados con la sensibilidad solidaria en funcién de la opinién que se
tiene sobre el futuro del comercio justo a través del andlisis de varianza unidireccional
(ANOVA).

4. RESULTADOS

Como se ha sefalado en lineas anteriores este trabajo pretende indagar el peso
que, junto a otras dimensiones de la sensibilidad solidaria contemporanea, tiene la orien-
tacion cognitiva global sobre los consumidores de productos de comercio justo. Para
abordar el mencionado objetivo se partié de ocho variables de la encuesta 2419 del CIS.
Para reducir esa informacién y asegurar la unidimensionalidad y la validez convergente
de las mismas se realizé un andlisis factorial que finalmente arrojé tres factores que han
sido adoptados como variables dependientes. Se pretendia examinar la influencia de
diversas creencias y orientaciones relacionadas con la sensibilidad solidaria en el consu-
mo de productos de comercio justo. El criterio para la seleccién de variables fue propor-
cionado por la reflexion de Pérez-Diaz y Lopez Novo sobre la complejidad de la sensibili-
dad humanitaria contemporanea ya aludida. Estos autores han sefialado que esta resulta
de la combinacién de dos sentimientos morales: el sentimiento de compasion, que “indu-
ce a las personas a ser receptivas al sufrimiento de sus semejantes’, y el sentimiento de
eficacia personal, que “capacita para responder activamente a dicho sufrimiento”. Ambos
sentimientos son necesarios, pero ninguno de los dos es, por si mismo, suficiente (2003:
58). Y junto a estos dos sentimientos, una caracteristica de la sensibilidad humanitaria
actual es que el dmbito objeto de compasién tiende a expandirse hasta abarcar el conjun-
to de la humanidad (2003: 59). Por tanto, a los dos sentimientos iniciales habria que afadir
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esta ampliacion de su ambito de accién, que podria considerarse como la dimensién
reflexiva de la globalizacién.

Esta aclaracion conceptual resulté util para la construccion y operacionalizacién de
las variables referidas a la sensibilidad solidaria. El cuestionario del estudio 2419 del CIS
contenia preguntas cuyo contenido podia suponerse relacionado con los tres componen-
tes sefalados por Pérez-Diaz y Lopez Novo. A priori se considerd que el sentimiento de
eficacia podia construirse a partir de preguntas referidas a la conviccién en la eficacia de
la accion de las ONG para la resolucién de los problemas del tercer mundo, y la confianza
en el papel futuro de las ONG a escala internacional. En cuanto a la orientacién cognitiva
global, habia dos preguntas que también mostraban una relacién teérica con el factor
esperado: el interés por la procedencia geogréfica y las condiciones de producciéon de los
productos adquiridos y el grado de acuerdo con la idea de que el mundo es cada vez mas
complejo y ello hace necesaria una accién internacional. Por ultimo, para la operacionali-
zacion de los sentimientos de compasion se recurrid a las preguntas que contenian infor-
macion relativa a la entrega de donaciones econémicas por causas humanitarias y a la
colaboraciéon econédmica con ONG, aspectos que, por tanto, podian verse como la mate-
rializacién comportamental de la compasion. A estas seis variables se anadieron otras dos
de las cuales se suponia podian estar relacionadas con alguno de los tres factores espera-
dos: el conocimiento y la valoracidn de las ONG internacionales.

Tras la aplicacion del andlisis factorial a las ocho variables, se extrajeron 3 factores
que explicaban un 56,3% de la varianza y reflejaban los tres componentes de la solidari-
dad contemporanea esperados. El método de extraccién fue el de componentes princi-
pales y la rotacién normalizacién Varimax con Kaiser. El analisis resulté significativo (p <
0.001, Bartlett’s Test of Sphericity), con un ajuste muestral de 0.642 (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy).

Tabla 1. Resultados del Analisis Factorial

Variables incluidas en el Andlisis Factorial Factor 1 Factor2 Factor 3
l(g(;n;)/;c;:)sneiflvc;cslz gzlasaarcrgltl)g de las ONG en la resolucion de problemas de 0734 0,087 0,143
Valoracion de la accion de las ONG internacionales 0,745 0,047 0,047
Confianza en el papel futuro de las ONG a escala internacional 0,640 0,078 -0,057
Donaciones econdmicas a causas humanitarias 0,083 0,861 0,067
Colaboracién econémica con ONG 0,118 0,848 0,104
Interés pais procedencia geogréfica y condiciones produccién -0,026 0,002 0,748
Complejidad mundo y necesidad accién internacional -0,066 0,257 0,622
Conocimiento ONG de solidaridad internacional 0,322 -0,025 0,582
Varianza explicada por cada factor 20,4% 19,3% 16,6%
Varianza acumulada 20,4% 39,7% 56,3%
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Los factores obtenidos fueron los siguientes:

« Factor 1: Sentimiento de eficacia. El primer componente arrojado por el analisis
factorial explica un 20,4% de la varianza y se forma por la saturacion positiva de
los items que contienen la conviccion de la eficacia de la accién de las ONG en la
resolucién de los problemas de los paises en vias de desarrollo y la valoracion
positiva de la actividad de las ONG de solidaridad internacional. Puede ser deno-
minado sentimiento de eficacia, ya que recoge la creencia en la eficacia presente
y futura de las ONG como vehiculo para la resolucién de problemas de paises en
vias de desarrollo. Se trata de una creencia relevante en la configuracion de la
sensibilidad solidaria actual, ya que el sentimiento de compasién, por si solo, no
basta para motivar la accién humanitaria, pues sélo se traduce en accién en la
medida en que las personas albergan sentimientos de eficacia.

« Factor 2: Donaciones econémicas (compasién). Con saturaciones superiores a 0,8,
este factor incluye los items referentes a los comportamientos de expresion
humanitaria de los espafoles: entrega de donaciones econémicas a campanas
de apoyo a catastrofes naturales en el mundo, y colaboracién econémica con
organizaciones no gubernamentales. Este factor, que explica un 19,3% de la
varianza total, puede ser considerado como una expresion de la compasion.

« Factor 3: Orientacion cognitiva global. Este tercer factor es resultado de la satura-
cién de los items que recogen el interés por la procedencia geografica de los
productos habitualmente adquiridos, la afirmacién de que la sociedad es cada
vez mas compleja y ello hace necesaria la accion internacional, y por ultimo, el
conocimiento de las ONG de solidaridad internacional. Hay en estas tres afirma-
ciones un estilo de pensamiento que muestra una orientacion cognitiva supera-
dora del marco estatal-nacional. Este factor supone un 16,6% de la varianza total.

En definitiva, pues, frente al cardcter mas normativo del factor donaciones econo-
micas, vinculado a los sentimientos de compasion, el sentimiento de eficacia y la orienta-
cién cognitiva global tendrian un cardcter mas trasversal, relacionado con la confianza, en
el primer caso, y relacionado con la ampliacion geografica del angulo de vision, en el
segundo.

Una vez obtenidos y examinado el contenido de los factores que van a desempe-
Aar el papel de variables dependientes se ofrece un analisis pormenorizado de la orienta-
cién cognitiva global, junto a los otros dos factores obtenidos en el anélisis de componen-
tes principales y que constituyen los elementos de la sensibilidad humanitaria: por un
lado, el sentimiento de eficacia, y por otro, la realizaciéon de donaciones econémicas, que
desde la perspectiva adoptada en esta investigacién, supondria la materializaciéon econé-
mica de lo sentimientos de compasion. Este andlisis se lleva a cabo mediante la deteccién
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de diferencias estadisticamente significativas en las puntuaciones obtenidas por la pobla-
cién espaiola en esos tres factores, en funcién de su conocimiento y compra de produc-
tos de comercio justo.

Como puede apreciarse en la tabla 2, los individuos que afirman ser conocedores
del comercio justo como alternativa de consumo (35,9% de la poblacién espafola),
presentan puntuaciones mas elevadas en los tres factores obtenidos en el andlisis factorial.

Tabla 2. Media y desviacidn tipica de los factores en
conocimiento del comercio justo

Conocimiento del comercio justo N Media Desviacidn tipica

Conoce 896 0,016 1,057
Sentimiento de eficacia

No conoce 1.586 -0,011 0,967

Conoce 896 0,172 1,006
Donaciones econdmicas

No conoce 1.586 -0,096 0,985

Conoce 896 0,369 0,734
Orientacion cognitiva global

No conoce 1.586 -0,203 1,066

Tras aplicar la prueba estadistica de la ‘t’ de student se puede comprobar, que
aquellos que son conocedores del comercio justo como alternativa de consumo, obtie-
nen unas puntuaciones significativamente mas elevadas tanto en el factor de donaciones
econdmicas como en el de orientacién cognitiva global, pero no en sentimiento de eficacia
(tabla 3).

Tabla 3. ‘t’de student para muestras independientes
(conocimiento del comercio justo)

Factores T GL Sig. (bilateral)
Sentimiento de eficacia -0,652 2.480 0,515ns
Donaciones econdmicas 6,416 1.824 0,000 ***
Orientacién cognitiva global | 15,755 2.386 0,000 ***

**¥(p < 0,001); **(p<0,01); *(p<0,05); ns(no significativo)

En segundo lugar, los compradores de productos de comercio justo (16,1% de la
poblacién) presentan unas puntuaciones medias significativamente mas elevadas en los
factores de donaciones econémicas y orientacion cognitiva global, tal como muestran las
tablas 4y 5.
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Tabla 4. Media y desviacion tipica de los factores en compra de comercio justo

Compra de productos de comercio justo N Media Desviacion tipica

o __ |Hacomprado 402 0,028 1,053
Sentimiento de eficacia

No ha comprado 415 -0,018 1,054

. o Ha comprado 402 0,335 0,997
Donaciones econémicas

No ha comprado 415 0,008 0,998

Orientacion cggnitiva Ha COmpradO 402 0,471 0,722

global No ha comprado 415 0,265 0,723

Tabla 5. ‘t de student’ para muestras independientes (compra de comercio justo)

Factores T Gl Sig. (bilateral)
Sentimiento de eficacia 0,618 815 0,537 ns
Donaciones econémicas 4,676 815 0,000 ***
Orientacion cognitiva global | 4,074 815 0,000 ***

**¥(p<0,001); **(p<0,01); *(p<0,05); ns(no significativo)

Asi pues, la poblacién espafnola que conoce o compra productos de comercio justo
tiene puntuaciones significativamente mas elevadas en los factores de donaciones econd-
micas y orientacién cognitiva global que aquella que no lo es. Algo que no se puede afir-
mar respecto al sentimiento de eficacia, ya que no se han detectado diferencias estadisti-
camente significativas entre la poblacién que conoce y compra esta modalidad de
consumo respecto a lo que no lo hace.

Los resultados expuestos en las lineas anteriores pueden ser complementados con
el analisis de la opinién de los entrevistados sobre la evoluciéon futura del comercio justo.
La encuesta proporcionaba tres opciones de respuesta al respecto de las cuales debian
elegir sélo una. En primer lugar, la opinidn de que el comercio justo constituiria la base
del comercio mundial, por cuanto su filosofia y criterios de actuacién podrian extenderse
a otros ambitos y sectores del comercio. En segundo lugar, la consideracion de que el
comercio justo podria constituirse en el futuro en una forma mas de consumo, en relacién
con el surgimiento de un entorno comercial mas plural en el que podrian convivir distin-
tas formas de consumo, todas ellas legitimas. Y por ultimo, la idea de que el comercio
justo puede ser considerado como una moda que acabara desapareciendo.

A continuacion se examina la existencia de diferencias estadisticamente significa-
tivas en los tres factores que componen la sensibilidad humanitaria contemporanea en
funcién de la opinién que el entrevistado tiene sobre el futuro del comercio justo. Como
puede apreciarse en la tabla 6, los que se muestran mas acordes con la idea de que el
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comercio justo sera una forma mas de comportamiento de consumo en el futuro obtie-
nen las puntuaciones mas elevadas en el factor de orientacién cognitiva global. Por otro
lado, los que se muestran mas inclinados a pensar que el comercio justo constituira la
base del comercio mundial obtienen las puntuaciones mas altas en los factores de senti-
miento de eficacia y donaciones econdmicas, y una puntuacion también alta en el factor de
orientacidn cognitiva global. El andlisis de varianza unidireccional (tabla 7) confirma que
las diferencias estadisticas son significativas en los tres factores.

Tabla 6. Media y desviacion tipica de los factores en futuro del comercio justo

Opinidn sobre la evolucion futura del comercio justo N Media Desviacion tipica
Base del comercio mundial 139 0.293 0.961
Una forma més de consumo 1209 0.052 1.002
Sentimiento de eficacia
Una moda que desaparecera 288 -0.478 1.234
No sabe 841 0.039 0.856
Base del comercio mundial 139 0.180 0.974
. o Una forma més de consumo 1209 0.053 1.010
Donaciones econémicas
Una moda que desaparecera 288 -0.013 1.004
No sabe 841 -0.089 0.981
Base del comercio mundial 139 0.224 0.866
Una forma més de consumo 1209 0.268 0.792
Orientacion cognitiva global -
Una moda que desaparecera 288 0.101 0.811
No sabe 841 -0.460 1.176

Tabla 7. ANOVA unidireccional para la variable futuro del comercio justo

Factores SC GL MC F P
Sentimiento de eficacia 82.168 3 27.389 28.305 0.000 ***
Donaciones econémicas 14.533 3 4.844 4.869 0.002 **
Orientacion cognitiva global 274.989 3 91.633 102.481 0.000 ***

***(p <0.001); **(p<0.01); *(p<0.05); ns(no significativo)

En definitiva los andlisis sobre la opinidn de los espaioles en torno al futuro del
comercio justo han revelado que aquellos que consideran que este constituird la base del
comercio mundial o una forma mas de consumo obtienen puntuaciones, de manera
respectiva, puntuaciones mas elevadas y significativamente mas elevadas en el factor de
orientacion cognitiva global.
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5. CONCLUSIONES

La sociologia del consumo ha sugerido durante los ultimos afos la aparicion y
desarrollo de un consumo responsable caracterizado por priorizar valores de solidaridad,
responsabilidad social y respeto por los derechos humanos y el medio ambiente en sus
decisiones de compra. Se afirma que los nuevos consumidores muestran una creciente
sensibilidad en relacién con sus actos de consumo y no sélo toman en consideracién
aspectos como el precio, la calidad y la facilidad de adquisicion de los productos, sino
también donde y como han sido fabricados, ademas de quién se beneficia con su compra
(Burns, 1995). Seguin estos planteamientos, cada vez mas, una importante porciéon de
consumidores prefiere adquirir productos y marcas que se elaboran sin utilizar mano de
obra infantil, sin condiciones de contratacién injustas o sin salarios indignos y sin que
peligre la seguridad, el puesto de trabajo o el medio ambiente (Barber, 2001: 112).Una de
las propuestas que encajaria en ese consumo responsable, el comercio justo, podria ser
definida como un sistema alternativo de relaciones comerciales entre los paises produc-
tores del Sur y los consumidores de los paises del Norte, que trata de actuar sobre las
transacciones comerciales y de trata de cambiar las percepciones y los habitos de sus
ciudadanos.

La investigacion que se ha presentado partia de la asunciéon de que el cambio
cultural o postmodernizacién postulado por Inglehart (1977, 1991, 2001), constituye el
marco social en el que ha surgido esa consumo responsable, en la que se sitlan iniciativas
como el comercio justo, ya que explicaria las razones por las que en las sociedades occi-
dentales se ha producido un crecimiento de las expresiones de solidaridad como criterio
relevante en las decisiones de consumo. Sin embargo, este planteamiento no explicaria
por qué los ciudadanos proyectan su solidaridad mas alld de las fronteras del estado-
nacién del que son miembros. Para que se produzca este segundo proceso es necesario
que surja una orientacién cognitiva global que amplie el espacio geografico por el que la
conciencia humana se siente interpelada y supere el marco cognitivo estatal-nacional
propio de la modernidad (Keane, 2003; Slater, 1996), lo que algunos han denominado la
dimension reflexiva de la globalizacion (Robertson, 1992; Waters, 1995; Beck, 2005).

Este trabajo ha partido de la hipotesis de que el trasfondo cultural que explicaria
la aparicion y desarrollo de alternativas de consumo como el comercio justo seria la
convergencia entre los procesos de postmodernizacidon y globalizacién reflexiva. De
acuerdo con esa hipétesis, la base cultural necesaria para la viabilidad social de una inicia-
tiva como el comercio justo, requiere un proceso de postmodernizacién que situé en un
lugar central valores postmaterialistas como la solidaridad, asi como el desarrollo de una
globalizacién reflexiva, que haga posible la emergencia de una orientacion cognitiva
global, con la que la mirada solidaria cruce las fronteras del estado-nacion. A partir de ese
planteamiento la presente investigacion ha examinado en que medida puede afirmarse
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que los consumidores espafioles de comercio justo se caracterizan por una mayor presen-
cia de esa orientacion. Se ha estudiado la influencia de este factor sobre el consumo de
productos de comercio justo, junto a los dos factores que seguin Pérez-Diaz y Lopez Novo
(2003: 58) integran el campo cultural de la sensibilidad humanitaria contemporéanea: el
sentimiento de eficacia y la compasién (registrada a través de la realizacién de donacio-
nes econémicas por causas humanitarias).

Por lo que se refiere a este objetivo, este trabajo ha mostrado la existencia de una
orientacion cognitiva global significativamente mayor en los consumidores espafoles de
productos de comercio justo. Tanto aquellos individuos que conocen el comercio justo
como alternativa de consumo (35,9% de la poblacién espafiola), como aquellos que en
alguna ocasién han comprado productos de estas caracteristicas (16,1% de la poblacién
espanola), obtienen puntuaciones estadisticamente mas elevadas en la mencionada
dimensién. Asi lo confirman las pruebas de contraste de medias ('t’ de student), aplicadas
a las puntuaciones en el mencionado factor. Estos resultados han quedado reforzados
con la realizacion de un andlisis de regresion en el que se incluyé como variables depen-
dientes el conocimiento y la compra de productos de comercio justo, y como indepen-
dientes los restantes componentes de la sensibilidad solidaria: el sentimiento de eficacia,
las donaciones econdmicas (compasion) y la orientacion cognitiva global. Por otro lado, los
analisis estadisticos realizados también han mostrado que los individuos que tienen una
mayor conviccién en torno a las posibilidades futuras del comercio justo (tanto aquellos
que lo consideran base del comercio mundial como aquellos que opinan que se conver-
tird en una modalidad mas de consumo) presentan puntuaciones mas elevadas en este
factor.

Todo ello demuestra que estamos ante un importante componente de la sensibi-
lidad solidaria que también se encuentra presente en el dmbito del consumo, que junto
a los sentimientos de compasion y eficacia da forma a la sensibilidad solidaria (Pérez-Diaz
y Lépez Novo, 2003: 58). Mas concretamente, los resultados obtenidos revelan que la
orientacién cognitiva global es una precondicién que para activar una practica debe
combinarse con un elemento normativo (la propia expresién ‘comercio justo’ya contiene,
en su adjetivo, ese elemento normativo). Su surgimiento haria posible que los individuos
tomen conciencia del origen de los problemas que les afectan, ya sean estos de indole
socioecondmica, ecolégica o politica (Rosenau, 1990: 335). Se trataria, pues, de una
ampliacién cognitiva que permitiria a los individuos comprender el entorno global que
los rodea y generar juicios sobre el mismo. Todo ello produciria un incremento de la
conciencia de las posibilidades de actuar a escala global, y la conciencia de que los actos
de cada individuo pueden tener repercusiones globales. Esta dimension, pues, propicia-
ria una ampliacion del ‘radio de accién’y por tanto una superacion de las fronteras del
estado-nacién, que con anterioridad actuaban como limitadores del espacio contenido
en el dangulo de vision de los ciudadanos.
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Los resultados obtenidos permiten considerar el comercio justo como un produc-
to de la convergencia entre dos grandes tendencias culturales de nuestra era: la postmo-
dernizacién y la globalizacion. La primera aumentaria la centralidad de los valores
postmaterialistas. La segunda, merced a su dimension reflexiva, propiciaria una amplia-
cién del marco cognitivo de los ciudadanos y, en consecuencia, una apertura del espacio
geografico sobre el que proyectan la mirada y desde el que se sienten interpelados.
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