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CHACIA LA POLITIZACION DEL ConsL
il BAsIL) AEPEISANDD L COITSL
t1C0 DESDE LA CULTURA POLITIC

FABIAN ECHEGARAY!

-4

1 Introduccion

El concepto de cultura politica es uno de los m4s difundidos y dtiles en las ciencias
sociales y ha funcionado como espacio de convergencia para entender cémo individuos
e instituciones politicas se vinculan a través de sus respectivos valores, actitudes y
comportamientos.! Son las caracteristicas de la cultura politica las que permiten diagnosticar
—entre otras cosas- cuan consensual o conflictivo es el proceso decisorio y de representacién
entre élites y grupos sociales, cudn sélida o débil es la estabilidad democratica y qué clase
de ciudadania es ejercida en la practica por los miembros de una comunidad politica. Las
premisas tacitas por detrds de esta nocién es que la politica se ubica, exclusivamente, en
el mundo de las instituciones formales de representacién y decisién de intereses y valores
colectivos, que ellas son virtualmente monopdlicas en la produccién y distribucién de bienes
publicos y que —dado que la naturaleza politica de las orientaciones individuales deviene de
la basqueda por influenciar sobre la puja por quién produce y quién recibe los beneficios y
costos de las decisiones- son aquellos agentes convencionalmente politicos (como partidos,
gobierno o entidades similares) los que cristalizan el centro de las atenciones y acciones de
los individuos.

Pero, {(qué sucede cuando las grandes corporaciones rivalizan con las instituciones
formales del mundo publico en visibilidad, impacto y efectividad en la distribucién de
bienes publicos a través de sus politicas de responsabilidad social y su peso econémico
en las sociedades donde operan? Datos de mediados de la década del 2000 indican que
cuarenta y nueve de los cien mayores PBIs del planeta eran empresas, no estados’. En el
caso especifico de Brasil, en 2009, 30 de las 50 mayores entidades econémicas del pais eran
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grupos empresariales de origen nacional o multinacional.’ Es un hecho que los estados han
disminuido de tamafio desde finales de los afios 80. La desestatizacién de servicios ptblicos
y las privatizaciones dejaron a los gobiernos con menos recursos y responsabilidades,
derivando en recortes de inversiones cuando no en la abierta retirada del Estado de ciertas
areas (HAGGARD; KAUFMAN, 1995).

Uno de los efectos de este proceso ha sido la absorcién parcial de responsabilidades
sociales por las empresas pavimentando politicas de ciudadanfa corporativa (AGUERO,
2004). En Brasil, por ejemplo, censos de inversién social privada (INSTITUTO..., 2002,
2006) estimaron esta inversién en 0,27% del total del PBI, como minimo, lo que significarfa
mas de R$ 7.600 millones sélo en 2010.*

Este cambio en los roles del estado y las empresas representa una novedad debido
a las implicaciones que tiene para la cultura politica y no pasa desapercibido para el
ciudadano tipico. Por ejemplo, consultas regulares a muestras representativas de América
Latina revelan que la percepcion del Estado como agente mas influyente (en una lista que
contempla varios otros actores) oscila abruptamente en los Gltimos afios indicando una
considerable inestabilidad y volatilidad de su poder (decayé del 57% en 2003 al 49% en
2005, volvi6 a crecer al 59% en 2006 y cay6 al 58% en 2010); ya la percepcién de poder de
las grandes empresas mantuvo un aumento gradual y constante, de 40% a 44% entre 2003
y 2005, al 46% en 2006 y llegando a 48% en 2010.°

En medio a estos cambios cabe preguntarse: {Cémo esas corporaciones, cuya
propuesta central en su mayorfa se ancla en marcas y en la oferta de vinculos identitarios y
resignificacién de estilos de vida individuales,® impacta sobre la subjetividad politica? {Qué
consecuencias para la conceptualizacién y el ejercicio de la ciudadania tiene el hecho de que
los recursos financieros de las grandes empresas en programas de desarrollo comunitario,
proteccién ambiental, inclusién social, etc. se comparen o excedan los disponibles por el
propio estado?

El presente trabajo discute las formas de activacion politica de los consumidores, en
funcién de sus relaciones con las grandes corporaciones y sus marcas, alrededor de asuntos
de interés publico. Usamos como estudio de caso a Brasil, pafs para el cual contamos con
suficiente informacién empirica para ilustrar la coexistencia de un proceso de movilizacién
individual con proyeccién politica y pablica, por lo tanto, civica, tanto desde el rol tradicional
del ciudadano como desde el rol del consumidor.

2 Participacién y cultura politica: el malestar con los abordajes convencionales

Uno de los principales consensos de la ciencia politica y la opinién publica a lo
largo de la dltima década ha sido la existencia de un descenso generalizado en los niveles
de participacién y movilizacién politica de las sociedades occidentales en general (PHARR;
PUTNAM, 2000; PUTNAM, 2000; WATTENBERG; DALTON, 2001), inclusive en las
latinoamericanas, a pesar de lo reciente de sus transiciones democraticas (INGLEHART;

CATTERBERG, 2002; TORCAL, 2006).
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Las evidencias para Brasil y América Latina apuntan niveles mayores de abstencién
electoral, desmovilizacién y despolitizacién, principalmente de las clases medias,
desidentificacién y desafiliaciéon con los partidos politicos, creciente desuso de simbolos
ideoldgicos como auto-referencias (BAQUERQO, 2001; SELIGSON, 2008). La caida
de la participacién afecta principalmente las formas convencionales y tradicionales de
influenciar el mundo politico (como votar, pertenecer a un partido, donar tiempo o dinero
para un candidato o hacer publica una opinién) pero también perjudica las alternativas no
convencionales e informales de expresion (INGLEHART, CATTERBERG, 2002).

En situaciones donde a la caida de la informacién y del interés politicos se le suman
dudas sobre las capacidades del Estado para resolver los problemas de la sociedad y -en
su lugar- crece el prestigio de las grandes empresas para esa tarea, queda en evidencia
que la politica con eje exclusivo en el gobierno o el Estado pierde fuerza y necesita ser
revisada como referencia tUnica generadora de valores y visiones politicas del mundo. Ese
tipo de revisiones no son novedad para la ciencia politica. Por ejemplo, treinta afios atras la
nocién de participacién politica pasé por una re-conceptualizaciéon abriendo espacio para
la admisién de formas no convencionales tales como protestar en las calles o adherirse
a huelgas (BARNES; KAASE, 1979). Delante de la actual retraccién de los individuos
frente a formas convencionales y no convencionales de movilizacién politica, todo indica la
necesidad de una nueva revisiéon donde el activismo politico deje de pasar exclusivamente
por la relacién con las instituciones tradicionales de representacion y decisién politica.

Ese ensanchamiento conceptual y operacional sobre cémo entendemos la
participacién politica es una sugerencia que lleva mas de una década. Empezd como
discusién sobre el transbordamiento de los roles civicos hacia la esfera del mercado
(GARCIA CANCLINI, 1996); siguié como interpretacién del activismo por la justicia
global en clave de politica anclada en estilos de vida antes que ideologias o alineamientos
partidarios, expandiéndose sobre la esfera corporativa y de consumo (BECK, 1997;
BAUMANN, 2007) y se consolid6 como alternativa explicativa a la caida del capital
social y la desmovilizacién politica (MICHELETTI, 2003). Esos abordajes comparten una
paradoja: admiten una redefinicién de la cultura politica reflejando cambios esencialmente
al nivel del individuo (valores y creencias personales, experiencias biogrificas, uso de
mecanismos privados y solitarios de expresién) pero enfatizan como causas a factores ajenos
al individuo (fuerzas macro-sociales como el declive del sistema partidario de identidades
politicas y la consagracién de una identidad cultural y participacién en la vida colectiva
marcada por nuevos patrones colectivos de consumo y estilo de vida). Al explicar respuestas
que varfan de individuo a individuo (esto es, cambios en las actitudes hacia instituciones
y en las opciones sobre cémo influenciar ptblicamente) a partir de fendmenos que afectan
a todos (quienes cambian y quienes no) en grado semejante (modernizacién reflexiva,
p6s-industrializacion, identidades definidas por la insercién en términos de consumo y no
mas de produccién) corremos el riesgo de caer en una falacia interpretativa. Para evitar ese
problema la discusién sobre cambios en la cultura politica debe circunscribirse a evidencias
que afectan las variables que, al nivel individual, impactan sobre el repertorio de respuestas
y traducen dicho repertorio.
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3 La interpretacién del consumo civico

{Representa el consumidor lo contrario al ciudadano? {Es natural dividir ciudadania
y representacién civica, de un lado, y consumo y auto-interés, del otro, como esferas
irreconciliables y antagénicas? Un cuarto de siglo atras, Albert Hirschman (1982) escribi
un pequefio libro sobre los compromisos cambiantes de los individuos en sociedades libres,
que pasan de abrazar fervorosamente causas publicas a la stbita retirada a “cuidar de sus
jardines particulares” desertando de la politica. Al revisar la historia de diversas sociedades,
conclufa que se trataba de ciclos pendulares y -por lo tanto- repetitivos y regulares.
Buscando las motivaciones para tal fendmeno, Hirschman destacé causas que poco tenian
que ver con los ejes destinatarios de las acciones publicas o privadas del individuo. El
Estado o gobierno delante del ciudadano movilizado o las empresas y el mercado delante
del individuo privatizado, mal respondfan por dichos ciclos. Las fuentes de tales oscilaciones
correspondian més a la percepcion de gratificacién o decepcion derivada de cada eleccién
al enfocar toda la energia en el mundo de lo ptblico o de los bienes privados. La evaluacién
subjetiva que se hacfa de cada experiencia de actuacién era lo que resultaba capital para
inclinarse hacia el retraimiento privatizado o la movilizacién pablica.

En Brasil, curiosamente, tradujeron el titulo “shifting involvements” como “de
consumidor a ciudadano”, reflejando la visién bastante difundida entre las ciencias sociales que
cambiar de una concentracién como consumidor en el mundo privado hacia un compromiso
como ciudadano mediante la accién ptblica representa un progreso, un avance conceptual.
Ampliando las ideas de Hirschman, buena parte de la traduccién portuguesa transmite la
nocién evolutiva subyacente al péndulo discutido por el autor en la que individuos cuya
experiencia es la de entrenar sus derechos y libertades como consumidores consiguen —con el
tiempo- ganar confianza suficiente como para proyectar dichas habilidades en el terreno civico
frente al gobierno y rstado. El consumo, por lo tanto, se presenta como una fase inferior a la de
ciudadania pero también como el trampolin socializador (pedagdgico) de nuestras capacidades
civicas, al entrenarnos como futuros ciudadanos.

Esa nocién de entrenamiento civico del consumo, que al mismo tiempo subordina
la idea de consumo a una nocién superior de ciudadania y la rescata en su papel educativo,
fue indirectamente enarbolada por la teorfa de la modernizacién en sus exdmenes sobre
el proceso de socializacién de valores y actitudes politicas. En ella aparecia tanto su
caracteristica de escenografia pedagdgica como el presupuesto de lineariedad histérica que
colocaba al consumo como fase anterior a la cristalizacién del civismo individual. En cierto
sentido, representaba la fase infantil o adolescente de la progresién hacia la madurez civica.’

Esa logica poco tenfa que ver con las ideas y discusion de Hirschman, pero revelaba
una lectura asidua de las esferas publica y privada (generalmente vistas como antagdnicas)
y de los procesos de cambio en la produccién y distribucién de bienes publicos y sus efectos
sobre la sociedad (esto es, de un momento con la esfera piblica despoblada de ciudadanos en
funcion de encontrarse en una etapa subdesarrollada del civismo, fruto de la concentracién
individual en la esfera privada y del consumo, a otro momento donde los individuos se
convertian en sujetos practicantes de derechos y libertades civiles y politicas, repoblando la
esfera publica). Releyendo a Hirschman nos deparamos con un escenario donde es posible
admitir que una privatizacién del individuo seguida de una inmersién en la vida piablica
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puede ser sucedida por una nueva privatizacién del sujeto, sin calificar ese proceso como
una reversién o retroceso. Mas adn, permite rescatar el papel pedagdgico del consumo
sin atribuirle necesariamente una misién o destino manifiesto de convertirnos a todos en
ciudadanos. De igual forma, ese reconocimiento de la potencial funcién del consumo para
la ciudadania permite interpretar la substitucién de uno por el otro no como fruto de un
proceso evolutivo y si a partir de la percepcién de resultados propuestos por cada esfera.

En pocas palabras, la ciudadania no surge como etapa consagratoria final del sujeto
iniciado como consumidor. Propongamos como provocacién la siguiente pregunta: en un
contexto donde los interlocutores del ambito politico-estatal son fuente insatisfactoria
de atencién y movilizacién politica, y en donde corporaciones y mercado asumen
responsabilidades mayores de generacion y distribucion de bienes piblicos, ademés de ganar
un peso que rivaliza con el de gobiernos y estados, (tiene sentido —primero- anteponer
consumidor y ciudadano como dos entes antagdnicos? Y, segundo, {tiene sentido menoscabar
el papel del consumidor en vez de admitir que es el papel tradicional de ciudadano el que
encuentra cada vez menos sentido en expresarse votando en elecciones, militando en
partidos, escribiendo cartas para sus representantes, ya que esas arenas, asi como los agentes
que caracterizaban a las mismas, tienen cada vez menos influencia en la produccién de
bienes publicos? {Por qué esperar que sea el individuo como ciudadano en vez de como
consumidor quien se movilice, si al final las politicas sociales de los gobiernos y su capacidad
financiera para tomar decisiones tienen, en muchos casos, menor poder de alcance que
los programas de responsabilidad social de las empresas? i{Para qué intentar influenciar
decisiones de distribucién mediante el voto o las peticiones publicas, si los recursos de peso
y los agentes claramente influyentes estan en otra parte?

Mas all4 de la provocacién que dichas preguntas traen, poco ganamos en comprender
cabalmente lo que sucede en materia de cultura politica si continuamos inercialmente
suponiendo que la ciudadania es la etapa superadora del individuo como consumidor, o
como oposicién al mismo. Al contrario, es plausible proponer la redefinicién del sujeto
civico a partir de los progresos de la actuacién del individuo como consumidor delante de
las empresas. Con una advertencia: no se trata de la figura del ciudadano-consumidor que
exige de las empresas el cumplimiento estricto del contrato comercial por detrds de toda
transaccién (al igual que la ciudadania exigfa el cumplimiento de promesas y obligaciones del
gobierno —el contrato electoral o de representacion). Hoy, lo que emerge es el consumidor-
ciudadano. Es el sujeto schumpeteriano invertido.®

Hirschman y Schumpeter, desde sus respectivos dngulos, asi como casi toda la
teoria politica convencional, oponen las esferas ptblica y privada, antagonizando el Estado
contra el mercado, ser ciudadano contra ser consumidor. Pero, en la medida en que dichas
polaridades reflejan una descripcién fitil de la realidad, ya que los agentes que corporizaban
las antipodas (estado y mercado) hoy rivalizan en peso e influencia sobre la generacién de
bienes publicos, esas fronteras antiguas se desdibujan. El consumo como expresién central
de las relaciones con marcas y empresas se presenta como una opcién legitima para expresar
opiniones politicas y ejercer influencia politica. Esa ciudadanizacién a través de compras
politicamente motivadas involucra boicots a determinadas compafifas, el favorecer a otras
y discursos positivos o negativos sobre marcas y empresas en funcién de sus practicas socio-
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ambientales y de mercado. El individuo que sigue algunos de estos caminos: criticando o
elogiando empresas, premiando con su compra o rechazando comprar productos de una
compafifa en base a consideraciones sobre el bien publico (justicia social, salud ambiental,
seguridad juridica, orden econdémico, etc.) estd ciudadanizando su consumo. Son los
mecanismos a través de los cuales el sujeto consigue, en la practica, mostrar su eleccién
del 4mbito de mercado como canal para vehicular su agenda de valores y su intencién de
influenciar los resultados de alcance colectivo. Como sintetiza Micheletti (2003 p. 246):

[...] mas all4 de si los consumidores actian individual o colectivamente,
sus elecciones de mercado reflejan un entendimiento de que los productos
y servicios estdn insertos en un contexto social y normativo complejo,
proyectando lo que puede llamarse de ‘la politica por detrds de los
productos.

Si antes, en clave schumpeteriana, los consumidores se vefan en la necesidad de
metamorfosearse en ciudadanos sélo delante del mercado electoral y de oferta de bienes
ptblicos por el Estado (en su forma de programas sociales o paquetes asistencialistas),
hoy conviven con la necesidad de reconciliar ambos papeles pero en el 4mbito comercial-
transaccional. En sintesis, el consumidor no representa mas lo anterior o lo contrario al
ciudadano - ambos se retroalimentan y se unen funcionalmente en el consenso de lo que se
popularizé en llamar consumo ético o consciente, dando lugar al consumidor-ciudadano.

4 Seiales de politizacion del consumo

Habitualmente los debates empiricos sobre cultura politica han focalizado
en 3 niveles: el de las cogniciones, el de las actitudes y el de las conductas. El examen
comparativo de cémo las orientaciones generales se perfilan en esos planos frente al mundo
politico-institucional y el corporativo-mercantil permitird fundamentar la hipétesis del
consumo y el mercado como dmbitos de expresién de la ciudadania, asi como también
observar en qué medida se verifica un proceso de sustitucién o complementacion del civismo
convencionalmente politico por otro anclado en el consumismo ético.

Para ello, focalizamos exclusivamente en el caso brasilefio a partir de datos derivados
de los estudios Latinobarémetro y World Value Survey (para ilustrar las incidencias de los
indicadores politicos habituales), como de encuestas propias (para algunos items politicos y
todos los datos relativos al mundo corporativo).” Cabe resaltar que la operacionalizacién de
topicos dificilmente exhibe plena equivalencia en el plano de lo institucionalmente politico
y lo corporativo-mercantil, lo que debera ser considerado a la hora de las comparaciones;
asi y todo, eventuales asimetrias en la medicién no exime de sondear esas comparaciones.
Por otro lado, a pesar de las diferentes agendas de interés por detrds de los patrocinadores
de los estudios aqui referidos, en el caso de las encuestas realizadas por la consultora Market
Analysis los instrumentos de recoleccién de datos obedecieron a una operacionalizacién
de indicadores en preguntas disefiados de forma auténoma por la empresa y pensados
para replicar —lo mejor posible- las variables claves de la discusién sobre cultura civica y
politizacién del consumo.
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5 Comparando los niveles cognitivos

El plano de las cogniciones generalmente remite a tres tipos de orientaciones:
aquellas que expresan el grado de informacién activamente adoptado por los individuos,
el nivel de atencién que se exhibe frente a objetos de proyeccién civica y la presencia de
deliberacién como manifestacién explicita del uso del conocimiento acumulado y del interés
sobre esos objetos o asuntos. Tradicionalmente, en la investigacién sobre cultura politica
esos elementos han sido observados a través de medidas sobre la frecuencia de exposicién
o btsqueda activa de noticias en los medios, el interés dedicado a acompanar asuntos del
drea y la inclusion cotidiana de esos asuntos como parte de la sociabilidad grupal o familiar
del sujeto.

Los datos de las diversas fuentes indican consistentemente la existencia de una
mayor exposicién a las noticias sobre la realidad politica (56%) que la empresarial (30%),
apuntando asf una asimetria en la disponibilidad y accesibilidad a ambos tipos de insumos
por parte del individuo tipico. Con todo, mayor exposicién no garantiza mayor atencién o
interés. Al enfocar en la atencién que cada esfera despierta, ese desequilibrio se invierte y
las acciones de responsabilidad socio-ambiental del universo empresarial més que duplican
el interés observado en politica. Mientras casi 8 de cada 10 individuos (77%) concuerdan
total o parcialmente con Ia frase “tengo mucho interés en saber cémo las empresas intentan
ser socialmente responsables”, s6lo 30% manifestaba igual posicion delante de la politica.

Una atencién més intensa por la vida empresarial también lleva a un involucramiento
deliberativo més alto por esos asuntos. Asi, mientras 35% de los brasilefios consultados
admiten discutir con alguna o mucha frecuencia sobre politica, un 41% se involucran con
dicha intensidad en discusiones respecto de la conducta ética o social de las empresas. '°

En sintesis, si el plano cognitivo nos habla de las bases sobre las cuales se asientan
el resto de las disposiciones de las personas y que configuraran su patrén de cultura civica,
se observa una leve ventaja para el mundo corporativo como eje de atenciones. Ello atin no
prueba nada sobre una eventual politizacién del papel de consumidor o la sustitucién del
rol habitual de ciudadano por el de consumidor. Pero, si, nos advierte sobre la disputa por
atenciones entre el mundo de lo politico y de lo corporativo, y la clara legitimidad que este
Gltimo obtiene frente a los miembros de la sociedad brasilefia.

6 Comparando las actitudes

El abanico de orientaciones que ilustran el componente actitudinal de una cultura
politica y sirven como catapulta para la movilizacién y accién con fines politicos suele ser
bastante amplio. La eleccién de indicadores a los cudles prestar atencién ha dependido
del aporte que los mismos puedan ofrecer a preguntas claves del tipo {qué contribuye a
la estabilidad democratica?, o {cudles elementos capturan las reacciones de los individuos
delante de eventos o instituciones, asi como también, ilustran la intencién del sujeto por
influir frente a dichos eventos e instituciones? Llevando esto en consideracién, no podemos
contentarnos con unas pocas medidas de actitudes politicas.

Para subsanar esa condicién examinamos 4 planos diferentes: el de la confianza
institucional que nos habla de los lazos afectivos (o al menos la legitimidad y disposicién
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para identificarse o vincularse) con dichas organizaciones y entidades; el de la llamada
competencia interna y externa, los cuales hablan de cémo el individuo lee su lugar delante
de la agenda de las instituciones y de cudnto percibe que él puede hacer frente a esos actores,
y, por ultimo, la capacidad de obtener una rendicion de cuentas por parte de las entidades.

6.1 Confianza en instituciones

Al comparar los niveles de confianza en instituciones convencionalmente politicas y
corporaciones aparece una distancia nitida (Tabla 1). Como minimo, las empresas duplican
el nivel de credibilidad y vinculacién afectiva despertada por las entidades del mundo
politico-institucional.

Tabla 1. Confianza en instituciones.

Mundo politico-institucional Mundo corporativo-mercantil
Gobierno = 24% Empresas privadas = 48%
Congreso = 21,5% Multinacionales = 43%

Partidos politicos = 17%

La combinacién de una mayor confianza con la creciente adjudicacién de poder
hacia el mundo corporativo, en detrimento del mundo politico formal habitual, sumado
al interés més intenso por sus acciones con repercusién colectiva o moldeadoras de bienes
publicos, nos habla de actores que concentran cada vez mas expectativas de actuacién y de
resultados que afectan el colectivo social e influencian la distribucién de recursos.

6.2 Competencia subjetiva

Uno de los componentes claves que permite diferenciar la cultura civica de otros
tipos de culturas politicas (parroquial y stbdita o incivica) recibe el nombre de competencia
politica subjetiva o eficacia interna en politica. Se trata del sentimiento de efectividad y
potencial o real influencia del individuo sobre los objetos politicos o politizados/politizables
alrededor de los cuales construye su visién del sistema y su nocién de su propio papel en
el mismo. En ese sentido, este dato nos revela la autopercepcién individual sobre cuin
integrado (en términos de autopercibir como bien calificado) o alienado (mal calificado)
estd el individuo con relacién a determinados objetos politicos que configuran el sistema
politico o de decisiones piblico-colectivas.

Frente al mundo politico habitual, esta cuestién ha sido observada a partir de
preguntas sobre cuan complicada resulta la politica para el sujeto y/o cuéan amplia o limitada
es la capacidad individual o grupal de afectar o controlar lo que sucede en el 4mbito de lo
ptblico-institucional. A excepcién del voto, que es visto como herramienta importante
para intentar cambiar el panorama politico (entre 53% y 59% concuerdan con esa visién),!!
los resultados de encuestas indican que la mayoria de brasilefios (entre 58% y 60%) se
sienten personalmente alienados del mundo politico extra-electoral, sea porque se sienten
impotentes frente a los actores y hechos politicos, sea porque ni siquiera consiguen
entenderlos.!?

Ambiente & Sociedade ® Campinas v. XII[,n.2 ® p.383-400 ® jul.-dez. 2010



{Hacia la politizacién del consumo en Brasil?
Repensando el consumo ético desde la cultura politica 391

{Cémo se comparan esas creencias de eficacia subjetiva en ambos planos: el
politico formal y el corporativo-mercantil? Al sondear cudl 4mbito alimenta un mayor
sentimiento de eficacia personal, en primer lugar surge el corporativo (casi 38%), seguido
del politico (23%), al tiempo que uno de cada cinco (20%) no se siente competente en
ninguno de los dos campos.” Si bien debemos reconocer que el enunciado de la pregunta
no necesariamente captura conceptos simétricos en lo que respecta al efecto politizador
de generacién y reparticién de bienes ptblicos-colectivos (productos y servicios pueden
tener finalidad exclusivamente individual y privada), sf ilustra el relativo desequilibrio de
autoconfianza personal que cada 4mbito genera.

Cuando enfocamos en los sentimientos de competencia subjetiva frente al mundo
corporativo existe un reconocimiento del rol politico del consumidor por una abrumadora
mayorfa (77% concuerdan con ello).!* Sin embargo, ello no equivale automaticamente
a asociar esa oportunidad instrumental a un escenario de democratizacién de la vida
empresarial 0 a un ajuste a un modelo de representacién de valores e intereses colectivos:
64% ven como limitada su influencia en la vida general de las grandes empresas.”” Adn
asi, subsiste una percepcién mayoritaria (86%) del mundo corporativo como més abierto
que el mundo politico. Ello obedece al reconocimiento de una soberanfa méas efectiva del
consumidor sobre las decisiones empresariales.'®

6.3 Eficacia externa

Otro de los componentes claves del tipo de cultura politica existente tiene que ver
con la creencia en que el sistema (sus actores principales) responder4 bien a los intereses
de la ciudadania o de la sociedad - una percepcién de que los actores irdn a absorber
favorablemente las preocupaciones de los individuos y representaran sus intereses universales
adecuadamente (en lugar de focalizar s6lo en intereses sectoriales o particulares).

Tradicionalmente, en el mundo politico formal, la cuestién se tradujo en la percepcion
sobre el tipo de intereses perseguidos por los gobernantes en el gobierno y/o el grado de
sinceridad de sus alegatos representativos. Aunque estos indicadores confundan el plano
discursivo del de los hechos y corran el peligro de sobre-enfatizar intenciones y olvidarse de
los resultados, ellos permiten ilustrar ese sentimiento de eficacia externa. A primera vista,
encontramos que ese sentimiento es bastante pobre frente al mundo de lo politico: sélo
12% cree que los dirigentes buscan entender los problemas individuales,'” mientras que una
amplia mayorfa (65%) cuestiona abiertamente que los gobernantes busquen el bienestar
comin y putblico con sus decisiones. '8

En abierto contraste con ese cuadro, los niveles de eficacia externa delante del
mundo corporativo son elevados. Si bien existe un cinismo acentuado respecto de las
intenciones de los esfuerzos empresariales de responsabilidad socio-ambiental (s6lo 21%
otorga autenticidad al mismo)," hay una percepcién de mayor transparencia y rendicion de
cuentas del universo empresarial. Ocho de cada diez entrevistados (79%) consideran que
las companfas no podrian ignorar el interés de sus consumidores sin sufrir serias penalidades
y entienden que la regla de juego de someterse a la voluntad del mercado est4 claramente
asimilada por los lideres empresariales.?
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7 Comparando las conductas

Cogniciones y actitudes forman la base desde la cual se entienden las acciones y tipos
de participacion politica que caracterizan la sociedad. Y en la medida en que los niveles de
interés y conflanza en las instituciones politicas tradicionales decaen junto con la percepcién
de capacidad de respuesta del sistema delante de las expectativas individuales, se gesta una
idea de declive politico en materia de ciudadania. Pero si una parte de la politica entendida
como proceso de produccién y distribucién de bienes piblicos o de repercusién colectiva
transcurre crecientemente por las manos de las corporaciones, es necesario preguntarse
cudl es el status de las formas de expresién y movilizacién que disponen los individuos
frente a estos actores. Asi, se hace inevitable comparar los comportamientos del individuo
ciudadano definido segiin el modelo convencional frente al mundo de la politica formal,
con las conductas del individuo consumidor definido segiin las relaciones de mercado entre
clientes y empresas (mundo corporativo-mercantil).’!

Tabla 2. Movilizacién y participacién en los mundos politico y corporativo.

Tipo de conductas ~ Mundo politico-institucional Mundo corporativo-mercantil
Movilizacién Persuadir terceros = 27% Persuadir terceros= 34%
Motivar accién de otros = 21% Motivar accién de otros= 24%
Participacién Militancia = 8% Militancia= 15%
Peticiones = 7% Peticiones= 16%
Protesta = 14% Protesta= 34%
Voto responsable = 15% Compra responsable=16%

De la comparacién (Tabla 2) surge que los brasilefios exhiben un fuerte activismo
orientado por asuntos corporativos. Esto facilita la politizacién de las relaciones entre
consumidores y empresas. Como se ilustra, los niveles de movilizacién y participacién son
mas amplios en la esfera corporativa que en la politico formal. Los brasilefios estdan mas
inclinados a persuadir e invertir en la movilizacion para la accién de terceros alrededor de
la gestacién y gestién de bienes publicos originados en grandes corporaciones que hacerlo
con aquellos resultantes de la labor de instituciones politicas tradicionales. De forma
parecida, los brasilefios militan con m4s ahinco en causas que implican influenciar agentes
empresariales antes que agentes partidarios o politicos convencionales.

Cuando se trata de acciones de protesta, la distancia se ensancha revelandose una
inmersién mas intensa en el 4mbito del consumo como vehiculo de obtencién de resultados
publicos que en el dmbito de la ciudadanfa tradicionalmente entendida. Por ultimo,
las manifestaciones de comportamiento responsable,”” en el sentido de realizar juicios
retrospectivos sobre el desempefio de las diferentes instituciones, indican una paridad
asombrosa en ambos planos, el electoral convencional y el del consumo ético.

Una lectura integral de todos los datos de orden cognitivo, actitudinal y
comportamental sugiere ampliar la nocién tradicional de cultura politica y la aceptacion de
que existe politica mas alld del mundo institucional formal. Esa ampliacién puede adoptar
la forma minimalista de admitir que el contexto de generacién y reparto de bienes ptblicos
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incentiva una diversificacién de los repertorios de interés y actuacién politica, incluyendo
los vinculados al &mbito del consumidor. En términos mas ambiciosos, los datos examinados
pueden ser interpretados como evidencias de que una parte importante del civismo (antes
restricto al 4mbito de la participacién partidaria y electoral) hoy emerge también a partir
de las relaciones consumidor-compafifa y de una dindmica de exigencia y fiscalizacién de
las grandes empresas como agentes asumidamente productores y distribuidores de bienes
publico-colectivos. Ello se expresa en el mayor involucramiento del individuo con intereses
ptiblicos qua consumidor (més que como votante).

8 La politizacién del consumo: icomplemento o sustitucion al civismo convencional?

La diferencia de involucramiento individual como consumidor en el terreno
corporativo-mercantil buscando afectar y moldear bienes publicos indica la relevancia
conceptual de referir a un consumidor-ciudadano. Su incidencia en 2006 en la poblacién
brasilefia era de 29,5%%, expresada por aquellos adultos que reaccionaban activamente en
el plano informativo, motivacional como conductual frente a las empresas en funcién de
proyectos o disputas por bienes publico-colectivos. Asi, poco mas de uno de cada cuatro
brasilefios evidenciaba sefiales de politizacién de su consumoy de adhesién en la practica a un
modelo de consumidor-ciudadano o de ejercicio del civismo por medios no convencionales,
como el boicot o la premiacién de empresas con estdndares destacados de gobernanza socio-
ambiental y la exigencia de responsabilidad socio-ambiental de las empresas.

{Representa la emergencia de los nuevos repertorios de cultura y participacién politica un
fenémeno de complementacién de los patrones convencionales y habituales de expresién civica
0 uno de substitucién integral equivalente a una nueva visién conceptual de la ciudadanfa y sus
expresiones! Para responder esta pregunta realizamos un examen parcial y preliminar de ambas
hipétesis a partir de observar cémo algunas de las variables tradicionales de cultura politica se
desempefian al estudiar su impacto sobre las expresiones de consumo-ciudadano en los niveles
cognitivo-actitudinal y comportamental. Para ello, creamos dos indices con sus focos respectivos
y probamos un modelo de regresién linear miltiple con los datos de informacion y deliberacién
politicas y controlado por variables demograficas (Tabla 3).

Tabla 3. Politizacién del consumo.

Predictores Nivel cognitivo-actitudinal ~ Nivel comportamental
Beta Beta
Informacién politica +.16%* —-.09%
Deliberacién politica +.23%HE — 13%*
Coeficiente de determinacién .19 .06
(R? ajustado)
Prob>F <.01 <.01

Coeficientes de regresiéon mdltipla.
*p<.10, **p<.05, ***p<.01 (prueba de 2 colas).
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La interaccién entre una versién resumida de la lectura clésica de cultura civica (a
partir de los datos de informacion y deliberacion politica) y el involucramiento actitudinal
con un papel mas amplio y activo del consumidor es positiva, indicando que este compromiso
no disputa sino complementa la expresion civica convencional. En pocas palabras, quien
estd atento y atribuye valor a su papel de consumidor como otra manera de expresar y dar
contenido a su agenda ciudadana no cuestiona formas tradicionales de civismo politico,
como acumular informacién o deliberar cotidianamente sobre el mundo formalmente
politico. Los signos positivos de los betas relatan esa complementariedad e indican que
existe un individuo capaz de conciliar ambos planos, actuando en los dos simultdneamente.
Quien estd politizado, segiin los pardmetros convencionales, estd més inclinado, también, a
proyectar su rol de consumidor de manera politica en términos de actitudes y conocimientos.

Sin embargo, las cosas cambian de tono cuando enfocamos en quienes adoptan
conductas (ya no disposiciones o intenciones) de consumidor-ciudadano. Aquellos que
actGan como consumidores éticos y se manifiestan con comportamientos que politizan
su consumo tienden a abandonar las practicas de informacién y deliberacién politica
tradicionales. Ese es el recado de los signos negativos de ambos coeficientes. La tnica
salvedad que corresponde hacer, ademds de recordar la parcialidad de las variables de
cultura politica convencional aqui incluidas, es que el poder explicativo (ilustrado por el
coeficiente de determinacion) del segundo modelo es poco significativo y bajo, indicando
que este modelo indicativo de un proceso de sustitucién no funciona tan bien para explicar
la interaccién entre estas variables comparado al caso de las actitudes y cogniciones que
respalda un proceso de complementariedad.

9 Conclusiones

Las tltimas décadas han sido testigo de la emergencia de las grandes corporaciones
como actor politico, generando un nuevo equilibrio al interior del mundo de las decisiones
politicas. Numerosos grupos econémicos rivalizan con gobiernos, partidos y estados en poder
financiero y en programas de distribucién de bienes publicos, convirtiéndose en destinatarios
vélidos de expectativas y presiones de los individuos por influenciar sus decisiones o los
valores e intereses defendidos por detrds de las diferentes iniciativas empresariales de
impacto colectivo.

Como ejes de una nueva oferta de bienes piblicos, las empresas hacen viable una
ciudadanizacién del consumo ya que permiten que la esfera del mercado surja como 4mbito
legitimo donde los individuos pueden ejercer presién por méas beneficios y menos costos
colectivos. Al conjugarse con sefiales claras de desinterés por la politica formal y baja
participacién politica por los medios convencionales y respecto de los actores institucionales
habituales, dicha politizacién incentiva, a su vez, un desplazamiento de las referencias de
donde se ubica el centro de decisiones politicas relevantes, del Estado y los partidos hacia
las empresas.

En ese sentido, uno de los corolarios de este trabajo es la necesidad de ampliar la
nocién de cultura politica para incluir las manifestaciones individuales que tienen como
eje a las empresas en su calidad de actores politicos generadores y distribuidores de bienes
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publicos. Se hace necesario reconocer una gradual expansién de lo conceptualmente
politico o civico, encontrandolos también en la interlocucién con los productos consumidos
por el individuo y sus posturas delante del comportamiento responsable o irresponsable de
las grandes corporaciones.

Diagnosticos sucesivos de desercion de la arena institucional y desapego a la politica
junto a una indiferencia con la democracia o una visién heterodoxa del tipo de democracia
aceptable han generado escepticismo, cuando no estancamiento, en los estudios sobre
cultura politica, entendida de la manera convencional. Y uno de los motivos de tal visién
y parélisis es la reduccién de los estudios al plano meramente formal de la politica y el
mundo de los objetos politicos y bienes ptblicos. En la medida en que éstos equivalen
exclusivamente a aceptar como interlocutores tnicos al Estado, el gobierno o los partidos,
no serd posible llegar a otras conclusiones. >

El distanciamiento critico de la politica formal, que es consenso entre los analistas,
tiene como contracara a un proceso en que los individuos escogen un ejercicio indirecto de
su ciudadania y la practica de actividades politicas a través de la acumulacién de informacién
sobre ambitos politizables como el del consumo y el corporativo. El mercado y sus actores
(empresas y consumidores) se convierten, asi, en arena de informacién, comunicacién y
expresion del civismo. Lo que para algunos analistas no era mas que sefial de despolitizacién
y privatizacién de los individuos en su mundillo de consumidores, ofrece ahora otra cara:
la proyeccién de la agenda de consumidores y sus posturas delante del mundo corporativo
hacia el terreno de lo politico, resignificando la relacién consumidor-empresas en términos
cuasi-civicos, esto es, de derechos y deberes relativos a bienes de alcance colectivo y
caricter pablico. Mientras la empresa recicla sus inversiones sociales privadas en términos
de ciudadanfa corporativa, desde su papel de consumidor el individuo reconfecciona el
mundo de lo politico més all4 de las instituciones y &mbitos formales.
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Notas

! La referencia clésica de estudios sobre cultura politica continta siendo Almond y Verba (1963)

? Unctad, 2005. Ver también Revista Veja, “Globalizagio e poder”, edicién 1857, p. 53, Junho 9, 2004.
Algunos estudios apuntan que esa proporcién ya era de 51 sobre 100 a inicios de los afios 2000
(TAYLOR, 2007).

3 Ello deja a 7 estados brasilefios fuera de las 50 mayores economias del pafs, al mismo tiempo que varios
grupos econémicos dejan a la rezaga varias unidades de la Unién.

* Otro ejemplo, en 2006, el Estado de Sao Paulo planeé invertir R$ 1.240 millones en programas de
asistencia social (32%), proteccién ambiental (34%) y patrocinio cultural (34%), mientras que la
cuenta de inversién social privada de una parte del universo corporativo local (nucleada en el GIFE
que retine 100 institutos y fundaciones dedicados a responsabilidad social y ambiental) sumaba casi
R$ 1.100 millones. Governo de Sao Paulo, 2006, Plano Orgamentario (Disponivel en: http://www.
planejamento.sp.gov.br/PlanOrca/orca.asp# Acceso en: 12 jan. 2008) y Revista Exame, edicién 2033,
p. 122, Noviembre 7, 2007.

> Valores promedio para América Latina; Informe Latinobarémetro,2010: p. 82. Pregunta: “/Quién cree
Ud. que tiene mds poder en (pais)?”. (Respuesta multiple).

¢ Argumentos detallados en Baudrillard (1995), Bauman (2005) y Garcia Canclini (1996), entre otros.

7 Entre los autores pioneros del estudio de forma empirica destacamos Hyman (1959); Prewitt y Dawson
(1969).

8 El economista Joseph Schumpeter (1942) consideraba que el ciudadano concurre a las urnas para
tomar una decisién a favor o contra un candidato o partido que se asemeja a la eleccién entre marcas

contendientes que ofertan un mismo tipo de producto; la inversién de dicho razonamiento es considerar
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que el consumidor concurre al punto de venta para elegir entre marcas como si estuviera votando como
ciudadano en la urna.

° Consultar el Apéndice I para los detalles metodoldgicos.

°Preguntas: “{Con qué frecuencia hace Ud. cada una de las siguientes cosas? Hablar de politica con
los amigos.” Suma de ‘Muy frecuentemente’ mas ‘Frecuentemente’. (Fuente: Latinobarémetro 2006);
“{Con qué frecuencia hace Ud. cada una de las siguientes cosas? Hablar sobre la conducta ética o social
de las empresas.” Suma de ‘Muy frecuentemente’ mas ‘Frecuentemente’ (Fuente: Market Analysis
2007).

"Preguntas: 1) “(Qué es mas efectivo para que Ud. pueda influir en cambiar las cosas, votar en candidatos
que defienden su posicién, participar en movimientos de protestas y exigir los cambios directamente o
cree Ud. que no es posible influir para que las cosas cambien?” 53% eligieron “votar en candidatos que
defienden su posicién”. 2) “Algunas personas dicen que la manera como uno vota puede hacer que las
cosas sean diferentes en el futuro. Otros dicen que independientemente de cémo se vote, no hara que
las cosas sean mejor en el futuro. {Cudl frase estd méas cerca de su manera de pensar?”59% eligieron
“Como uno vota puede hacer que las cosas sean diferentes en el futuro”. (Fuente: Latinobarémetro
2000).

2Preguntas: 1) “Hay gente que dice que la politica es tan complicada que con frecuencia la gente como
uno no puede entender lo que pasa. Otros opinan que la politica no es tan complicada y se puede
entender lo que pasa. {Cul frase estd mas cerca de su manera de pensar?” Aqui “La politica es tan
complicada que no se entiende”. (Fuente: Latinobarémetro 2005); 2) “Gente como uno tiene pocas
posibilidades de cambiar las cosas en este pafs” (Suma de acuerdo total méas parcial). (Fuente: Market
Analysis 2000).

BPregunta:

“De las siguientes frases, {cual refleja mejor la manera como Ud. ve las cosas? Hoy
en dfa, gente como Ud. consigue tener mas influencia sobre las decisiones del gobi-
erno en relacién a politicas que sobre las decisiones de las empresas respecto de
productos y servicios; 6 gente como Ud. consigue tener mas influencia sobre las
decisiones de las empresas respecto de productos y servicios que sobre las decisiones

del gobierno en relacién a politicas.” (Fuente: Market Analysis-Akatu. 2006)

“Pregunta: “Como consumidor puedo tener influencia en cuédn socialmente responsable se comporte
una compafifa” (Suma de acuerdo total mas parcial) (Fuente: Market Analysis-Akatu. 2006).

BPregunta: “A pesar de que las empresas estan atentas a los consumidores, personas aisladas 6 pequefios
grupos tienen poca influencia en sus decisiones”. (Suma de acuerdo total mas parcial). (Fuente: Market
Analysis-Akatu. 2006).

Pregunta: “Atin las grandes empresas estan sujetas a problemas caso no se adapten rapidamente a los
cambios de conducta 6 deseos de los consumidores”. (Suma de acuerdo total mas parcial). (Fuente:
Market Analysis-Akatu. 2006).

"Pregunta: “{Considera Ud. que los dirigentes politicos se preocupan de los temas que a Ud. le interesan?
(mucho/ bastante/ poco / nada).” Aqui, 12% indican mucho o bastante. (Fuente: Latinobarémetro
2004).

Pregunta: “En términos generales (dirfa usted que el pafs estd gobernado por unos cuantos intereses
poderosos en su propio beneficio, o que estd gobernado para el bien de todo el pueblo?” 65% “el pafs
estd gobernado por unos cuantos intereses poderosos en su propio beneficio”. (Fuente: Latinobarémetro

2004).
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¥Pregunta: “Yo creo que la mayorfa de las empresas que intentan ser socialmente responsables lo hacen
sobretodo para mejorar su imagen y no porque realmente quieran contribuir positivamente con la
sociedad” (Suma de acuerdo total més parcial). (Fuente: Market Analysis, Monitor de Responsabilidad
Social. 2007).

©Pregunta: “Las empresas tienen mucha influencia en el mercado, pero al mismo tiempo son influenciadas
por el comportamiento de los consumidores y se adaptan cuando sea necesario.” (Suma de acuerdo
total méas parcial). (Fuente: Market Analysis-Akatu 2006).

1 Consultar los indicadores utilizados para analizar esta comparacién en el Apéndice II.

2En el sentido dado por Key, V.O. The responsible electorate, Cambridge, MA: Belknap, 1960.

BDe acuerdo con el indice sumatorio simple construido a partir de la suma del porcentaje de individuos
que castigan o premian empresas por razones de responsabilidad socio-ambiental ademés de presentar
niveles de informacién y otras tendencias actitudinales exigiendo un papel més activo del mundo
corporativo.

2#Y eso se aplica no s6lo a las formas convencionales o legales de “hacer politica” individual sino también
a las formas “no convencionales”, tal como ilustrado por Inglehart y Catterberg para América Latina (y

otras nuevas democracias).
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Apéndice 1. Disefio metodolégico de las fuentes.

El estudio Latinobarémetro se realiza anualmente, en los meses de septiembre y
octubre, en Brasil con muestras de aproximadamente 1.200 casos a nivel urbano y suburbano
con adultos y margen de error de cerca de + 2,8%. En este trabajo consultamos los datos de
las mediciones 2003 al 2007.

El estudio World Value Survey se efectiia cada 5 afios aproximadamente en Brasil
con cerca de 1.000 adultos a nivel nacional y margen de error de cerca de £ 3,1%. En este
trabajo consultamos los datos de la medicién de 1997.

El estudio Market Analysis-Akatu consistié en una encuesta ad hoc realizada en
los meses de octubre y noviembre de 2006 a 1.275 adultos residentes en las 11 principales
ciudades del pafs. El margen de error fue de + 2,8%.

El estudio Market Analysis Monitor de Responsabilidad Social es una encuesta anual
realizada desde 2002 en los meses de noviembre y diciembre con poco més de 800 casos
adultos residentes en las 8 mayores ciudades del pafs. El margen de error de cerca de *+ 3,5%.

Apéndice 2. Indicadores de la Tabla 2.

Tipo de conductas

Mundo politico-institucional

Mundo corporativo-mercantil

Persuadir
terceros

regunta: “{Con qué frecuencia
Pregunta: “{Con qué fi
Ud.... Trata de convencer
a otros de lo que Ud. piensa
politicamente?” (Suma de
‘Muy frecuentemente’ méas
‘Frecuentemente’).!

Pregunta: “Busco difundir al mayor
ntmero posible de gente las
informaciones que aprendo sobre
empresas y productos”.
(Porcentaje de ‘Siempre’).!

Motivar accién
de otros

Pregunta: “Incentivo otras
personas para que presionen a
los politicos en favor de la
creacién de leyes que ayuden
al consumidor en la eleccién, uso
6 descarte de los productos.”
(Porcentaje de ‘Siempre’)."

Pregunta: “Incentivo otras personas
a comprar productos de
empresas que invierten en proyectos
sociales y ambientales
6 que se destaquen por la manera
como tratan sus empleados y
proveedores”.
(Porcentaje de ‘Siempre’)."

Militancia

Pregunta: “{Con qué frecuencia
Ud. ha trabajado para un
candidato o partido politico.”
(Suma de ‘Muy frecuentemente’
mas ‘Frecuentemente’) !

Pregunta: “Estimulo mis amigos
y colegas a participar de entidades
o movimientos en defensa o
para la educacién del consumidor”
(Porcentaje de ‘Siempre’).!

Peticiones

Pregunta: “En el Gltimo afio, (Ud.

ha realizado alguna de
las siguientes acciones...
Firmar una peticién...”
(Porcentaje de ‘la ha realizado’). !

Pregunta: “Al identificar una fuente
de contaminacién realizo una
denuncia a los 6rganos de control
ambiental o a alguna ONG que trate
del asunto.”

(Porcentaje de ‘Siempre’). !
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Apéndice 2. Continuacion...

Protesta

Pregunta: “En el dltimo afio, (Ud.
ha realizado alguna de las
siguientes acciones...Participar en
protestas autorizadas...”
(Porcentaje de ‘La ha realizado’). !

Pregunta: “En el dltimo afio, (Ud.
ha realizado alguna de las sigu-
ientes acciones...Participar en una
manifestacién 6 campafa contra una
empresa social 6 ambientalmente no
responsable”. (Porcentaje de ‘La ha
realizado’).

Voto / compra
responsable

Pregunta: “En el dltimo afio,
{Ud. ha realizado alguna de las
siguientes acciones...Votar contra
un partido politico que ayudé a
elegir en el pasado”.
(Porcentaje de ‘La ha realizado’).!

Preguntas: “En el dltimo afio, Ud.
premié (castigd) una empresa
que Ud. creyé que estaba actu-
ando con responsabilidad social,
comprando sus productos (no
comprando) 6 hablando bien
(mal) de ella para otras personas?”.
(Porcentaje promedio para quienes
efectivamente premiaron
y/6 castigaron) i

i Latinobarémetro 2006
i Market Analysis-Akatu 2006
i Market Analysis, Monitor de Responsabilidad Social 2006
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CHACIA LA POLITIZACION DEL CONSUMO £1 BAASILY
AEPENSANDO EL CONSUMD £TIC0 DESDE LA CULTURA POLITICA

FABIAN ECHEGARAY

Resumo: La nocién de cultura politica ha enfocado en las instituciones formales de
la politica como interlocutores de los individuos. Sin embargo, el creciente poder
econémico de las empresas y sus planes de responsabilidad social, sumado a los
niveles mas altos de confianza, eficacia personal y movilizacién individuales por
influenciar los bienes publicos que ellas generan, exijen revisar el concepto. El trabajo
discute evidencias que endosan la idea de una politizacién del consumo en Brasil.
Towards a politicization of consumption? Ethical consumerism and political culture in Brazil

Palabras-claves: Consumo politico. Responsabilidad Social Corporativa. La cultura politica.

Towanrds a politicization of consumption?
Ethical consumerism and political culture in Brazil

Abstract: Political culture has traditionally focused on the interplay between individuals and formal
institutions of political representation and decision. However, evidence for Brazl reveals a growth in
economic power and social responsibility initiatives by corporations, plus higher levels of confidence, sense
of personal efficacy and participation among individuals who by seeking to influence companies’ generated

public goods pave the way to a notion of political consumerism.

Keywords: Political consumerism. Political culture. Corporate social responsibility.
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