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INTRODUCCION

El Marketing es un concepto que nace en los Estados Unidos entre finales de
los afios cincuenta y principios de los sesenta, en esta década, el Marketing estaba
relacionado con las empresas de modo que su definicion se limitaba a las relaciones
de intercambio que se producian en el mercado. Es decir, se limitaba a la idea de
las transacciones de productos o servicios.

A principios de 1969 Kotler y Levy! proponen una nueva corriente de
pensamiento que pretendia ampliar el marco de accion del Marketing a todo tipo de
organizaciones, con fines o no de lucro. De modo que el término Marketing
necesitaba un cambio. Lo que trataban de proponer es que el Marketing no sélo se
limitara a las transacciones de tipo comerciales, es decir, al intercambio de
productos o servicios, sino que se incluyeran los intercambios de cualquier entidad
de valor, tales como los sentimientos, las ideas, entre otros.

Por otra parte, la crisis ecologica que sufre nuestro planeta debe su aparicion
a un sistema de produccion que exige un nivel de consumo de recursos naturales y
de generacion de residuos y contaminantes que sobrepasa la capacidad de la
naturaleza de autorregenerarse.

Cuando se trata de buscar responsabilidades todas las miradas apuntan
hacia la empresa, en general, y hacia el marketing, en particular. El Marketing, como
brazo visible de la empresa, se convierte en el centro de todas las criticas por cuanto

su finalidad ultima es vender una mayor cantidad de producto. En definitiva, generar

L Afirmar en 1969 que la filosofia de marketing se podria aplicar a las organizaciones de marketing sin fines de lucro.
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un mayor consumo. Es por esto que el Marketing Verde tiene una relevancia en la
diferenciacion de productos y servicios en las organizaciones de consumo masivo.

La metodologia de investigacion que se utilizara sera un estudio tedérico del
Marketing Verde. Para luego realizar un analisis de empresas de consumo masivo
gue utilizan este tipo de Marketing, para conocer el tipo de productos y servicios y
en como ayudan al medio ambiente, y también conocer aquellos casos que han sido
de gran contingencia por las consecuencias de un mal uso en sus procesos.
Se utilizara para esto la investigacion documental la cual se aplicara para obtener
informacion relevante del tema a tratar a través de sus diferentes fuentes (libros,
diccionarios, revistas, tesis, articulos entre otros) por otra parte también se trabajara
con la investigacion descriptiva procura determinar cual es la situacion en cuestion
y conocer lo que genera.
OBJETIVOS:

. GENERAL.:

Identificar si el Marketing Verde es un factor clave en la diferenciacion de
productos y servicios en las empresas de consumo masivo.

o ESPECIFICOS:

1. Conocer las caracteristicas del nuevo consumidor.

2. Determinar si el consumidor es consciente del dafio del medio
ambiente.

3. Conocer si el Marketing Verde es un método de innovacion.

4. Identificar si las empresas estan invirtiendo en tecnologia més limpias.
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Capitulo I: MARCO TEORICO.
En este capitulo se desarrollaran conceptos basicos del marketing tradicional y
marketing verde, profundizando de este Ultimo, sus caracteristicas principales,
funciones, instrumentos y estrategias, conociendo también el surgimiento de un
nuevo tipo de consumidor, denominado “consumidor verde”.
1.1 CONCEPTOS BASICOS MARKETING TRADICIONAL.

1.1.1 MARKETING.

El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones. Segun Philip
Kotler?, es el proceso social y administrativo por el cual los grupos e individuos
satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios. Sin embargo,
hay otras definiciones; como la que afirma que el marketing es el arte o ciencia de

satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con el

de publicidad, siendo ésta ultima s6lo una herramienta de la mercadotecnia.

Una organizacion que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y
opinion positiva de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su
precio, su relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios

empleados, la presencia en los medios de comunicacion, etc.

1.1.2 PRODUCTOS.

2 considerado por algunos padre del Marketing
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“El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un fabricante,
el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal
manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. El marketing le agregé
una segunda dimension a esa tradicional definicién fundada en la existencia de una
funcidn genérica de la satisfaccion que proporciona. La primera dimension de un
producto es la que se refiere a sus caracteristicas organolépticas, que se
determinan en el proceso productivo, a travées de controles cientificos
estandarizados, el productor del bien puede valorar esas caracteristicas
fisicoquimicas. La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como
imagenes, ideas, habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los
productos. ElI consumidor identifica los productos por su marca. En este proceso de
diferenciacion, el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen
determinada”.?

1.1.3 SERVICIOS.

“Los servicios son actividades identificables, intangibles y transitorias que son el
resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un hecho, un
desempeiio o un esfuerzo que implican generalmente la participacion del cliente y
que no es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero que

pueden ser ofrecidos en renta o a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal

3 patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro"199 preguntas sobre Marketing y Publicidad"
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de una transaccion ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los
clientes”.

1.1.4 CONCIENCIA ETICA Y RESPONSABILIDAD DE LA EMPRESA.

Los ciudadanos estan desarrollando una nueva imagen sobre la necesidad de
comportamientos éticos por parte de las empresas y de maximo respeto al entorno
natural. Los movimientos de proteccién del medio ambiente tendran cada vez mas
fuerza, ciertamente las empresas del futuro si quieren mantener su competitividad,
deberan tener en cuenta incorporar en sus costos el cuidado del medio ambiente y
en sus ofertas de disefio de envases no contaminantes, la recuperacion de
materiales y otras posibles acciones, tanto desde el punto de vista de fabricacion
como del de comercializacion.

1.2 MARKETING VERDE.

El movimiento ecoldgico traduce la forma de conciencia de la escasez de los
recursos naturales y es revelador de un cambio de Optica en la visién del consumo.
Los ecologistas cuestionan el impacto del consumo y del marketing en el entorno.
El razonamiento es el siguiente:

Todo consumo tiene utilidades positivas y negativas. El marketing con su insistencia
en el crecimiento cuantitativo del consumo ha contribuido al olvido de las
repercusiones negativas; estas repercusiones negativas tienen un costo elevado
gue también es un costo olvidado. Frente a la escasez de los recursos, es necesario

tomar explicitamente en consideracion el costo social del consumo.

4 Del libro: «Fundamentos de Marketing», 13va. Edicién, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, Mc Graw Hill,
2004, Pags. 333y 334.

8
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La ecologia es un factor de entorno que refleja la aparicion de nuevas necesidades
de la sociedad. La satisfaccién de estas necesidades se traducird por nuevas
obligaciones para numerosas empresas; para otras, estas necesidades representan
nuevas oportunidades, tomando la forma de productos antipolucién, productos
ecolégicamente limpios, productos mas econdmicos en energia, productos
reciclados, entre otros.
1.2.1 CONCEPTO.
El marketing ecoldgico puede conceptualizarse desde dos perspectivas diferentes:
1.2.1.1 DESDE UNA PERSPECTIVA SOCIAL. El marketing ecolégico es una parte
del marketing social, es decir, de aquel conjunto de actividades que persigue
estimular y facilitar la aceptacion de ideas o comportamientos sociales que se
consideran beneficiosos para la sociedad, en general o, por el contrario, tratan de
frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan
perjudiciales. En este sentido, el marketing ecoldgico se podria definir como:
Un conjunto de actuaciones llevadas a cabo por instituciones sin fin de lucro
para difundir ideas y comportamientos medioambientalmente deseables
entre los ciudadanos y los distintos agentes sociales y econémicos. Los
objetivos perseguidos por este concepto de marketing ecoldgico pueden ser:
e Informar/ educar sobre temas de caracter medioambiental. Las
campanfas realizadas tras la aprobacion de la Ley de Envases y Residuos
de Envases con el objetivo de informar sobre la utilizacién de los
contenedores de recogida selectiva de residuos sélidos urbanos son un

ejemplo de este tipo de marketing.
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e Estimular acciones beneficiosas para el medio ambiente. Por
ejemplo, las diferentes campafas para que el ciudadano ahorre agua y
energia pretenden incentivar un comportamiento medioambiental mas
adecuado.

e Cambiar comportamientos nocivos para el entorno natural. Las
campafas contra el fuego que se desarrollan todos los veranos tratan de
evitar que el ciudadano realice actividades que puedan ocasionar un
incendio.

e Cambiar los valores de la sociedad. Dentro de este objetivo se pueden
encuadrar las campafias de recomendacion de respetar el ciclo de vida
de los peces y las campafias generales para la proteccidn de los bosques.

Como se puede observar, desde este punto de vista el marketing ecologico esta
formado principalmente por actividades de desmarketing, es decir, por acciones
conducentes al desestimulo en los consumidores, en general o parcialmente,
temporal o permanentemente, de una determinada demanda.

1.2.1.2 DESDE UNA PERSPECTIVA EMPRESARIAL. El marketing ecologico es el
marketing que aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing
social para comercializar productos ecologicos, es decir, aquellas empresas que
buscan satisfacer las necesidades sociales junto a las necesidades presentes de
los consumidores. En este sentido, se puede definir como: El proceso de
planificacion, implantacion y control de una politica de producto, precio, promocion
y distribucion que permita conseguir los tres siguientes criterios:

¢ Que las necesidades de los clientes sean satisfechas,

10
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e Que los objetivos de la organizacion sean conseguidos y

e Que el proceso genere el minimo impacto negativo en el ecosistema.

El marketing verde ha sido la respuesta de la industria y son numerosas las
empresas que ha posicionado ostensiblemente en esta corriente, provocando una
cierta confusién en los mercados por el hecho de la ausencia de una definicion
precisa de las normas ecoldgicas las cuales son aquellas que buscan proteger el
medio ambiente y la conservacion de los recursos naturales. Estas normas pueden
ser obligatorias o voluntarias y son aplicables a la exportacion y a la importacion.
Muchos tratados abordan el tema de la proteccion del medio. Entre ellos se
encuentran los Acuerdos de Rio de Janeiro de 1992, los cuales generaron el Quinto
Programa de Accion sobre el Medio Ambiente (1993-2000). En el Tratado de Libre
Comercio de América del Norte. (TLCAN) se firm6 un acuerdo complementario,
gue encierra acuerdos especificos sobre la ecologia y la creacion de un Comité

Intersecretarial.

Actualmente hay mas de 28 programas de ecoetiquetas a nivel mundial. El
etiquetado para la proteccion del medio ambiente es usualmente voluntario y tiene
la intencion de informar al consumidor que el producto que exhibe la etiqueta
ecologica cumple con los requisitos del programa. Entre las ecoetiquetas mas
importantes se pueden citar el Punto Verde y el Angel Azul, de Alemania, el Sello
Verde en Estados Unidos, las Etiquetas Verdes de Japdn, Corea y Tailandia,

EMARD?, el sello Eco-Ok y la Etiqueta Ecolégica Europea o etiqueta EEE.

5 Ecomanagement Auditory Regulation

11
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Entre las normas ambientalistas de mayor difusion y aceptacion en el hemisferio
occidental se encuentra la Normativa ISO 14000 que certifica la gestion ambiental

de la empresa.

Cabe sefalar que la norma ISO 14001 cubre basicamente los mismos elementos
sustantivos que la EMAR, pero es mas flexible y por lo tanto, de mayor factibilidad

de aplicacién internacional.

La EMAR cubre ciertos aspectos que no son tomados en cuenta por la ISO 14001,
como por ejemplo, la publicacion de la verificacién del compromiso ambiental y la
apertura al publico de los objetivos y metas de la organizacién con respecto a la

proteccion del ambiente.

Grupos de trabajo del CEN® han recomendado a la Unién Europea aceptar la 1SO

14001 como los estdndares de implementacion para EMAR.

Es muy importante que el exportador valore cuidadosamente si desea obtener una
certificacion relativa a la gestién ambiental, ya que el proceso puede tomar meses
o afios. El beneficio econébmico no se percibe sino cuando el producto
“ecoamigable” se encuentra al alcance de un consumidor dispuesto a pagar el

costo de producir en forma amigable con el ambiente.

Asimismo, antes de optar por un sello ecoldgico en particular deben considerarse

los sellos que el mercado seleccionado conoce.

Los consumistas verdes sostienen que la ausencia de normas objetivas y de

estandares sobre la significacién exacta de las etiquetas verdes deja al consumidor

6 Comité Europeo para la Estandarizacion

12
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atento escéptico sobre el alcance real del marketing verde. Estas acciones son mas
bien percibidas como los medios de atraer la atencidn por parte de empresas poco
escrupulosas que toman el tren verde en marcha. Esté claro que el marketing verde
no puede limitarse a la publicidad y al etiquetado, sino que debe debutar en el propio
estadio de la produccion.

1.2.2 FUNCION.

Bajo la perspectiva ecoldgica, el marketing debe contribuir al desarrollo sostenible,
de forma que disefie ofertas comerciales que permitan satisfacer las necesidades
presentes de los consumidores sin comprometer la capacidad de satisfacer las
necesidades futuras de esta y de las proximas generaciones. Para ello, el marketing
ecologico debe asumir como mision tres funciones:

1.2.2.1 REDIRIGIR LA ELECCION DEL CONSUMIDOR. Como la mayor parte de
la sociedad no esta dispuesta a reducir su nivel de consumo, el reto del marketing
es transformar los habitos de consumo: consumir de forma diferente. Para ello, el
responsable de marketing debe conseguir poner al consumidor de su parte
mediante su educacion, tanto en los problemas como en las soluciones
medioambientales. Se trata de conseguir que la preocupacion por las cuestiones
ecologicas se traslada al comportamiento de compra y consumo. O que es lo mismo,
incrementar el tamafio del segmento de consumidores ecoldgicos. La educacion del
consumidor se convierte en un paso necesario para superar la falta de informacion
medioambiental.

1.2.2.2 REORIENTAR EL MARKETING MIX. Para conseguir que la calidad del

medio ambiente no se vea afectada negativamente por las decisiones de marketing

13
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es necesario incorporar objetivos ecoldgicos a cada una de las politicas de
marketing. En este sentido, es necesario dejar claro que no se trata de enfrentar a
los objetivos economicos de cada variable de marketing con los objetivos
ecologicos, si no buscar la consecucién de ambos a la vez.

1.2.2.3 REORGANIZAR EL COMPORTAMIENTO DE LA EMPRESA. El marketing
ecologico no es solamente un conjunto de técnicas destinadas a disefar y
comercializar productos menos perjudiciales para el entorno natural; es también,
una forma de entender las relaciones de intercambio, basada en buscar la
satisfaccion de las tres partes que intervienen en ella: el consumidor, la empresa y
el medio ambiente.

Aplicar la filosofia que hay detras del marketing ecolégico no se puede limitar a
implantar un departamento de marketing que aplique las técnicas del marketing
ecologico. Adoptar la filosofia de marketing ecoldgico exige que el respeto por el
medio ambiente impregne todo el comportamiento de la organizacion, no solo de
aspectos comerciales.

Un producto no deberia ser comercializado como ecologico centrandose
anicamente en el producto en si, mientras se ignora las implicaciones ecoldgicas de
la fabricacion y de la compafia en su conjunto. En este supuesto, la empresa se
encontrara sometida al continuo riesgo de recibir criticas por parte de los distintos
grupos de presion y a la pérdida de confianza del consumidor. Un ejemplo es el
caso de Proter&Gamble cuando desarrollo Ariel Ultra, un detergente concentrado

que eliminaba de su formula los fosfatos. El detergente en si suponia una gran

14
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mejora ambiental pero recibié numerosas criticas de ecologistas porque durante la
fase de 1+D se habia experimentado con animales.

Por tanto, el marketing ecolégico tiene la funcién de desarrollar, a través de acciones
de marketing interno, una cultura empresarial basada en la preocupacion
medioambiental, aceptada por todos los trabajadores de la empresa, independiente
de su nivel jerarquico (direcciéon, mandos intermedios, operadores de linea) e
independiente de su funcion (compras, comercial, produccion, administracion, etc)

1.2.3 CONSUMIDOR VERDE.

El consumidor verde o ecolégico se puede definir como aquel consumidor que
manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su comportamiento de
compra, buscando productos que sean percibidos como de menor impacto sobre el
medio ambiente.

Para estos consumidores el calificativo ecoldgico es un atributo valorado en el
proceso de decision de compra. En algunos casos dicha valoracion se manifestara
en pagar un mayor precio por productos percibidos como ecoldgicos; en otros casos
se manifestara en el rechazo de aquellos productos mas contaminantes; y en otros
casos se manifestara en preferir el producto mas ecologico en igualdad de
condiciones funcionales y econémicas

1.2.4 INSTRUMENTOS DE MARKETING ECOLOGICO.

Existen cuatro instrumentos de marketing controlables por la empresa: producto,
precio, promocién/comunicacion y distribucion.

1.2.4.1 PRODUCTO ECOLOGICO.

15
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Debemos partir de la idea de mejora continua y evolucion técnica constante para
pensar en definir los productos ecoldgicos. No existe un producto ecoldgico por si
mismo, sino en funcion de su comportamiento medioambiental durante todo su ciclo
de vida, desde el andlisis de las materias primas que lo componen, sus procesos
productivos en conjunto, su uso, los residuos generados por su distribucion y
transporte, y finalmente, su reutilizacion o eliminacion.
Por tanto, un producto ecolégico cuando cumple las mismas funciones de los
productos equivalentes, pero su dafio al medio ambiente es inferior durante todo su
ciclo de vida. Es importante tener en cuenta que el dafio al medio ambiente es un
calculo complejo y en muchas fases subjetivo, por lo que es necesario realizar
constantemente evaluacion de los productos ecoldgicos y no ecologicos mediante
analisis del ciclo de vida. (ACV).
Esta evaluacion dindmica y constante permitird el analisis para la introduccion de
nuevas tecnologias y materiales, asi como estar preparados para los cambios en la
valoracion de los activos, medioambientales intangibles. Esta valoracion social es
subjetiva y puede influir en la clasificacion final de los productos mediante el analisis
del ciclo de vida, lo que representa un grado de incertidumbre creciente para los
productos no ecologicos y una oportunidad para los mas respetuosos con el medio
ambiente.

e El disefio de productos ecoldgicos
Muchas veces la idea de un nuevo producto surge al identificar necesidades no
resueltas de los consumidores. Los aspectos ecolégicos, en la medida en que sean

también una necesidad para el consumidor o una imposicidbn normativa, haran

16
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modificar la forma en que han sido concebidos muchos productos actuales, y sera
necesario plantear su redisefio, adaptacion, sustitucién o eliminacion, ya que seran
superados por los de la competencia o prohibidos legalmente.

Los productos que hoy son habituales para el consumidor pueden dejar de ser
aceptados por éste, debido a su caracter ecolégicamente negativo por su capacidad
generadora de contaminacion, por su mala imagen ecoldgica o porque eliminar su
envase y embalaje causa mas molestias que los de la competencia debido a las
restricciones normativas impuestas. Ante esta posibilidad, las empresas deberan
intentar reacciones de forma proactiva, adelantandose a los movimientos de la
demanda.

Son muy variadas las alternativas posibles que tiene como oportunidades el jefe de
producto en el departamento de marketing. Siendo responsable de las
caracteristicas generales de los productos que satisfacen al consumidor, las
caracteristicas ecoldgicas son también responsabilidad suya y no solo en los
aspectos técnicos, debiendo establecer el grado de demanda de las caracteristicas
ecologicas que tienen los consumidores a los que se dirige. Para ser realistas, los
tipos de actuaciones generales que un jefe de productos tiene disponibles no son
tantos como las caracteristicas ecoldgicas de los productos sobre las que se puede
actuar, ya que las limitaciones técnicas, que son responsabilidad de los ingenieros
y disefiadores técnicos, vienen limitadas por multiples factores empresariales.

Por ello, estas actuaciones pueden resumirse en las siguientes acciones.
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Introduccion de nuevos productos: Nuevos mercados para las

innovaciones, diversificacibn por nuevos usos, aprovechamiento del
conocimiento del mercado para la proteccion del medio ambiente.
Mejorade productos existentes: Redisefio de productos de forma que sean
menos perjudiciales para el medio ambiente, ofreciendo alternativas
ecologicas respecto de los productos existentes.

Eliminacion de productos existentes: El andlisis de la imagen ecoldgica
de los productos y su aceptacion por los consumidores orientara sus
posibilidades de supervivencia rentable. En el caso de que no sea posible o
rentable continuar con su comercializacion se debera proceder a su
eliminacién de la forma menos gravosa para la empresa.

Es necesario establecer unos criterios técnicos de evaluacion del impacto
medioambiental de los productos, que se basen en datos medibles y
comparables, tanto para el disefio ecoldgico de los nuevos productos como
para el redisefio de los productos existentes. Para ello no existe actualmente

ninguna metodologia formalmente establecida que desarrolle estas

evaluaciones.

Esquema de los instrumentos del marketing ecolégico.

Producto

¢ Minimizacién de la contaminacién por
uso y produccion.

e Sustitucion de materiales escasos por
abundantes.

e Servicio al cliente de asesoramiento
en uso ecologico.

¢ Fabricacion de productos reciclables y
ahorradores de energia.

Precio
eCostos ecolégicos directos del
producto.
¢ Costos ecoldgicos indirectos.
eInternalizacion de  costos  por

contaminacion y escasez de recursos.
e Discriminacion positiva de precios.
e Diferenciacion de precios ecologicos.

18



Escuela de Ingenieria Comercial
ﬂ Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
S Universidad de Valparaiso

Promocién/ Comunicacion Distribucion
¢ Concienciacion ecoldgica. eFomento de retro distribucion
eInformaciéon sobre productos y (devolucion y reciclado de envases).
fabricacion ecoldgicas. e Canales de distribucion que ahorren
e Promocion por criterios  en el consumo de recursos naturales.
medioambientales. ¢ Sensibilizacion ecoldgica en el punto
e Informacion sobre servicios de venta

ecoldgicos de los productos.
e Realizacion de acciones de relaciones

publicas sobre ecologia.
Fuente: Libro Marketing Ecolégico Autor José V. Calomarde

e Etiquetado ecoldgico

El etiquetado ecoldgico presenta una serie de ventajas desde el punto de vista
de marketing. Hace referencia al producto, es un tangible que acomparia al producto
y es a su vez fuente de informacion para el consumidor. La idea de partida es
promover la mejora continua de los productos desde el punto de vista ecoldgico,
considerando todo el ciclo de vida: consumo de energia y materiales, fabricacion,
distribucion y consumo, y generacion de residuos de uso.
1.2.4.2 PRECIO.
El precio, como instrumento de marketing, es muy utilizado para influir sobre la
demanda en el corto plazo. Sin embargo, las acciones en el corto plazo no son
facilmente aplicables a los productos ecoldgicos, ya que el tipo de beneficios que se
consideran en estos productos son efectos sobre el medio ambiente, que se
producen en el largo plazo habitualmente, por lo que su funcionalidad no es
inmediata.
Estos beneficios ecoldgicos son voluntariamente aceptados e incluidos en sus
costos por algunas empresas, pero no por otras, que pueden mantener un menor

Costo productivo y no ver afectada la funcionalidad inmediata del producto, es decir,
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no consideran dentro de los costos totales los costos ambientales. Si el consumidor
valora estos beneficios ecoldgicos, el producto competird en desventaja de costos
en el mercado por tener un menor margen o por tener que fijar un mayor precio para
mantener el margen.

También es l6gico pensar que los productos disefiados ecolégicamente tienen
costos superiores que los disefiados siguiendo las pautas habituales de costos
minimos sin internalizacion de costos ambientales debido a la necesidad de realizar
mayores inversiones en investigacion y desarrollo, ademas, un comportamiento
medioambiental estricto del conjunto de la empresa supone un incremento de los
costos generales de ésta, si los comparamos con los de otras empresas que no
tengan dichos comportamientos favorables al medio ambiente.

Por otra parte, los costos de comunicacién son necesarios e importantes en las
etapas iniciales del ciclo de vida de los productos que aportan una novedad real que
debe ser dada a conocer a los consumidores. Esto provoca un incremento también
de los costos, alun mayores si pensamos que las estrategias de comunicacion de
valores se tienen que mantener en el medio y largo plazo, lo que es habitual en los
productos ecolégicos.

Sin embargo, en el medio plazo, los ahorros de energia y materiales seran
realmente efectivos y provocaran una reduccion en los costos. Ademas, las politicas
gubernamentales de proteccion al medio ambiente también ayudaran a equilibrar el
diferencial de costos mediante ayudas empresariales para la proteccién del medio
ambiente, menores tasas por la reduccion de las emisiones contaminantes, planes

de incentivos para el cambio a tecnologias mas limpias, etc.
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En todo caso, es previsible que se deba transmitir al consumidor un beneficio
diferente a los beneficios primarios del producto, por sus caracteristicas ecoldgicas
y las de la empresa que lo produce y distribuye, asi como el respeto a los valores
ecologicos que se ofrecen con su compra. Sin embargo, tenemos que aceptar que
en la actualidad esta informacion no fluye hacia el comprador debido a la falta de
realidad en los precios aplicados por el mercado. Asi, Hawken’ (1993) denominé a
este efecto “informacion incompleta” en su libro The Ecology of Commerce,
haciendo referencia a que los costos calculados para estimar el precio y beneficio
de los productos en las empresas no informan de la realidad ecoldgica del proceso
de fabricacion y de los componentes. Si el consumidor recibiera esta informacion de
forma completa, sus decisiones cambiarian muchas veces. El conocimiento del
efecto de algunos sistemas de extraccion o produccion en el medio ambiente le
preocuparian y le harian pensar en la repercusion que nuestro consumismo actual
va a tener para las generaciones futuras. Si, ademas, pudiera comparar estos
efectos con otros sistemas alternativos que mejoraran o hicieran minimos dichos
efectos sobre el entorno natural, seguro que seria mucho mas exigente en sus
decisiones de compra.

Por tanto, si consideramos que el precio es el indicador general del valor que el
consumidor da al producto, es importante que dicho precio refleje los valores
medioambientales que el producto tiene, junto con todos los demas valores y costos

de su produccion. Esto compondra el valor completo de los beneficios que el

" Paul Hawken es un ecologista, empresario y autor. Su trabajo incluye poner en marcha empresas ecoldgicas, al escribir
sobre el impacto del comercio en los sistemas vivos, y consultar con los jefes de Estado y directores generales en materia
de desarrollo econémico, ecologia industrial y la politica ambiental.
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consumidor recibe, teniendo en cuenta la disponibilidad fisica del producto, es decir,
los canales de distribucién utilizados, la informacion aportada sobre dicho producto
la comunicacién del marketing y la comparacion con las ofertas competidoras de los
productos equivalentes o sustitutivos. Por todo lo anterior, podemos comprender la
gran importancia del precio en la decisibn de compra del consumidor y la
complejidad de las actuaciones estratégicas que el marketing debe realizar en su
proceso de actuacion en los mercados.

e Elimpacto del precio en el proceso de decisién de compra de

productos ecolégicos

Los factores que se consideran en la determinacion del nivel de precios a fijar para
los productos son:
a) La percepcion del consumidor.
b) Los productos y precios de la competencia.
c) La estructura de costos unitarios.
En teoria el precio mas adecuado debe estar comprendido entre un minimo
indicado por sus costos unitarios y un maximo del valor percibido que le asignan
los consumidores, y ademas debe reflejar un valor adecuado en relacién con las
ofertas de los productos competidores.

a) La percepciéon del consumidor
El valor percibido por el consumidor es un balance entre la utilidad (calidad y
beneficios) percibida y el esfuerzo (monetario y de todo tipo) a realizar para su
compra. De lo anterior se deduce que la decision de compra no esta basada

Gnicamente en la minimizacion del precio a pagar, sino que el consumidor debe

22



Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Universidad de Valparaiso B ori

INGENIERIA
COMERCIAL

Escuela de Ingenieria Comercial
g

estar acostumbrado e informado sobre el valor y beneficios de los productos entre
los que va a elegir. La experiencia y la educacion proporcionan una base sobre la
que el consumidor establece esta valoracion de sus percepciones sobre la calidad
y beneficios que el producto ofrece, y que debera ser consistente con el esfuerzo
del pago a realizar, tanto monetario como de todo tipo.

El valor percibido puede expresarse como la relacion entre la utilidad y el precio.

Es decir.  Valor percibido = Utilidad percibida (calidad y beneficios)
Precio

Habitualmente los beneficios ecoldgicos toman la forma de promesas sobre la
calidad de vida en el futuro, siendo de caracter secundario frente a los beneficios de
tipo primario que el producto ofrece en el presente. Si, ademas, el consumidor esta
poco o nada informado de los beneficios que ofrece el producto, el numerador de la
ecuaciéon anterior disminuira y por tanto también el valor percibido, y el resultado
sera que la ecologia sera algo a tener en cuenta, pero no un factor crucial en la
decision de compra.

Las afirmaciones anteriores se ven confirmadas en la realidad, tanto en Espafia
como en el resto de los paises de Europa o en Estados Unidos. Se comprueba que
el consumidor reacciona a los sobreprecios de forma muy diferente segun los tipos
de productos considerados (si es de compra repetitiva o esporadica, alta o baja
implicacion, etc.). Diversas investigaciones (Bigné® 1997) indican que el

consumidor mantiene su intencién de compra a pesar del sobreprecio; pero lo cierto

8 Doctor en Ciencias Econémicas y Empresariales, Licenciado en CC Econoémicas y Empresariales, Licenciado en Derecho
y Diplomado en Investigacion Operativa por la Universidad de Valencia.
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es que el efecto inhibidor por el precio elevado, que surge entre la intencion de
compra y la compra real, es muy grande.
Si recordamos el proceso de decision de compra, el inhibidor precio afecta en el
momento previo a la decision final de compra. De aqui que sea necesario haber
formado previamente en la mente del consumidor los argumentos necesarios para
que los beneficios reportados por el producto compensen el efecto inhibidor del
sobreprecio.

b) Productos y precios de la competencia
Los productos ecoldgicos dificilmente se encuentran aislados en el momento de su
compra, por lo que el consumidor los compara con los productos equivalentes o
sustitutivos que tiene a su disposicion, valorando el conjunto de beneficios basicos
y los beneficios afiadidos que cada producto aporta, hasta establecer una
ponderacion en su mente que le ayudara en la decision actual y en las posteriores,
modificandose esta ponderacion con la experiencia desarrollada o la informacion
que se recibe. La ecuacion nos indica el valor percibido del producto; si tenemos en
cuenta que los beneficios percibidos son el conjunto de beneficios primarios y los
adicionales, como los ecologicos, podemos deducir que la influencia sobre el valor
de los atributos ecoldgicos, para un mismo precio del producto, es soélo parcial y no
determinante salvo excepciones.
Fijar precios superiores a la competencia para los productos ecolégicos puede ser
necesario, por sus costos mas elevados, es decir, necesitaran de un precio mayor
para mantener el margen de beneficios. Por otra parte, esto influye en la imagen

que el consumidor crea en su mente, ayudando a la percepcion de calidad del
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producto por la asociacion directa: mayor precio mayor calidad. Pero debemos tener
presente que existe el limite superior del valor percibido por el consumidor como
techo a la posibilidad de precios altos. Por encima de este nivel, el efecto inhibidor
de la compra sera efectivo y el producto no se venderd en las estanterias
convenientemente.

A medida que los beneficios ecolégicos aumenten su peso en la percepcion del
consumidor, sera posible lograr la aceptacion de unos precios mas elevados debido
a que los beneficios percibidos son mayores, es decir, el numerador de la ecuacion.
Pero mientras tanto, deberemos tener en cuenta que solo sera un factor poco
relevante en la decision de compra. Cuando el valor percibido, la calidad y los
beneficios primarios sean equivalentes en el conjunto de alternativas de compra a
realizar, sera util emplear las caracteristicas ecologicas como fuente de
diferenciacion y valor afiadido para el producto.

Observemos que la situacion anterior tiene una oportunidad de marketing. Los
productos o marcas percibidos como equivalentes tienen la posibilidad de ser
relacionados con los atributos ecologicos, de forma que el consumidor pueda “hacer
lo correcto por el medio ambiente” sin gastar dinero adicional.

Los costos en los productos ecoldgicos

Por su importancia, los objetivos financieros y no financieros del precio son
basicamente la rentabilidad en el largo plazo de la empresa y constituyen la base
de la actuacion del precio como instrumento, de marketing. Estos objetivos dirigen
la fijacion de precios. Para asegurar la supervivencia y rentabilidad de los productos

ecologicos sera necesaria la consecucion primordial de la rentabilidad, y si esta es
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positiva ayudaré al desarrollo del marketing ecolégico, ya que haran viables los
productos que cumplen los requerimientos medioambientales.

La rentabilidad incluye varios sub-objetivos, entre los que se incluyen:

* Fijacidn de precios en relacion con la competencia. ¢

 Variaciones de precio mediante sustitutos (descuentos, promociones, rebajas),
para influir en la velocidad de compra, la cantidad comprada, etc.

» Obtencion de objetivos cuantitativos financieros tales como participacion de
mercado, volumen de ventas, beneficio, retorno sobre la inversion, rentabilidad de
dividendo, etc.

» Mejora de la posicion competitiva y la imagen de producto. *

* Neutralizacion de los precios de los competidores.

Debemos entender que estos objetivos son comunes a todo tipo de productos y
empresas, por lo que su aplicacion sera general en los competidores de los
productos ecoldgicos. Por ello, es necesario fijar estrategias de precios para eco-
productos que ademas de cumplir los requerimientos medioambientales superen los
objetivos financieros y comerciales requeridos mediante la fijacion de precios.

En principio, el precio fijado no parece tener relacion directa con la generacion de
residuos, mas bien es un reflejo del disefio ecoldgico de los productos y canales de
distribucion escogidos. Estas decisiones de disefio de productos y canales afectan
a las estrategias de prevencion de la contaminacion y recuperacion de recursos
desde su origen, son de gran peso en los resultados finales de la empresa y poco

variables en el corto plazo. Estas razones destacan su gran importancia.
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Pero, ademas, los costos totales deben integrar tanto los costos ecolégicos como
los costos unitarios de los productos, de forma que reflejen los costos completos de
la utilizacion de los recursos que han sido transformados para ser ofrecidos al
consumidor. Este punto es importante; si no son incluidos los costos ecolbgicos
completos, éstos se transferiran a otros productos o a la sociedad en general, siendo
un subsidio encubierto que hard a la empresa ineficaz en su comportamiento

medioambiental en el futuro.

Nacimiento de la Necesidad Ecoinformacion:

] y Percepcion
Busqueda de la Informacion <————  Estimulos

Evaluacion de Alternativa =~ <«——— Reconocimiento:

Actitud
Intencion/de Compra Confianza
\ Inhibidores:
< Precio
Inhabitualidad
Compra No disponibilidad

Baja implicacion

Sensaciones Post-compra

Fuente: Libro Marketing Ecolégico Autor José V. Calomarde

1.2.4.3 PROMOCION.

La comunicacién comercial en general tiene como objetivos informar sobre las
caracteristicas y beneficios de los productos, persuadir a los consumidores
potenciales para que los adquieran y, finalmente, recordar al consumidor la
informacion mas relevante del producto para mantenerlo activo en el conjunto de

opciones de eleccién en el proceso de decisién de compra.
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Una politica de comunicacién ecologica debera informar sobre los atributos
ecologicos de los productos, sus beneficios para el medio ambiente y transmitir tanto
una imagen de empresa bien informada y activa en temas medioambientales, como
los mensajes sobre los eco-productos a los posibles clientes. La politica de
comunicaciéon debera persuadir a los consumidores potenciales para que compren
los productos ecologicos con preferencia, facilitando una adecuada informacion
sobre sus beneficios. Ademas, la comunicacion de los productos ecoldgicos
deberan recordar a los consumidores que estén familiarizadas con los productos
sus ventajas, con el objetivo de que no se pierda la informacién entre el resto de
datos que llegan al consumidor y que no puede mantener indefinidamente en su
mente.

Pero la informacion ecoldgica a transmitir tiene unas caracteristicas especiales que
la diferencian de la informacién general de los productos. Habitualmente, la
informacion transmite los beneficios inmediatos del producto cuando es de caracter
racional, mientras que transmite sensaciones o estimulos menos explicitos cuando
la comunicacion es emocional. La informacion ecoldgica tiene una componente
emocional, que puede resumirse en la idea de salvar un entorno que nos es
requerido por su belleza o el placer que produce su disfrute. Pero es necesario
también emplear la comunicacion racional, si queremos que el estimulo que se
provoca en el consumidor sea duradero en el tiempo y penetre profundamente en
su mente quedando asi convencido. Los argumentos racionales en ecologia son
complejos por diversos motivos; en primer lugar, porque es un conocimiento en

desarrollo constante, con dificultad en la evaluacion de causas y efectos, y
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fundamentalmente con unos beneficios diferidos en el tiempo en la mayoria de los
casos.

Tengamos en cuenta que los beneficios reportados por los productos de este tipo
son efectivos a largo plazo. El consumidor solo dispone de la informacion que le
proporciona el fabricante, especialistas independientes, para ponderar el beneficio
ecologico esperado.

Por otra parte, las sensaciones post-compra no refuerzan su sensacion de acierto
o error en la compra de forma inmediata, ya que el efecto es diferido en el tiempo.
Por ello aumenta la necesidad de una comunicacion intensiva respecto de productos
equivalentes no ecoldgicos.

Esta comunicacion debe alcanzar a los grupos de interés internos y externos, Los
instrumentos a disposicion de la empresa incluyen desde la publicidad y la
promocioén de ventas a las relaciones publicas y el patrocinio, asi como otros medios
actuales de desarrollo de la comunicacion que englobamos como marketing directo
(venta por ordenador, bases de datos, tele venta, etc.).

Fundamentalmente las relaciones publicas tendran como objetivo desarrollar y
fortalecer la conciencia ecoldgica y crear una imagen de empresa competente en
medio ambiente para los grupos objetivo de la campafia. La imagen corporativa asi
creada deberéa ser clara y coherente, ademas de bien comunicada. Esta imagen
requiere de una coordinacion con el resto de actividades del marketing mix de la
empresa, ya que las politicas medioambientales superficiales o solamente

mantenidas en el corto plazo perderan credibilidad ante los consumidores.
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La imagen ecoldgica de la empresa, para que sea creible, debe penetrar en todos
los ambitos y a todos los componentes de la empresa de forma global y estratégica,
es decir, tiene que afectar de forma general a los recursos a utilizar y tiene que influir
en las actuaciones que se disefian para la consecucion de los objetivos ecoldgicos.
En caso contrario, los efectos pueden provocar asociaciones muy nhegativas,
afectando incluso al mismo concepto de la aceptacion por los que se relacionan con
la empresa de la filosofia ecoldgica que ésta mantiene, creando situaciones de
incoherencia en las actuaciones y de desconfianza general en todos los que se
relacionan con ella.

Si se llega a estas situaciones de desconfianza, es necesario saber gestionarlas de
forma eficaz, lo que no es facil y requiere una fuerte capacidad de trabajo y recursos
econdmicos para que sea efectiva. Se comprende porgue muchas empresas temen
la notoriedad de sus actividades medioambientales. El miedo a que sea mal
entendida o abandonada una determinada accion ecolégica puede provocar
problemas de confianza respecto a la propia empresa.

Las politicas de comunicacion podran ser tanto defensivas como ofensivas, en
funcidn de la estrategia adoptada por la empresa respecto al medio ambiente.
Veremos esto en la descripcidon de estrategias de comunicacion.

La Comunicacion en el Marketing

El papel de la comunicacion es influir positivamente en el comportamiento, ahora y
en el futuro, de los clientes potenciales y actuales.

Se realiza mediante el desarrollo de una combinacion de las herramientas

siguientes:
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1) publicidad, 2) venta personal, 3) promocion de ventas y 4) relaciones publicas,
asi como otras formas de comunicacion como 5) el patrocinio y mecenazgo y 6) el
marketing directo.

Aunque la comunicacién comercial frecuentemente se ha criticado como una fuente
poco fiable de comunicacion, su fin Ultimo es legitimo, vender proporcionando valor
agregado al cliente mediante la informacion.

En general, mucho del contenido de la informacidén ecoldgica se genera por las
decisiones de la empresa en areas en las que el marketing mix que realiza tiene un
impacto directo en la generacion de residuos como son el producto y los canales de
distribucion. Obviamente, la firma tiene la oportunidad de usar la informacion
ambiental del producto y puntos para impulsar la compra de sus productos
ecologicamente compatibles y alejarla de los productos ecolégicamente
destructivos de sus competidores.

Comunicacion Disefiada Ecolégicamente

Debido a la dificultad de establecer los beneficios ecologicos como algo tangible y
presente, dado su caracter fuertemente intangible y diferido en el tiempo, la
comunicacion con los clientes es una proposicion basicamente de cambios de
comportamiento. Los problemas reales de la generacion de residuos y el consumo
indiscriminado de recursos naturales y sus consecuencias negativas, desde el punto
de vista de la salud humana, bienestar y la calidad de vida, son dificiles de
cuantificar y hacer tangibles en la mente de los clientes. Ademas los datos aislados
suelen estar sujetos a interpretaciones diferentes o conflictivas, lo que es necesario

para el proceso de discusion cientifica que dara lugar al avance del conocimiento,
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pero que provoca confusion en la mente del consumidor que escucha los
argumentos contrapuestos y no sabe muchas veces como evaluarlos, ya que no
tiene por qué conocer los temas complejos que forman parte de los conocimientos
ecologicos, y en muchos casos ni siquiera son definitivos para el mundo cientifico
especializado.

La mejora medioambiental que se puede lograr es una propuesta a largo plazo y
lenta, mientras que los beneficios inmediatos para los clientes por su cambio en los
comportamientos de compra y consumo con respecto al medio ambiente
frecuentemente no son tangibles directamente. Sin embargo, la cuestion
fundamental para la que existe una receptividad grande en los consumidores es si
estamos actuando correctamente con la naturaleza y si el impacto ecoldgico
producido por los productos actuales sera sostenible por mucho tiempo tendriamos
que estar actuando ya para reducirlo. EI cambio en la comunicacion del marketing
ecologico reside en hacer que la informacion sobre estos temas tenga sentido
practico, claro y real, sin falsas actuaciones que maquillen el problema, pero que no
vayan a la solucidén o aporten algo relevante para llegar a alcanzarla. Para ello la
comunicaciéon no debe referirse solo a los mensajes sobre comportamiento
ecologico de los productos, sino que debe ser una aproximaciéon a temas vinculados
con el propio negocio y su relacion con el medio ambiente en general, de forma que
los comportamientos sean coherentes en todas sus facetas dentro de la empresa,
ya que el problema es global y no se puede particularizar en un solo aspecto. De la
misma forma, la comunicacidn debera ser interactiva, como corresponde a

problemas en los que las soluciones técnicas estan en prueba y nos falta mucho por
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conocer de los efectos de muchas acciones; por otra parte, el establecimiento de
relaciones con los clientes facilitara la efectividad en el tiempo de los cambios de
comportamiento y de la reputacion de las empresas.

Objetivos de la Comunicacién Ecoldgica

El fin de la comunicacion es estimular la demanda. Si se trata de comunicacion
ecologica, el objetivo sera estimular la demanda de productos cuyas caracteristicas
ecologicas sean relevantes respecto de los demas productos equivalentes
comercializados. Para ello la empresa debe atender a dos objetivos especificos:
educar a sus clientes en los temas medioambientales y establecer y mantener una
credibilidad ecoldgica para el producto y la empresa que lo produce y lo distribuye.
Pero debemos tener en cuenta que este objetivo es complejo debido a las
interacciones, también complejas, del medio ambiente con los sistemas
economicos.

La educacion recibida por los consumidores en las bondades del consumo a
ultranza, asi como el control de la naturaleza al servicio del hombre, hace que solo
las nuevas generaciones hayan sido educadas en el respeto a la tierra y el
ecosistema. Por otra parte, los costos ecologicos implicados en el consumo de
recursos naturales de libre disposicion no son bien comprendidos por la mayoria de
los consumidores, que sienten lejano el agotamiento de estos recursos. Todo ello
hace que existan una gran cantidad de errores en la comprension de las
implicaciones que tiene el concepto de sostenibilidad del desarrollo y el consumo,
asi como en la importancia del cambio de ciertos comportamientos como

consumidores.
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Hay que tener en cuenta que el eco-mensaje debe ir dirigido no solo a los clientes,
sino también a todos los implicados en las diversas relaciones que la empresa
mantiene, empleados, accionistas, miembros de su canal de distribucién,
autoridades y miembros de grupos ecologistas. Para todos ellos debe ser creible, y
esto muchas veces pasa por una actividad de comunicacion bidireccional con ellos,
de forma, que pueda adaptarse el mensaje a lo que se espera de él, y que no sea
destruido por la falta de aceptacion y credibilidad en alguno de estos grupos.

¢Es Creible el Mensaje Ecologico?

Una de las cuestiones que se plantean a los mensajes ecolégicos es su falta de
credibilidad, tanto para los consumidores como para pasar el examen de los
expertos. Esta dificultad proviene en primer lugar de la capacidad de enjuiciar el
mensaje por el receptor del mismo, y en segundo lugar de la posicion de los expertos
frente a una materia todavia en proceso de estudio y, por tanto, con conocimientos
en proceso de cambio y teorias que no han sido probadas completamente.
Aunque los etiquetados ecolégicos podrian ser una via de contraste de las
argumentaciones de este tipo, su desarrollo es todavia escaso y la experiencia de
los consumidores algo decepcionante en cuanto a su fiabilidad, por su proliferacion
incontrolada. Quedan entonces las Organizaciones de Defensa del Medio
Ambiente, pero su, posicion es habitualmente extremada, respecto de las
posiciones de las empresas, por lo que su apoyo a las acciones medioambientales
referidas a los productos suele ser complicada.

1.2.4.4 DISTRIBUCION.
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La distribucidon comercial tiene por objetivo llevar los productos desde el productor
al consumidor en el tiempo, lugar y cantidad adecuados. Es la funcién o instrumento
del marketing que relaciona la producciéon con el consumo. Su misién es poner el
producto a disposicién del consumidor final o del comprador industrial, en la
cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el lugar donde desee
adquirirlo. Ademas, desde la perspectiva del marketing, la distribucion implica
también llevar a cabo una serie de actividades de informacion, promocion y
presentacion del producto en el punto de venta a fin de estimular su adquisicion. Y
todo ello debe hacerse a un Costo razonable, que el consumidor o comprador esté
dispuesto a pagar.

La distribucion crea utilidad de tiempo, lugar y posesion. La primera, porque la
distribucion pone el producto a disposicion del consumidor en el momento que lo
precisa. El producto permanece en los almacenes o en las estanterias de los puntos
de venta a la espera del momento en que el consumidor lo solicite, evitandole de
este modo que tenga que comprar y guardar grandes cantidades de producto para
Su posterior consumo. La segunda, la utilidad de lugar, es creada por la distribucion
mediante la existencia de suficientes puntos de venta proximos al sitio donde el
consumidor necesite el producto. Finalmente, con la entrega del producto, la
distribucion contribuye a crear utilidad de posesion para el consumidor, que puede
disponer fisicamente del producto y de su titulo de propiedad.

La creacion de utilidad sera determinante desde el punto de vista ecoldgico, si se
logra combinar los beneficios primarios de los productos con sus beneficios

ecologicos de forma positiva para el medio ambiente.
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La distribucion permite una mejor asignacion de los recursos econémicos. Gracias
a los intercambios que facilita la distribucion, la elaboracion de productos puede
especializarse por zonas geograficas, en funcion de los recursos naturales de las
mismas y de la capacidad y formacion de sus habitantes. Esto lleva a una
produccion mas eficiente y competitiva. La distribucion facilita posteriormente que
los excedentes puedan ser intercambiados por otros productos que se necesitan y
no estan disponibles.

Desde el punto de vista ecolégico, la distribucidn tiene un aspecto fundamental, que
es permitir la canalizacion de los retornos de productos para su reutilizacion y de los
envases 0 sus residuos para su reciclado. Por otra parte, la distribucién abarca
todas las etapas del proceso de creacion, uso y residuo de los productos, lo que le
da una gran importancia como soporte de las relaciones entre los participantes en
el ciclo de vida del producto y su andlisis. Este analisis es la herramienta basica
para la evaluacion ecolégica de los productos.

Como instrumento de marketing, la distribucion implica decisiones estratégicas a
largo plazo y de muy dificil modificacion, que pueden tener consecuencias
irreversibles para la empresa si no son acertadas. Por esta razon es importante que
las modificaciones en los sistemas de distribucion sean realizadas en el momento
del disefio de los nuevos productos o las nuevas instalaciones por cada productor.
La distribucion, como funcion, es de aplicacion tanto a bienes como a servicios. En
el caso de estos ultimos, la distribucion suele ser directa. Es el propio productor el
que suministra o presta el servicio al consumidor o usuario. Por lo general, no

existen intermediarios.
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Aunque la prestacion de servicios requiera medios e instalaciones, el propio servicio
no plantea problemas de transporte, abastecimiento, almacenaje, creacion de
surtido, exhibicion y entrega del producto. No hay problemas, o son mucho menores
qgue en el caso de los bienes, porque los servicios son intangibles, pero no por ello
carecen de implicaciones ecoldgicas. La distribucion de bienes tangibles o

mercancias constituye propiamente lo que se denomina distribucién comercial.
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Capitulo 2: LOS SUPERMERCADOS Y EL MARKETING VERDE
Identificacion de empresas que utilizan este tipo de Marketing y también aquellas
que han tenido problemas por una mala practica o simplemente que no lo utilizan
en el desarrollo de sus productos y servicios, dando a conocer ejemplos de
empresas, en este caso se analizaran dos Supermercados de la zona.

2.1 EL CONSUMIDOR Y EL PRODUCTO ECOLOGICO.

Frente a la atraccion que supone un producto con precio mas bajo, al proporcionar
un beneficio material instantaneo, los productos ecoldgicos proporcionan al
consumidor beneficios materiales diferidos en el tiempo, puesto que los beneficios
de la proteccién medioambiental son percibidos a medio y largo plazo, esto lleva a
gue el estimulo a su consumo sea mas débil cuanto mas alejado en el tiempo sea
su efecto beneficioso sobre el medio. No obstante proporcionan al consumidor una
sensacion de autovaloracion debido a la conciencia de estar realizando una accion
ecologica.

Lo anterior lleva a que la informacién proporcionada al consumidor debe ser
suficiente para que este valore los beneficios eliminacion de riesgos
medioambientales que puede obtener como miembro de la sociedad por el hecho
de optar por dicho producto ecolégico.

La aportacion de datos y controles que tengan los productos ecoldgicos ayudara a
generar confianza sobre ellos. En esta perspectiva se han creado las eco-etiquetas,
las normas medioambientales para las empresas (ISO 14000 y EMAS), los

Sistemas Integrados de Gestion de recogida de envases y residuos de envases, los
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sistemas de identificacion del Punto Verde, etc., que aumentan el nivel de
informacion y confianza del consumidor.

Respecto al precio, los consumidores estan dispuestos, en algunos casos, a pagar
algo mas si el producto que compra respeta al medio ambiente. EI consumidor
rechaza por desconfianza que un producto ecoldgico pueda ser mas barato que uno
que no lo es.

El oferente debe de combatir también dos aspectos en el mercado: la no
habitualidad del producto ecoldgico, y la falta de canales de distribucion adecuados
para los mismos.

Los consumidores actuan a partir de sus creencias, valores e idiosincrasia. Sus
actitudes se desarrollan en el tiempo a través de los procesos de aprendizaje,
influencia-dos a su vez por la familia, el grupo social, la informacién recibida, la
experiencia y la personalidad.

En relacion al producto ecoldgico hay que considerar:

e La conciencia ecolégica. Componente de creencias y conocimientos
ecoldgicos, que se puede incrementar con la llegada de informacién sobre
los beneficios de determinado tipo consumo.

e Laeco-postura. Actitud de preferencia hacia productos ecolégicos. Se ve in-
fluida por la cultura de su grupo social y por la educacion e informacion
recibidas.

e La eco-actividad. Tendencia a actuar ecoloégicamente, parte de la

personalidad del consumidor.
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El consumidor debera estar informado de las consecuencias ecoldgicas de sus
habitos de compra, percibir claramente las consecuencias de su comportamiento de
compra, y estar dispuesto a cambiar de habitos para contribuir a las soluciones
medioambientales.

Una herramienta muy importante del marketing ecoldgico es la clasificacion de los
consumidores por grupos, segun su nivel de respuesta ante los estimulos
ecologicos.

2.2 LA EMPRESA Y EL MARKETING ECOLOGICO.

En la toma de decisiones de la empresa, esta tiene que considerar y valorar los
recursos naturales que utiliza y las implicaciones de este uso para el medio natural.
Entre los factores que van a influir en esta toma de decisiones estaran: los precios
de las materias primas y energia, las tecnologias existentes y el Costo de las
mismas, la legislacion ambiental existente, las restricciones, tributos y sanciones
que van a afectar a los costos de los productos a ofertar.

Con ello, se tratara de internalizar los costos medioambientales dentro de la cuenta
de resultados, aunque esto va a tener sin duda una repercusion negativa a corto
plazo en los beneficios generados. Desventaja que se puede eliminar, bien
mediante una mejora de la productividad total aplicando o desarrollando tecnologias
limpias y/o bien mediante una diferenciacion y cualificacion de sus productos al
participar en la oferta con nuevos productos o servicios que minimicen su impacto

ambiental.
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2.3 LA ECOLOGIA Y LA EMPRESA: EL MEDIO AMBIENTE.

Como valor de mercado si analizamos el sistema de relaciones de la figura 2.3,
desde el punto de vista de la empresa, podriamos pensar que los valores de
intercambio se fijan de forma eficaz por el mercado para las relaciones entre la
produccion y el consumo. En realidad, podriamos encontrar bastantes excepciones
a la forma eficaz de fijar los precios por el mercado dentro de esta relacion general,
pero lo que nos interesa seria lar aqui es que existe un contravalor que expresa la
demanda o no de los productos de alguna forma y que existe un equilibrio mas o
menos rapido entre la oferta y la demanda.

Si ahora tratamos de analizar en la misma figura los intercambios del subsistema
econdmico con el entorno natural, vemos que existe una gran diferencia. El entorno
natural es de uso practicamente libre, no existe limite a su utilizacion, ya que se
considera histéricamente de capacidad ilimitada.

¢, Como valora la empresa los recursos que utiliza del medio ambiente? La realidad
es que si estos recursos se tuvieran que intercambiar, alcanzarian valores que
indicarian su escasez o abundancia. Pero el mercado no contempla el agotamiento

de los recursos, ni siquiera en el largo plazo.
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El sistema econdmico empresarial dentro del sistema natural

ENTORNO NATURAL

Subsistema econdémico

Reciclado
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Recursos Servicios
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Residuos

Fuente: Libro Marketing Ecolégico Autor José V. Calomarde

2.3.1 COSTOS EXTERNOS NO REFLEJADOS EN COSTOS FINALES.

Esto es asi, en primer lugar, porgue, al no valorarse el recurso medio ambiente, no
se fijan los precios de los productos de forma completa y adecuada, tal como ocurre
en el caso de la mano de obra o la tecnologia en el subsistema economico. Es decir,
los costos externos por la utilizacion de los recursos provenientes del medio
ambiente en el proceso productivo no se reflejan en los precios finales, siendo
ineficaces en el equilibrio alcanzado.

Esta situacion de no inclusion de los costos medioambientales en los costos se
define habitualmente con la frase “no internalizacién» de las “externalidades» del
sistema. Internalizar en este caso es incluir en la contabilidad de costos el valor real

y completo de los recursos empleados. Este Costo medioambiental no sera el de
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mercado, ya que muchas veces ni siquiera existe. Por externalidades se entiende
aqui los recursos tomados del medio ambiente sin Costo alguno libremente.
Podemos tomar como ejemplo la industria del carbon o del mineral de hierro a
principios del siglo XIX'y su evolucion hasta nuestros dias. El avance de la utilizacion
de los carbones fosiles fue, en su momento, un avance tecnolégico muy grande y
permitié el incremento del volumen de hierro tratado en los hornos a partir de los
minerales y el carbon. Ademas permitié detener, en algunos paises, la

tala de bosques para la obtencion de carbon vegetal, cada vez mas escaso para
los volimenes de hierro demandado por la construccion, los transportes y la
industria. El problema ecologico de este desarrollo tardo afios en detectarse, pero
el volumen de cenizas y anhidrido carbonico (proveniente de esta industria y de los
automaviles) emitido a la atmosfera ha llegado en nuestros dias a crear el efecto
invernadero, por el cual la atmosfera de la Tierra no es capaz de emitir una parte de
la radiacion que le llega del Sol, incrementandose las temperaturas desde principios
del siglo XX en todo el planeta.

2.3.2 COSTOS APLICADOS POR LA SOCIEDAD

En segundo lugar, la naturaleza y el sector publico, que custodia la naturaleza en
defensa de los intereses comunes, permiten el uso de los recursos naturales de
propiedad comun con libre acceso y con Costo inferior al Costo social y real que
tienen. Esto provoca que se empleen en exceso y sin incentivos para reducir su
consumo.

Debemos cuestionarnos lo que sucederia con el desarrollo econémico de la

sociedad en general, o0 el caso de terceros paises mas pobres, si se impusiera un
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valor a estos recursos. Los impuestos sobre emisiones de gases a las industrias y
los automdviles son una de las formas que se pueden utilizar para limitar las
emisiones por los gobiernos de los estados. Pero realmente asi no se resolveria el
problema; solo aumentarian las diferencias entre los paises desarrollados, que
podrian pagar, y los no desarrollados, que no pagarian y no podrian utilizar los
transportes modernos o asumirian tasas de contaminacion superiores para financiar
su desarrollo. Es, por tanto, mas necesario enfocarse a formas de desarrollo
sostenible y no a bloquear el desarrollo de los paises menos desarrollados.
Pensemos que el problema ecoldgico es una cuestién que afecta a todo el planeta,
no de cada pais aisladamente, ya que sus efectos son globales.

Adicionalmente a lo anterior, el valor de mercado de los recurso medioambientales
es dificil de estimar, ya que no es posible valorar el Costo de reposicion o el nivel
de utilizacion maximo que fijase un limite superior a la cantidad demandada via
precios. Por esta razdén, entre otras, no se esta considerando el Costo de este
recurso en los procesos productivos, lo que provoca el uso no racional de los
recursos naturales, al fallar el funcionamiento de los mecanismos de equilibrio del
libre mercado.

2.4 LA VALORACION DE LOS RECURSOS NATURALES.

A finales de los afios sesenta aparecen las primeras voces de alarma ante los signos
graves de degradacion del medio ambiental, y se cuestiona el modelo actual de
crecimiento econémico acumulativo, por sus implicaciones en la degradacion del
medio ambiente. Estas implicaciones se basan en la generacion creciente de

residuos para lograr un desarrollo econdémico, con fuertes desigualdades entre
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paises desarrollados y en vias de desarrollo. Estas desigualdades se traducen en
un transvase de las producciones mas contaminantes a paises menos
desarrollados, mientras que se exige a nivel global una reduccion de los niveles de
emisién de contaminacion, lo que ralentizaria el desarrollo en los paises que
estuvieran en las etapas menos avanzadas.

Las soluciones propuestas inicialmente se basaron en el concepto de crecimiento
cero, es decir, contaminar y reciclar en los mismos términos, de forma que la
situacion ecoldgica no se alterara, proponiendo la creacion de sistemas de reciclado
pagados por los que contaminan. Esto permitiria un crecimiento econdmico
manteniendo un equilibrio medioambiental que no modificara la situacion actual o la
mejorara, de forma que se valorarian asi los recursos naturales por el Costo de
reciclado necesario para mantener el ecoequilibrio del planeta en su conjunto.

A pesar de las buenas intenciones de sus creadores, este sistema tiene graves
dificultades de aplicacion practica, ya que técnicamente es una utopia. Existen
recursos no renovables, ni reciclables con la tecnologia existente o la
previsiblemente disponible en las préximas décadas. Incluso, en el caso improbable
de que la tecnologia permitiera el reciclado, la eficiencia nunca seria total. Por ello,
si se quisiera mantener el crecimiento econdémico, el medio ambiente se degradaria
en este modelo, aunque lo haria de forma mas lenta que si no se valorasen los
recursos naturales.

No parece que sea este el método que permita asignar un valor a los recursos
naturales eficazmente, manteniendo un desarrollo sostenible. Aun mas, valorar un

recurso medioambiental de esta forma es olvidar los valores futuros derivados de

45



Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Universidad de Valparaiso B ori

INGENIERIA
COMERCIAL

Escuela de Ingenieria Comercial
g

su valor de uso, 0 no uso, es decir, de su valor de existencia. La existencia de un
recurso tiene hoy un valor derivado de los condicionantes tecnoldgicos de su uso,
pero en el futuro estos condicionantes pueden variar, y si el recurso se ha agotado
su valor serd muy diferente al de su valor si todavia esta disponible.

2.5 DESARROLLO SOSTENIBLE Y MEDIO AMBIENTE.

Frente a la solucion basada en el ecoequilibrio, en 1987 la World Commission on
Environment and Development ° lanza la idea del desarrollo sostenible. Segln esta
idea, el progreso econdmico trata de satisfacer las necesidades de las generaciones
presentes, sin comprometer a las generaciones futuras. Se enlazan de esta forma
economia y medio ambiente de forma inseparable, asumiendo que el subsistema
econdmico es una parte del ecosistema global del que depende.

No se trata de recuperar el patrimonio ambiental en su nivel original, sino de
instaurar politicas que compatibilicen el desarrollo econémico con la minimizacion
del consumo de recursos naturales y el deterioro de la naturaleza. Tampoco se trata
de planificar solo para situaciones conflictivas de danos ambientales o agotamiento
de recursos, sino de disefiar un futuro mas estable desde el punto de vista
econdmico, ecoldgico y humano.

Todo lo anterior implica integrar los activos medioambientales dentro de la
economia tradicional, uniendo la economia y las ciencias de la naturaleza. La idea
subyacente es que el medioambiente no puede protegerse sin tener en cuenta los

costos del deterioro medio ambiental que produce la actividad econémica. Para ello

% Comisién Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo.
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sera necesario fijar valores econémicos a los bienes y servicios medioambientales,
y asi evaluar economicamente el Costo de dicho deterioro.

Cuantificar el comportamiento de las empresas y los productos no es facil, pero el
cumplimiento de las leyes medioambientales es un punto de partida. Para empresas
mas avanzadas se han creado normas voluntarias que partieron de empresas
preocupadas por el impacto de sus fabricas en todo el mundo.

Los desarrollos a escala oficial han venido de grandes institutos internacionales
como ISO (International Standards Office) o ANSI (American National Standards
Institute), pero su exigencia de aplicacion viene dada por la presion social realizada
por ras Organizaciones No Gubernamentales (ONG) de caracter social o religioso y
los grupos ecologistas (Greenpeace, Friends of the earth, o World Wildlife
Foundation), cuyos grupos de presion son capaces de trasladar sus ideas a la
legislacion de los paises. Existe, ademas de estos movimientos en Europa y
Norteamérica, una concienciacion creciente en el resto de América y el anillo del
Pacifico.

2.6 LA INTERNALIZACION DE LOS COSTOS MEDIOAMBIENTALES.

Hemos visto que la gestion empresarial actual debe considerar, ademas de los
factores econdémicos, otros objetivos como la responsabilidad social y la ética
personal, la economia social, etc. Dentro de este contexto, los recursos naturales y
ambientales de todo tipo empleados por la empresa deben valorarse de forma
econdémica para determinar su uso Optimo. Esta consideracion economica es

especialmente compleja debido a las interrelaciones entre ambos tipos de recursos
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y a la dificultad de evaluacion de sus efectos, que muchas veces son globales Y
diferidos en el tiempo.
Factores como las politicas de precios de materias primas y energias de origen
natural, las tecnologias de produccién “verde”, la legislacibn ambiental,
restricciones, tributos y sanciones afectan a los costos de los productos ofertados,
que consecuentemente inciden en la percepcion que de estos productos tiene el
consumidor.
La gerencia empresarial tiene que considerar los recursos naturales y ambientales
utilizados en su estructura de costos. El problema es que esto altera de forma clara
la competitividad de los productos fabricados hasta ahora, en funcién de la
intensidad del deterioro ambiental que producen. La oportunidad que se presenta
es la genera-
2.7 SUPERMERCADOS.
Seran utilizados como ejemplos cuatro supermercados de la zona para asi analizar
sus practicas en marketing verde y las politicas que puedan tener respecto a este
tema, analizando a través de los resultados obtenidos. Los supermercados a
analizar son:

2.7.1 Jumbo

2.7.2 Lider
2.7.1 JUMBO?,
Jumbo integra el grupo Cencosud, junto a Santa Isabel, Easy S.A., Paris S.A,,

Inmobiliaria Las Verbenas y Food and Fantasy Ltda.

10 hitp://www.jumbo.cl
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Cencosud es una empresa especializada en el desarrollo, la comercializacién y la
administracion de grandes centros comerciales, combinando un fuerte sentido de
servicio con un profundo respeto por el personal interno y la comunidad.
Actualmente Cencosud es una de las compafiias mas importantes y destacadas del
sector de comercio minorista y centros comerciales, tanto en Chile como en
Argentina. Su division inmobiliaria posee importantes terrenos ubicados en puntos
estratégicos de ambos paises, lo que le permite enfrentar con una solida posicion
las futuras expansiones de sus areas de negocios.

Jumbo tiene una serie de iniciativas verdes que se implementan como parte central
del quehacer de la empresa. Fortaleciendo su compromiso con el medioambiente,
durante el 2007 Jumbo comenzo a utilizar bolsas biodegradables, siendo la primera
cadena de retail que lanzo la iniciativa.

Bolsas Biodegradables

Las bolsas biodegradables demoran aproximadamente dos afios en degradarse en
elementos inofensivos al medioambiente, lo cual contrasta con los mas de 200 afios
que toma el proceso en el caso de las bolsas convencionales. La introduccion de
las bolsas biodegradables se une al programa “Calidad de Vida”, iniciado por Jumbo
el afio 2005, el que ha concretado diversas iniciativas como el proyecto “5 es Vida”,
el reciclaje de cartones, papeles y plasticos, las certificaciones internacionales de la
calidad de sus procesos productivos y operacionales y diversos proyectos que
buscan disminuir el consumo de material de embalaje.

La iniciativa, implementada por Jumbo en sus 22 locales, permite que, una vez

desechadas, las 120 millones de bolsas que se entregan a los clientes anualmente

49



Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas
Universidad de Valparaiso B ori

INGENIERIA
COMERCIAL

Escuela de Ingenieria Comercial
g

puedan degradarse naturalmente para convertirse en agua, didxido de carbono, y
biomasa, elementos inofensivos al medio ambiente. Las nuevas bolsas no tienen
costo alguno para los clientes.

La biodegradacion de las bolsas de polietileno Jumbo se produce gracias al uso de
un aditivo en la fabricacion de las mismas sin alterar las propiedades basicas de
resistencia e higiene de las bolsas. Este aditivo fragiliza las cadenas moleculares
del plastico y lo convierte en material sensible a la luz solar, humedad, tension
mecanica y temperatura, y en una sustancia digerible por microorganismos.

El aditivo cuenta con certificaciones internacionales que avalan su contribucion a la
degradacion del plastico y las propiedades higiénicas aptas para su contacto con
alimentos.

La incorporacion de las bolsas biodegradables permitira a los clientes contribuir
directamente al cuidado del medio ambiente y refleja el compromiso permanente de
Jumbo con una mejor calidad de vida. Esta iniciativa complementa de manera
importante los esfuerzos que realizan en el ambito del reciclaje.

Bolsas Reutilizables

Una de las iniciativas mas reciente fue el lanzamiento de las bolsas reutilizables en
todos los locales de la cadena de hipermercados Jumbo. Este proyecto parti6 como
parte de un programa piloto y debido al exitoso y positivo impacto que tuvo en los
clientes (se vendieron 5.000 bolsas en 4 dias en los 4 locales de Santiago), esta
iniciativa se replico en todos los locales Jumbo a partir de los primeros dias de Junio

y se espera incorporar en toda la cadena Santa Isabel. El propdsito es que
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3.400.000 bolsas plasticas al mes lleguen a ser reemplazadas por estas
reutilizables.

Estas iniciativas tienen como objetivo que los clientes puedan acceder a distintas
soluciones medioambientales para el traslado de su mercaderia y para generar
conciencia ambiental.

Ahorro de energia

Otra de las iniciativas verdes que se implementan como parte central del quehacer
de la empresa es la adhesion que se hizo en Marzo de 2008, a la campafa de uso
eficiente de energia comprometiéndose, en ese entonces, a alcanzar un ahorro
minimo de un 7% de energia en un afo, lo que en concreto llegd a ser superior al
10%.

Desde el ambito de informatica también se han desarrollado importantes iniciativas
que van en beneficio del medio ambiente. Entre ellas destaca la reduccion del
consumo de energia del hardware de procesamiento utilizado, reduccion del calor
generado por los distintos hardwares de procesamiento y la reduccion en la energia
utilizada para enfriar los servidores. En ese sentido se ha logrado reducir hasta en
un 47% el consumo de energias de los servidores de alta capacidad de
procesamiento y un 37% en los servidores Intel.

Sin embargo, la propuesta verde también abarca el ambito de la promocion de
conciencia en los clientes. Es por esta razén que participa y apoya la difusion de la
campafa informativa de la CONAMA sobre el uso correcto de las ampolletas

eficientes y tubos fluorescentes. En forma complementaria, se levanta una campafna
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de ahorro de energia en todas las unidades de negocio, para sensibilizar a los
clientes sobre este tema.

Jumbo orgénico

Los productos organicos son cultivados de manera que favorecen la salud humana
y no perjudican el medio ambiente.

En lugar de usar agroquimicos para controlar las plagas usan agentes naturales
como chinitas u hongos, logrando cultivos menos téxicos.

Manejan practicas amigables con la tierra, como descansos y abonos naturales
evitando usar fertilizantes minerales de manera que ayudan a cuidar y mantener la

biodiversidad del medio ambiente agricola.

Convencional Orgénico

Y, Fertilizacion

ef
\. Control
de malezas

By

' Control
de Plapas

'\/{:alidad
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2.7.2 LIDER 1,

u http://www.lider.cl
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Productos
Packaging excesivo o innecesario: lo que Walmart intentara eliminar. Walmart Chile
se ha propuesto ofrecer cada dia mas productos sustentables a sus clientes, a
través de las siguientes metas;
o Reducir el embalaje a través de la cadena de suministro en un 5% para 2013.
o Abastecerse en un 95% mediante importadores directos de mercaderia,
categorizados verde/amarillo para 2012.
e Asegurar que los proveedores cumplan con la regulacion social y
medioambiental local para 2011.
e Reducir al 20% el consumo de la energia por unidad de produccion de las
fabricas top 200 para 2012.
e Incrementar el nUmero de productos sustentables vendidos en tienda.
e Reducir en un 70% el uso de fosfato en detergentes de ropa y en lavalozas
para 2011.
e Reducir la tasa de devolucion de productos a menos del 1% para 2012.
o Obtener el nombre y localizacion de cada una de las fabricas que producen
para Walmart para 2010.
Productos Sustentables
Walmart Chile identifica, promueve y comercializa productos con caracteristicas
sustentables. Entre ellas, destacan el uso de materiales reciclados y reduccion de
packaging,
« Uso de materiales reciclados y reduccion de packaging,

e Uso de energia renovable en su fabricacion y traslado,
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o Cuidado a la salud de las personas.
Durante el 2009 registré6 mas de 600 productos con estas caracteristicas.
Acuerdo con Proveedores
La Compafia promueve acuerdos con proveedores para establecer requerimientos
sociales y ambientales que permitan alcanzar estdndares de sustentabilidad mas
altos en sus practicas y productos.
Reduccion de Fosfato
La Compafia se ha propuesto reducir el uso de fosfato en detergentes de ropa y
lavaplatos. Para ello esta trabajando con proveedores de estos productos, y ya se
encuentran comprometidos Unilever, P&G y Marcas Propias de Walmart Chile.
Productos Organicos
La Compafia promueve la venta de productos organicos en locales a través de
campanfas y carteleria con tips saludables.
Reduccion de Packaging
D&S ha promovido entre sus proveedores y marcas propias la reduccion del
packaging de los productos comercializados.
Energia
Walmart Chile contribuye a la reduccion de contaminantes y trabaja por restaurar el
equilibrio climatico mundial, a través de metas concretas, tales como:

e Reducir en un 20% la emision de gases de efecto invernadero para 2012 (en

locales y centros de distribucion existentes a 2005).
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o Disefiar e inaugurar una tienda prototipo que sea entre un 25 y 30% mas
eficiente, reduciendo hasta en 30% las emisiones de gases de efecto
invernadero para 2009.

Eficiencia Energética

Se han implementado campafias de ahorro energético que han generado
disminuciones significativas para la compaiiia (9,3% durante 2008).

Consumo Energético

A partir del 2009 se ha avanzado en un mayor control del consumo energético de
las divisiones y formatos de la compafia. Esto se traduce en el control de 110
locales en 2008, llegando a 200 en 2009.

Control Centralizado

Desde fines del afio 2009 se ha implementado un paquete tecnolégico que busca
ahorrar un 8% en el consumo energético de los locales de la compaifia.
Actualmente, dicho paquete se ha implementado en un 22,4% de locales Hiper
LIDER. Durante el 2010 se consideraran mas locales Hiper LIDER y se agregaran
algunos Express de LIDER.

Tienda Eficiente

Para proporcionar un servicio mas eficiente en la utilizacion de energia y reducir las
emisiones de CO2 de la compafia, se ha construido el local LIDER Express La
Plaza, que disminuye en un 65% el gasto de energia para calentar el agua a través
de paneles solares; sistema de iluminacion que ahorra un 30% de energia; y el

25% del acero y el 57% de la madera usada son reciclados.
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Este local fue el primer prototipo de tienda eficiente, lo cual espera replicarse para
todos los formatos de la compaiiia.
Residuos
La reduccion de residuos en las operaciones es fundamental para la estrategia de
Walmart Chile. Durante el 2009 se reciclé un 33% del total de residuos generados
por los cuatro formatos de Retail. Lo que se reciclo por tipo de material fue:
1. Aceites 1.005 toneladas
2. Carton 20.610 toneladas
3. Plastico 150 toneladas
Entre las metas propuestas por la Compairiia en esta area, destacan:
e Generar cero desechos (reduccion al maximo de desechos a vertedero).
e Reducir el uso de bolsas plasticas en un 50% promedio en tiendas para 2013.
Puntos Limpios
Walmart Chile ha dispuesto de un total de 55 puntos limpios en sus locales, los
cuales se dividen entre un 49,3% de los locales Hiper LIDER y un 42,9% de los
Express de LIDER. Entre todos los puntos limpios de la compafiia se han
recolectado:
1. 463 toneladas de papel.
2. 930 toneladas de vidrio.
3. 536 toneladas de tetrapack.
4. 200 toneladas de pet.

Bolsa Reutilizable
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Desde Agosto de 2008 Walmart Chile esta promoviendo entre sus clientes el uso
de bolsas reutilizables, vendiéndose hasta la fecha mas de un millén de unidades.
Cerca de 100.000 personas utilizan bolsas reutilizables semanalmente en los
locales de la cadena, lo que representa el 2,5% de nuestros clientes.

Bolsa Reciclada

Walmart Chile fue la primera cadena de supermercados de Chile y Latinoamérica
en ofrecer a sus clientes bolsas recicladas, gracias a un esfuerzo conjunto con sus
proveedores. Actualmente la Compafia recolecta y recicla mas de 2 millones de
bolsas plasticas tradicionales al mes, para luego distribuirlas recicladas en mas de
13 supermercados, cifra que ira aumentando progresivamente hasta alcanzar
la meta de reducir el uso de bolsas plasticas en un 50% promedio en tiendas para
2013.

Modelo de Gestion

El modelo de gestién de sustentabilidad que propone Walmart Chile se basa en
involucrar y empoderar a aquellos colaboradores que voluntariamente manifiestan
interés en contribuir -desde sus posiciones de trabajo y respecto de sus areas de
incidencia- al desarrollo de la sustentabilidad.

Para esto, la compafia identifica, convoca, capacita, apoya Yy asigna
responsabilidades en alguno de los cuatro pilares estratégicos de las
sustentabilidad, a colaboradores que pertenecen a distintas areas y rangos de la
empresa, generando redes de valor sustentable (RVS) organizadas en Sponsor,

Capitanes, Managers y Partners de cada uno de los Pilares.
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Capitulo 3: ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE

Con esto se busca crear una cultura interna de sustentabilidad en donde sean los
propios colaboradores desde sus respectivos puestos de trabajo y ambito de
decisiones los que contribuyan al progreso de la sustentabilidad al interior de la
compafia.

Estas redes de valor sustentable son coordinadas por un equipo central reducido
que se encarga de fomentar, alinear, reunir y visibilizar las iniciativas
de sustentabilidad que se estan desarrollando en la empresa.

3.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING ECOLOGICO.

La puesta en el mercado de un producto o marca ecoldgica requiere la realizacion
de una serie de acciones que permitan alcanzar los objetivos fijados. Estas acciones
combinan los diferentes instrumentos del marketing en lo que denominamos
marketing-mix. El analisis de la situacion de partida, el establecimiento de los
objetivos a alcanzar y el detalle de las acciones a desarrollar, desde el punto de
vista medioambiental, es lo que denominamos eco-estrategias.

Como idea fundamental deberemos mantener que la estrategia ecologica del
producto o marca debe acompafiarse con una estrategia ecologica general de la
empresa, que debe ser coherente en su conjunto. La falta de esta coherencia
provocara contradicciones internas, que haran perder credibilidad a la empresa
frente a los diversos interlocutores en las relaciones de intercambio que mantiene
(clientes, proveedores, empleados, accionistas, entorno social, etc.). Con el tiempo

esto sera un punto débil de ataque para la competencia.
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Por otra parte, las estrategias de marketing ecolégico tienen una nueva perspectiva:
el aspecto social del marketing. Se debe considerar la relacion de intercambio de la
empresa en su sentido mas amplio, incluyendo el entorno natural en el que empresa
y sociedad estan incluidas. Las estrategias de marketing ecolégico deberan ir mas
alla de las politicas de ventas de la empresa, se deberan considerar las cuestiones
que afecten al consumidor como un todo en el tiempo, abarcando factores
relacionados con la ecologia tales como:

 La limitacion de recursos naturales, satisfaciendo las necesidades en la forma
ecologicamente mas favorable y no estimulando demandas dafiinas al medio
ambiente.

» Dar mas importancia al desarrollo sostenible del ecosistema que a la fabricacién y
consumo de productos que se opongan a este desarrollo sostenible con los
conocimientos técnicos disponibles.

» Ayudar a las acciones que contribuyan a evitar la devastacion de la naturaleza o
recuperen el equilibrio deteriorado por la contaminacion industrial.

* Promover el disefio de productos ecolégicos, minimizando el envasado y
desarrollando el reciclado de los residuos de uso de los productos.

Estas premisas deben conjugarse con los deseos de los accionistas, proveedores v
trabajadores de mantener la empresa y obtener una rentabilidad que la haga
perdurar frente a los competidores, en un entorno aceptable para el conjunto de la
sociedad. Esto no es facil de lograr, pero es el objetivo que permitird mantener un

desarrollo sostenible, que de otra forma se vera cada vez mas amenazado.
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3.2 DESARROLLO DE PRODUCTOS ECOLOGICOS: ELEMENTOS DE LA
ESTRATEGIA, POSICIONAMIENTO Y EVALUACION.

El primer elemento de la estrategia de marketing ecolégico comprende todo el
desarrollo de los productos ecoldgicos, tanto en sus aspectos técnicos como en los
de comunicacion, imagen, precio, etc.

El desarrollo de ecoproductos presenta algunas diferencias respecto a los productos
habituales, ya que debemos considerar la ampliacion de la responsabilidad social
de los agentes en la relacion de intercambio, ya que se incluye el entorno natural;
este cambio representa una serie de condicionantes, tales como:

» Abandono de los productos o formas de produccion perjudiciales ecolégicamente.
» Abandono del uso de envases que perjudiquen al medio ambiente.

» Abandono del uso desmedido de materias primas o energia.

 Elevacion de los costos sociales que genera la produccion y el consumo de los
productos.

Las limitaciones que esto supone son compensadas por una diferenciacion del
producto que debe ser desarrollada. Para ello las posibles estrategias basicas son:
* Redisefio de un producto existente.

* Disefio de un producto nuevo.

« Sustitucion de productos ecolégicamente no aceptables.

Para cada una de estas estrategias se debera estructurar la metodologia de trabajo
que tenga en cuenta las responsabilidades sociales aceptadas por la empresa para

sus productos ecoldgicos.
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En empresas de nueva creacion, el planteamiento ecologico es relativamente
sencillo de establecer, ya que los resultados de las decisiones de implantacion de
sistemas y productos ecoldgicos dependen de la técnica disponible y los inversores.
Pero en una empresa en funcionamiento el problema de adaptacion puede ser
complejo. En este caso, para el disefio de un nuevo producto, o el redisefo
completo, pueden presentarse conflictos entre productos ecoldgicos y no ecoldgicos
dentro de la misma empresa. Para afrontar este problema se puede realizar la
disgregacion de unidades de negocio. Esta estrategia permite no afectar al conjunto
de la empresa. Si la empresa mantiene una politica medioambiental defensiva y
quiere pasar a politicas de producto ofensivas limitadas, por ejemplo, lanzando una
linea de productos mucho mas respetuosos o controlados medioambientalmente
que los elaborados actualmente, la separacion de actividades puede ser una
alternativa valida, ya que sin llegar a ser completa, puede aprovecharse la sinergia
con los procesos productivos previos. Esto permite una prueba limitada que sirva
de ensayo al resto de la empresa.

El objetivo es realizar mejoras ecoldgicas en los productos existentes. Estas
mejoras deberan comunicarse; para ello, el mismo producto puede variar su
presentacion comunicando la mejora al consumidor.

En la actualidad el envase es la principal fuente de informacion de los consumidores.
Es el medio de identificacion de los mensajes del productor, en forma de logos,
simbolos, textos escritos, etiquetado oficial o controles independientes, etc.

Conforma una imagen en la mente del consumidor, que es muy cercana a su
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decision de compra, ya que lo tiene a la vista en el estante del autoservicio
habitualmente.

El producto mantiene elementos estratégicos propios que pueden ser utiles en el
marketing ecolégico. Algunos elementos a emplear son:

* Reduccién del numero de componentes del producto: esto reduce las averias y
reparaciones, a la vez que minimiza el consumo de energia y materiales.

* Reduccion del consumo de energia: ayudara a reducir la contaminacion de las
grandes centrales eléctricas, que por su lejania de los centros de consumo dan a la
electricidad una imagen de energia “limpia”, cuando la realidad es otra.

« Disefio “limpio”: evitando consumibles que generen polucion, tanto por si mismos
como por sus embalajes. El toner de las impresoras laser es un buen ejemplo de
posibilidad de recuperacion de envases, que no goza de muchas simpatias por parte
del fabricante original en paises distantes de la fabricacion, ya que el transporte lo
hace prohibitivo, pero el rellenado en otros paises es una competencia adicional en
el mercado para dicho fabricante.

* Productos concentrados. Evitaran el Costo de un transporte no necesario. Algunas
experiencias han sido realizadas con éxito en suavizantes y detergentes para el
lavado de ropa. Con menos éxito se ha intentado en champus.

* Disefos duraderos y reutilizables. Muchos productos lo admiten, sin embargo, los
fabricantes no lo aceptan porque los cambios de disefio dan imagen de novedad y
estimulan la demanda.

La reutilizacion de los productos estimula la fidelidad de compra, pero también

impide la entrada de nuevos competidores o la aceptacion de unos sistemas de
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reutilizacion de dominio publico, lo que puede limitar el estimulo de las patentes y la
investigacion.

* Productos reciclables y reciclados. Para ello es necesario facilitar los elementos
logisticos y técnicos necesarios para que sea una realidad el retorno de los envases
utilizados y su valoracion, de forma que el consumidor sienta que esta realizando
una mejora directa al medio ambiente, ademas del ahorro de recursos y costos
correspondientes al fabricante.

* Minimizacion de envases: l0 que permitird un ahorro en costos e impuestos.
Muchas veces el envase es un elemento de atraccion para el consumidor. Pero el
consumidor educado ecolégicamente sabe valorar el consumo innecesario de
recursos en el envase, cuando no se corresponde con las necesidades reales del
producto, sino con un deseo de atraer al consumidor con un tamafio superior al
habitual de envase. Esta atraccion tendra un efecto negativo en el futuro con el
cambio de actitud de los consumidores, ademas de un Costo de gestion de residuos,
que serd mayor a medida que las restricciones legales impongan tasas superiores
por el reciclado.

* ACV y disefio ecologico: lo que permite detectar los puntos de mejora ecoldgica
constante en los productos.

Las combinaciones entre estos elementos permitiran desarrollar las estrategias o
marketing-mix ecoldgico que permita alcanzar los objetivos que se propone la
empresa.

3.3 ESTRATEGIAS DE ALIANZAS: OBJETIVOS PROMOCIONALES,

EDUCACION DEL CONSUMIDOR E INVESTIGACION.
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El marketing ecoldgico practicado por una empresa aisladamente no parece posible.
El entorno es su fuente de recursos y su medio de actuacion; en él otras instituciones
tienen un papel muy activo en la defensa del medio ambiente.

Las empresas necesitan de la confianza del publico en sus acciones
medioambientales, y los grupos de defensa del medio ambiente necesitan mas
recursos e identificar problemas a los que enfrentarse.

Las organizaciones medioambientales de las empresas es un esquema estratégico
que presenta ventajas en los productos ecologicos. Los elementos esenciales para
un buen desarrollo de este tipo de colaboracién son:

« |dentificar las partes interesadas: debemos identificar quién tiene algo que perder
0 ganar, por ejemplo, los grupos ecologistas, los grupos con intereses publicos, los
accionistas, los empleados de la empresa, los proveedores, la distribucion, etc.

* Comunicar con los interesados, identificar los objetivos comunes: debemos
identificar que es lo que las partes tienen como objetivos y buscar los beneficios que
pueden ser compartidos por todos. El mensaje debe ser muy claro y comprensible
para todas las partes.

» Desarrollar, controlar y evaluar el programa de asociacion: las actividades del
programa deben ser realizadas, seguidas y analizadas en términos de sostenibilidad
y responsabilidad social, informando al menos anualmente de su progreso a la
organizacion y a los interesados de forma que lo apoyen.

Una vez fijados los objetivos para un proyecto de partenariado, tiene lugar la
planificacion e implementacion del plan y debiéndose informar de los resultados a

las partes asociadas y a los afectados. Es importante, en este momento, controlar
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como percibe el publico este esfuerzo. Si la comunicacidn es genuina y sincera, el
proyecto sera visto como tal, pero en caso contrario la percepcion sera de un “lavado
verde” de la implicacion medioambiental de la empresa.

3.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION: INFORMACION, PUBLICIDAD,
PROMOCION DE VENTAS, RELACIONES PUBLICAS, RELACIONES CON LOS
CONSUMIDORES.

Las estrategias de comunicacién se basan fundamentalmente en transmitir ideas
que apoyan un cambio positivo medioambiental, como, por ejemplo, la reduccion
del consumo de energia, reciclado, uso de consumibles reciclados, identificar
mejoras medioambientales que afecten a la gestion empresarial, apoyar los
programas comunitarios de mejoras ecoldgicas, comunicar los valores internos al
conjunto de la organizacién y al conjunto social.

Los mensajes de la informacion deberan cumplir unos requisitos elementales:

* Claridad.

« Verificacion independiente.

» Comunicacion de las consecuciones y valores de la organizacion.

La verificacion independiente puede comunicarse por medio del etiquetado
ecologico. Hemos visto la situacion de este tipo de reconocimiento oficial en la
actualidad y sus limitaciones. Sin embargo, es un instrumento de comunicacion
importante, ya que aporta una informacion para su analisis que genera confianza en
los consumidores, pero debe complementarse con programas generales de

proteccion medioambiental.
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La medida del comportamiento ecologico producto por producto, como en el caso
del ecoetiquetado, debe ser parte de programas mas amplios de caracter
medioambiental. La credibilidad de estos programas debera desarrollarse a medida
que las autoridades de los paises estimulen las mejoras productivas y de residuos
de tipo ecoldgico. Es de esperar que estos programas vayan mas lejos de la simple
enumeracion de atributos en una etiqueta y que la comunicacion ecoldgica se haga
de forma completa.

Para que sea completa, la publicidad “verde» debe combinar una serie de beneficios
con el mensaje “verde”. Tras los inicios de una publicidad ecologica voluntariosa,
pero sin coherencia interna y sin continuidad, en la actualidad esta cambiando el
tono, el estilo y los contenidos de los mensajes. La integracion de la direccion de las
compafias en el mensaje es parte de la causa del cambio, pero también las
exigencias de los consumidores de mas concrecién y menos formalidades, de mas
resultados y acciones y no mera disposicion a la mejora.

La demanda de los consumidores se orienta a conocer como la compaiiia esta
incorporando los Valores medioambientales a sus procesos de produccion,
productos, envases y embalajes, y los integra en su cultura empresarial.

El envase es el vehiculo privilegiado del mensaje “verde”. Es, por tanto, un elemento
de comunicacion basico para la empresa. Va directo al consumidor, que identifica
el mensaje mediante los codigos que le propone el fabricante, incluyendo desde los
materiales escogidos para su fabricacion, reciclables o reciclados, a las

identificaciones de la produccion respetuosa con el medio ambiente.
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Los textos que van en el envase también transmiten las ideas que acomparfan al
producto, y el fabricante debe ser claro y honesto en su mensaje, ya que en caso
contrario fomentara el escepticismo sobre los beneficios ecolégicos de su marca y
la categoria de productos en la que esta se encuentra.

Las empresas van adoptando los cédigos de envases ecolégicos para sus
productos, empleando papel reciclado, sin tintas que impidan su posterior
reutilizacion. Incluso productos de elevado precio, como perfumes, incorporan
papeles reciclados y modifican sus materiales para adaptarse a la tendencia de
respeto con el medio ambiente. Productos de menor precio, como los utiles de
escritorio 0 cocina, también se incorporan a esta tendencia, creandose tiendas
especializadas que combinan el comportamiento ecolégico con la alimentacion
saludable y el empleo de medicina naturista como preventivo de enfermedades.

En resumen, hemos visto como la comunicacion puede desarrollarse en diferentes
medios, pero las estrategias de comunicacion deben tener presente siempre la
coherencia interna del mensaje transmitido y la actuacion de cada una de las
empresas del canal de distribucion en sus procesos productivos durante el ciclo de
vida completo de sus productos.

3.5 NUEVAS TENDENCIAS.

Es muy dificil tratar de predecir el movimiento ecolégico sobre la base de las
tendencias actuales, que no sabemos si son estables. No es lo mas adecuado, ya
que para hacerlo suponemos que no cambiaran las condiciones del entorno de
forma apreciable, y esto en economia es una suposicion demasiado optimista y

poco probable. Precisamente son los cambios de tendencia los que nos obligan a
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nuevos planteamientos y a esforzarnos ante los nuevos retos y problemas que
surgen.

En primer lugar, se hace una exposicion de base, que sirve de clave para el analisis
de los cuatro instrumentos del marketing realizado a continuacién. Finalmente, se
revisan las tendencias en desarrollo legal sobre medio ambiente y el papel de los
grupos ecologistas y el marketing.

3.6 NUEVAS ORIENTACIONES, UN PLANTEAMIENTO DE BASE.

El marketing ecolégico encuentra hacia el futuro un doble reto: por un lado, la
expansion de los mercados, y, por otro, el equilibrio con la naturaleza. Esto es
todavia mas importante bajo el supuesto siguiente: si consideramos que la gran
cantidad de habitantes de nuestro planeta que carecen todavia de unos minimos
niveles de vida llegaran a tener acceso a los bienes de consumo actuales, y si
consideramos que el desarrollo econémico va a mantener el nivel de consumo de
recursos naturales como el actual, ;como se veria afectado el entorno natural?
Actualmente el mundo desarrollado no es mas del 10 por 100 de la poblacion
mundial, lo que supondria elevar los niveles de residuos y contaminacion diez veces
los niveles actuales. Esto no lo podria soportar la Tierra, con toda seguridad, por lo
gue mucho antes los problemas deberan ser resueltos. Pero reconocer un problema
no es solucionarlo. Debemos plantear unas expectativas realistas para superarlo y
unas estrategias viables que lo logren. Retroceder en el desarrollo no parece
posible, asi que nos dirigimos hacia una sociedad en desarrollo sostenible. Esto

implica, ademas de las nuevas tecnologias correspondientes, un ideario que soporte
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la convivencia de la vida humana con otras formas de vida en un entorno natural
estabilizado.

Por todo ello, las tecnologias de energia y materiales reciclables son la esperanza
para evitar la desertizacion y contaminacion de extensas superficies del planeta.
Los nuevos productos se disefiaran para minimizar su consumo de materiales y
energia, orientandose a la reutilizacion de sus componentes, con lo que se reduce
el consumo de materiales de origen no renovable.

Coches y computadoras son disefiados para ser desensamblados y poder reutilizar
las materias primas de las que proceden al terminar su vida Gtil. Nuevos plasticos
surgen de materiales vegetales renovables, en lugar de consumir combustibles
fosiles para su produccion.

El agua y los alimentos es otra de las direcciones en que las acciones ecoldgicas
seran mas necesarias posiblemente. Cosechas de productos vegetales, cuyo cultivo
tiene necesidades de aguas menores, y la reduccion en el uso de abonos quimicos
y pesticidas lograran una mejor produccion en zonas improductivas por la falta de
agua Yy fertilizantes. Pero, a su vez, sera necesario modificar la demanda de
alimentos, transformando las dietas hipocaléricas excedentarias en proteinas v
grasas animales (carnes, huevos y lacteos) en otras equilibradas con proteinas
vegetales, mucho menos consumidoras de recursos naturales v accesibles al
conjunto de la humanidad.

El equilibrio entre las areas rurales y las ciudades es otro de los retos que
inevitablemente hace aflorar el problema de los transportes y su transformacion en

sistemas ecoldgicamente mas equilibrados.
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Controles de eficacia, sistemas publicos de comunicaciones que eviten
desplazamientos innecesarios, comunicaciones multiples, etc., pueden ser sistemas
que el futuro presente como alternativas ecoldgicas a los actuales consumos de
combustibles fésiles en el transporte.

Los disefios de fabricas orientados a la minimizacién de emisiones y que emplean
como materias primas los desechos de otras empresas y de las ciudades son
proyectos en marcha, con industrias simbidticas o estudios y aplicaciones.

Pero el cambio mas drastico debe producirse en nuestras autoridades y en nosotros
mismos. El desarrollo de la cultura del materialismo, que ha logrado una aceleracion
innegable del desarrollo, tiene el cancer interno de la destruccidon de la biosfera en
la que se desarrolla la vida humana. El futuro requerira lograr un desarrollo en
equilibrio con esa biosfera, lo que se denomina “cultura de la permanencia”,
preservando el entorno natural para futuras generaciones, Si no queremos
destruirnos como especie.

El papel del marketing ecologico sera transmitir esta cultura de la permanencia de
forma préactica no solamente a los consumidores, sino al conjunto de la sociedad.
En esta accion sera ayudado y empujado por la presion de los grupos ecoldgicos y
por el convencimiento de la necesidad de estas acciones. En este ambiente, las
autoridades se veran también obligadas a favorecer las actuaciones en la direccion
del desarrollo sostenible, con normativas positivas y coercitivas para la consecucion
de los objetivos medioambientales.

El proceso no esta determinado temporalmente, pero las tecnologias, industrias y

productos ecoldgicos seran necesarios para un futuro sostenible. Para ello la
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comunicacioén, en todas sus manifestaciones, y siempre de forma honrada, sera el
arma principal del marketing en este cambio cultural que se aproxima.

3.7 ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS.

En el futuro es previsible que las tendencias de desarrollo de nuevos productos,
atendiendo a las iniciativas medioambientales, se centren fundamentalmente en la
adecuacion a los requerimientos ecologicos de los ciclos de vida de los productos.
Esto basicamente afectara a disefio y redisefio de los productos, a los procesos de
produccion y al canal de distribucion.

Aunque sea usar la imaginacion, con el deseo de un mundo mas ecologico, se
pueden ver una serie de caminos a explorar por las empresas, de cuyos resultados
y aceptacion podran orientar las acciones generales en este campo.

3.8 ECODISENO DE PRODUCTOS Y PROCESOS.

Los nuevos conocimientos en temas de impactos medioambientales seran tenidos
en cuenta de forma determinante en las decisiones de lanzar o no los nuevos
productos. Para ello, la monitorizacion de los ciclos de vida, su disefio
estandarizado, su seguimiento por personal independiente que merezca la
confianza de empresas, consumidores y de toda la sociedad, sera un requisito
indispensable.

Es previsible un desarrollo mayor de los departamentos relacionados con medio
ambiente e ingenieria dentro de las empresas, asi como de las empresas
independientes de consultoria y auditoria, que faciliten la adecuacion de los

productos y procesos de produccion a los requerimientos ecologicos en las
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pequefias y medianas empresas en las que resulte imposible mantener estable un
departamento de este tipo por costos.

La certificacion se extendera a todo tipo de productos a medida que sea posible su
evaluacion ecoldgica de forma fiable y homogénea. Esto requerira de estudios
técnicos y cientificos, pormenorizados por tipos de productos, que permitan
establecer los parametros de mayor importancia a controlar por sus efectos sobre
el medio ambiente.

Sin embargo, la certificacion de procesos de produccion remitir en su concepcion
actual de sistema aislado e independiente, debiendo considerarse el conjunto del
sistema de distribucion en el analisis del ciclo de vida, por lo que tomara una
importancia mucho mayor el estudio de los sistemas de trabajo y disefio de los
canales, siendo la distribucion, con el aporte de efectos medioambientales de cada
escaldn del canal, el punto donde se deberan concentrar los mayores esfuerzos de
los trabajos de evaluacion ecologica de los sistemas.

3.9 ECODISENO DEL CANAL.

El problema fundamental, desde el punto de vista del control medioambiental de los
canales de distribucion, es su complejidad de relaciones de intercambio y de los
diferentes actores de las mismas, con diferentes intereses por pertenecer a
empresas diferentes entre las que la competencia o el enfrentamiento son
necesarios para estimular la mejora continua.

Sin embargo, el ciclo de vida del producto es precisamente el ciclo del canal de
distribucion, por lo que necesariamente debera cefiirse a €l. Para ello, las medidas

de los efectos medioambientales tendran que ser homogéneas entre los distintos
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componentes del canal, de forma que sea posible establecer el balance final del
proceso vital de los productos y plantear planes de mejora continua.

No sera facil poner de acuerdo a los componentes de los canales de distribucién en
estos aspectos, ya que la presion social se siente de forma diferente en cada
empresa, siendo mas sensibles las que mayor contacto tienen con el publico. Es
por ello por lo que estas seran previsiblemente las que lideren los procesos de
evaluacion y mejora, necesitando de la ayuda de normas legales en los casos en
los que la cooperacién de los miembros del canal no se logre por la autorregulacion,
primera etapa a desarrollar en los cambios que seran necesarios.

Este puede ser uno de los mayores cambios a los que asistiremos, y que empiezan
a verse en ciertas aplicaciones de fuertes empresas capaces de controlar sus
canales de distribucion.

3.10 ESTRATEGIAS DE PRECIOS.

Las estrategias de precios seran funcién de las estrategias financieras de las
empresas. Se observa que la tendencia fundamental es hacia la igualacion con los
productos existentes, de formas diversas que se expusieron en el capitulo
correspondiente.

Los impuestos sobre productos no ecologicos pueden ser inflacionarios en el corto
plazo, si se emplean con asiduidad, y tienden a convertirse en formas de
recaudacion para las administraciones, mas que en una forma de resolver el
problema. Sin embargo, seran necesarios para estimular la investigacion v el
desarrollo de sistemas respetuosos con el medio ambiente. Entre estas dos

posiciones es previsible que se mantendran actuaciones intermedias, a medida que
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se avance en el conocimiento de las formas de actuacion mas beneficiosas para el
medio ambiente.

Los costos variaran a la baja para los productos mas novedosos a medida que su
tecnologia sea amortizada y se extienda en su uso, via curva de aprendizaje. Es
previsible que finalmente sea demasiado costoso elaborar productos contaminantes
y ademas sean poco aceptados por el consumidor. Pero hasta que esto llegue, sera
necesario aplicar normas legales que permitan el equilibrio de los costos de los
productos mas favorables ecolégicamente.

3.11 ESTRATEGIAS DE PROMOCION.

Las tendencias en promocioén seran inicialmente de fuerte incidencia sobre la
educacion de los consumidores y miembros del canal de distribucion. La
sensibilizacion ante los problemas medioambientales es una tarea lenta y que
requiere de un esfuerzo por parte de las autoridades, las empresas v los individuos,
ya que implica fuertes cambios de comportamiento, en especial en los paises
desarrollados muy habituados al consumo contaminante.

Tras la educacion, debera incrementarse la informacion a los que intervienen en la
relacion de intercambio. Esta informacion debera ser creible, o que hara incidir de
nuevo en la adecuacion y mejora de los sistemas de evaluacion medioambiental, su
aplicacion a los ciclos de vida completos y a los canales de distribucion, formando
a los decisores en los beneficios que se estan introduciendo en los productos.

La intangibilidad de los beneficios ecoldgicos es un problema que la comunicacion

debera resolver en los proximos anos. Aprender a comunicar a los consumidores
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como apreciar el respeto por la naturaleza y hacerlo tangible para ellos es un reto
dificil, pero que necesariamente se debera vencer.

Si atendemos a las escalas de valores humanos, el beneficio ecolégico hoy parece
ser algo lejano y en niveles altos de la escala de necesidades. Sin embargo, a
medida que los sistemas de deteccion y medida hagan tangibles y numéricos los
beneficios alcanzados, sera mas facil la comunicacion y aceptacion de estos
beneficios. Ese es el gran reto de futuro para la comunicacién medioambiental, que
una vez superado hara que la necesidad de estos beneficios se sienta como algo
proximo y realmente importante en la evaluacion de los productos.

3.12 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION.

Es, posiblemente, uno de los puntos en el que los cambios deben ser mayores, y
que, sin embargo, no parece existir demasiado acuerdo general sobre ello. En el
futuro el ciclo de vida del producto se establecera en el canal de distribucion, y los
fabricantes seran una parte de él, tanto mas importante cuanto mayor sea su
influencia dentro del canal, pero no la Unica.

Los sistemas de distribucion deberan evaluarse o disefiarse en funcion de un
resultado global, no de las comparaciones entre las partes aisladas, y esto hara
cambiar muchas de las concepciones de beneficio ecolégico que hoy entendemos
como favorables. La induccion de los cambios de mejora de estos aspectos globales
del canal de distribucion puede provocar cambios radicales de los que sera
necesario evaluar y estudiar hasta donde llegan las consecuencias para las

empresas y los consumidores, ya que pueden llegar a afectar a la competitividad de
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los paises en su conjunto. Sin embargo, esta es la forma que previsiblemente dara
una solucion global a un problema que es global: la proteccidén del entorno natural.
Las estrategias previsibles seran de asociacion de intereses y cooperacion en la
informacion, asi se estara en condiciones de recoger un resultado 6ptimo dentro del
conjunto de operaciones adscritas al canal de distribucion, que estan reflejando el
ciclo de vida del producto. La forma en que se realizara esto en la practica es dificil
de establecer, ya que los intereses v los controles dentro de los canales de
distribucion son muy variados. Es de suponer que en canales cortos y con un
componente dominante esto sea sencillo de lograr. La industria automovilistica, en
la actualidad, es un firme candidato a esta forma de actuar. En los canales largos,
con multiples partes y con el poder difuso, estos acuerdos seran complejos y
requeriran de largas negociaciones, e incluso sera a veces necesaria la presion
normativa para llegar a acuerdos.

Asistiremos a cambios importantes en la distribucién, que haran cambiar las cosas
tal y como las conocemos hoy. Sistemas nuevos de distribucion seran primados por
su actuacion medioambiental, sacrificando ciertas formas de actuacion por su
impacto ambiental, que hoy son comunes y que atraen a los consumidores, pero
que son grandes consumidoras de recursos. Imaginando los grandes centros
comerciales actuales, en el futuro asistiremos a la compra desde casa de forma
directa, sin necesidad de los desplazamientos ni las instalaciones de aire
acondicionado, calefaccion, consumidoras de energia, para atraer al consumidor,

que se desplaza en automovil para cargar todas sus compras en un solo vehiculo,
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futuro, pero puede ser una situacion no tan lejana.
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CONCLUSION

Cada dia el entorno natural adquiere una mayor importancia para el ser humano.
Esto se debe a que por primera vez se siente el limite de los recursos naturales
como algo posible. La naturaleza ya no es algo a dominar y someter al hombre,
como lo fue en la época de los grandes descubrimientos geogréficos o técnicos. La
naturaleza es el entorno en el que la vida humana y en general LA VIDA se
desarrolla, y cuyo equilibrio es necesario precisamente para un desarrollo sostenible
y no abocado a su desaparicién por autoconsumo.

La gran duda es si la sociedad actual serd capaz de asumir un nuevo papel de
equilibrio con el entorno, y no su utilizacion sin limite. Incluso, yendo aun mas lejos,
la duda es si estaremos a tiempo de evitar el agotamiento de los recursos naturales
con el sistema consumista establecido por el mundo occidental y que persiguen el
resto de los paises.

Los recursos son limitados, pero ni su consumo es constante ni su disponibilidad es
constante. Pensar hoy en el consumo de carbén per capita de un pais como indice
de desarrollo no tiene sentido; sin embargo, si que lo tenia hace un siglo. Por ello,
el desarrollo tecnoldgico es una posible alternativa al cambio, siempre que se haga
de forma sostenible. Por otro lado, las grandes exploraciones hace tiempo que
terminaron; sin embargo, no debemos cerrar nuestra mente al entorno que nos
rodea mas alla de nuestro planeta.

Puede sonar a ciencia-ficcion, pero la posibilidad es cierta, y puede modificar

nuestra concepcion de entorno natural de forma radical.
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No debemos, por ello, olvidar el entorno natural actual, que requiere una vision
proxima basada en el desarrollo sostenible, al que estamos ligados en nuestras
actuaciones como consumidores y generadores de decisiones en las empresas. El
marketing es precisamente el nexo de union de las empresas con la sociedad a la
que sirven, y de la que obtienen sus beneficios, y por ello debe ser especialmente
cuidadoso con la proteccion del entorno en que se desarrollan sus actividades. Pero
no debemos limitarnos solo a la actuacion por interés propio; el dafio causado en el
largo plazo a todos los seres humanos, si se producen comportamientos no
respetuosos con el medio ambiente, debe inducir un comportamiento ético mas alla
de las normas legales y generar un convencimiento de la necesidad de mantener la
ética medioambiental como norma de comportamiento ético general.

Para lograr el comportamiento ético medioambiental ser4 necesario informar y
educar a la sociedad, como se ha hecho en otras multiples ocasiones. Esta tarea
es, desde nuestro punto de vista, la principal a desarrollar a corto plazo,
identificando comportamientos favorables para todas las partes que intervienen en
las relaciones de intercambio en las empresas, de forma que contribuyan al

desarrollo sostenible del entorno econdémico y del entorno natural que los soporta.
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Anexo A: CREADOR DEL CONCEPTO “HUELLA ECOLOGICA”

Los seres humanos consumen una Tierra y media, pero hay paises como Espafa
gue gastan mucho mas. Son algunos de los datos que aporta Mathis Wackernagel
(Suiza, 1962), uno de los fundadores del famoso concepto “huella ecoldgica”. Por
este trabajo, que alerta sobre la sobreexplotacion de los recursos naturales,
Wackernagel ha recibido varios premios internacionales de prestigio. EI mas
reciente es el “Zayed Prize for the Environment”, que acaba de recoger en Dubai
(Emiratos Arabes Unidos, EAU), curiosamente, el pais que en la actualidad registra
la huella ecolégica més alta del mundo.

¢, Cuéles son los ultimos datos sobre huella ecolégica mundial?

Nuestros ultimos datos sefialan que el planeta tiene una biocapacidad de 1,8
hectareas por persona, pero utilizamos 2,7. Es decir, consumimos una Tierra y
media. Y aunque fuera una Tierra, seria insostenible, porque hay unos diez millones
de especies que también viven en el planeta, y nosotros solo somos una especie.
¢, Como es posible utilizar mas de lo que tiene el planeta?
Al igual que cuando una persona gasta mas de lo que tiene. En un mundo con
muchos recursos, que haya unos paises que usan mas que otros no es problema,
porque otros paises se lo venden. Pero en la actualidad entramos en un mundo
diferente, porque cada vez hay mas escasez de recursos. Este modelo de
crecimiento es absurdo desde un punto de vista fisico.

¢, Qué consecuencias acarrea este crecimiento “absurdo”?

Las consecuencias son la deforestacion, la sobreexplotacion de los suelos y el agua,

las emisiones cada vez mayores de dioxido de carbono (CO2) a la atmdsfera, etc.
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¢, Qué paises tienen la mayor huella?

En la actualidad, el pais con la mayor huella ecolégica por persona son los Emiratos
Arabes Unidos, con 10,7 hectareas. Pero también hay otros paises con una huella
muy elevada, como Qatar, con 10,5, Dinamarca, con 8,3, Estados Unidos y Bélgica,
con 8, etc.

¢Y la huella ecolégica de Espafia?

Asciende a 5,4 hectareas de uso por personay la biocapacidad, a 1,6: se necesitan
unas tres Espafias y media para mantener el pais. Junto con Grecia, Italia y
Portugal, forma un grupo de paises con una tendencia de consumo de recursos muy
rapida en los ultimos quince o veinte afios. En los afios sesenta se podia crecer
porque parecia que habia muchos recursos, pero ahora son cada vez mas escasos
y caros. En Italia ya se ve que el poder adquisitivo por persona es cada vez menor.
¢A qué se debe esa huella tan elevada?

Son paises que compran productos que requieren muchos recursos. Algunos de
ellos tienen petrdleo muy barato y lo consumen en grandes cantidades. Dubai, de
donde acabo de llegar, es muy bonito y la temperatura ahora es muy agradable,
pero en verano es insoportable y tienen que gastar muchos recursos en
climatizacion. Ademas ha crecido de forma muy rapida y su eficiencia energética es
baja. Tienen un problema doble. Por una parte, cuesta mucho mantenerla y la
energia es cada vez mas cara. Por otra parte, cuando el precio de la energia sube,
el valor de las infraestructuras que han construido baja. Pagan mas por los recursos

y pierden valor.
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Sin embargo, en Abu Dabi, la capital de EAU, han apostado por la ciudad
ecoldgica de Masdar.

Si, tienen una cuestion interesante, y es que estan abiertos al cambio. Se han dado
cuenta de que el futuro lo sera sin petrdleo y piensan como tienen que actuar.
¢Hay algun dato que le llame la atencién cuando analiza la huella de los
paises?

Costa Rica tiene fama de ser ecoldgica, y es verdad, hace muchos esfuerzos de
conservacion. Pero no son suficientes, porque su déficit ecolégico es cada vez
mayor. Entre las razones principales figura su crecimiento demografico bastante
importante.

La catastrofe nuclear de Japon ha reabierto el debate sobre esta fuente de energia
en todo el mundo. ¢ Necesitamos mas centrales o hay otras alternativas?

La huella ecologica no es un buen instrumento para responder a esta pregunta. En
el caso de la energia nuclear hay que analizar los costes econémicos a largo plazo,
la construccion y el mantenimiento de las centrales, la conservacion de los residuos
durante muchos afos, el riesgo real para la salud o la proliferacion militar. Sus
defensores quieren mas centrales, pero no en Iran, y demuestran asi una
contradiccion interna. No obstante, el problema mayor es el de la energia en su
conjunto.

¢A qué se refiere?

En la actualidad la fuente principal de energia es de origen fosil. Este hecho
repercute en las emisiones de gases de efecto invernadero, que estan muy por

encima de lo deseable en la lucha contra el cambio climatico. Si fuéramos honestos,
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tendriamos que haber dejado de consumir combustibles fosiles hace unas décadas.
Por su parte, las energias renovables no son capaces de cubrir el gasto energético,
cada vez mayor.

¢, Qué medidas se deberian tomar para no seguir en deuda con el planeta?
Puede parecer chocante, pero los paises tienen que empezar a mirar por su propio
interés, no como ahora. Es como si tuvieramos un buque con una fuga y, en vez de
repararlo, nos fijaramos en si los otros buques se reparan o no. Esto es absurdo.
Los paises tienen que reconocer que es vital empezar a arreglar las cosas. Si en la
actualidad los paises gastan mas de lo que ganan, la solucién pasa por gastar
menos. El problema es que los paises no toman conciencia de que el éxito
econdmico viene por ahi.

¢Es posible vivir bien sin gastar tanto?

Si. Hay muchas opciones y no hay que esperar a que el buque se hunda. La ciudad
italiana de Siena utiliza cuatro veces menos recursos por persona que Houston
(EE.UU.). Esta pensada para andar y la entrada de coches esta prohibida, salvo
para sus residentes, la comida es mas local y su calidad de vida es mejor. Por lo
menos a mi, me gustaria mas vivir en Siena que en Houston.

¢Es optimista respecto a la posibilidad de cambiar para mejorar?

Claro, de lo contrario no haria mi trabajo. Pero no es una cuestion de optimismo. Si
se construye un puente y se nota que faltan piezas, no se trata de ser optimista,
sino de colocar esas piezas, porgue si no, se puede caer el puente.

¢,Qué pueden hacer los consumidores?
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Muchas cosas y, en especial, en las grandes decisiones que afectan a nuestras
vidas, como cuando compramos un coche o una casa. Si hacemos una decision
acertada, ganard ademas valor. La idea seria vivir en una casa que nos evite lo
maximo posible el uso del coche y que sea muy eficiente para consumir menos
recursos. Otra cuestion importante es el tamafio de la familia, si tenemos muchos
hijos gastaran mas recursos.

Sin embargo, hay gente que cree que no tiene capacidad de decision frente a los
gobiernos o a las grandes multinacionales.

Todo el mundo dice que son los demas quienes tienen capacidad, hasta el
presidente estadounidense. Por eso creo que es importante el interés propio.

¢, Qué sistema utiliza para calcular la huella ecoldgica?

La idea basica es similar a cdmo un campesino piensa en la extension de su finca
y su productividad. En Texas miden la superficie de un terreno en funcion del
namero de vacas que puede mantener. En nuestro caso, medimos el uso por
persona de ecosistemas ecoldégicamente productivos, incluidas las zonas
pesqueras, de promedio en el mundo. Se tiene en cuenta el uso de los recursos de
un pais en su propio territorio y en el de otros. En Suiza no cultivamos naranjas,
pero tomamos zumo que puede provenir de Espafa.

¢Ha cambiado algo su concepto de huella ecolégica desde que lo cre6?

La idea basica no ha cambiado, pero si como lo calculamos. La metodologia es
cada vez mas refinada. Desde 1997 analizamos la huella por paises de forma
mucho mas sistematica y desde 2004 podemos calcular la evolucién de la huella de

cada pais desde 1961 hasta la actualidad.
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Perfil biografico de Mathis Wackernagel

Mathis Wackernagel (Suiza, 1962) es en la actualidad presidente de la Global
Footprint Network, un “think tank” internacional sin &nimo de lucro centrado en el
desarrollo y la promocion de indicadores de sostenibilidad con sede en Oakland
(California), Bruselas (Bélgica) y Zurich (Suiza). Después de obtener un titulo en
ingenieria mecanica en el Instituto Federal Suizo de Tecnologia, completd su
doctorado en planificacion regional y comunitaria en la Universidad de British
Columbia en Vancouver (Canada), en 1994. Alli creo, junto con el profesor William
Rees, el concepto de huella ecoldgica.

Wackernagel dirigié después, desde 1995 a 2001, el Centro de Estudios de
Sostenibilidad en México y, desde 1999 hasta 2003, el Programa de Sostenibilidad
de la organizacion Redefining Progress, en Oakland. En 2004 fue también profesor
adjunto de la Universidad de Wisconsin-Madison (EE.UU.), en 2010 se le nombro
Profesor Visitante en la Universidad de Cornell (EE.UU.) y en 2007, doctor honoris
causa por la Universidad de Berna (Suiza).

Por su trabajo ha recibido diversos premios: en 2005 el “Herman Daly” Premio de la
Sociedad de EE.UU. para la Economia Ecoldgica, en 2006 el Premio Internacional
de la organizacion WWF al Mérito en Conservacion, en 2007, junto con Susan
Burns, el Premio Skoll al espiritu empresarial social de la Fundacioén Skoll, y en
2008, como parte de Global Footprint Network, el Premio Internacional de la
Fundacion Calouste Gulbenkian, dedicado al respeto de la diversidad bioldgica y la

defensa del medio ambiente en la relacion del hombre con la naturaleza.
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Anexo B: ENERGIA VERDE

Nadie dijo que producir energia verde era facil y barato. Para superar esa barrera,
en el dltimo tiempo hemos visto una serie de iniciativas conjuntas, que retnen a
grandes y chicos con la promesa de levantar un buen negocio y, asi, compartir el
riesgo de generar ERNC. Formulas para lograrlo hay varias.

No es facil convertir algas marinas en biodiesel, o productos forestales en
combustible. Para lograrlo es necesario unir esfuerzos. Por eso, quienes desarrollan
este tipo de proyectos se asocian con importantes centros de estudios,
universidades, empresas de tecnologia y, particularmente, con entidades ligadas a
la generacién de combustibles. Todos, buscando el ansiado reemplazo a las fuentes
tradicionales, cuyos costos, por estos dias, estan por las nubes.

Una de estas iniciativas fue presentada en diciembre de 2010 por el consorcio
tecnolégico empresarial Algae Fuels S.A. —integrado por E-CL, Copec, la
Universidad Catdlica, Rentapack y Bioscan—. El proyecto de este grupo de
empresas busca producir biodiésel de segunda generacion energia verde a partir
de laimplementacion de una planta piloto en Mejillones, donde cultivaran microalgas
para la produccion de biocombustibles.

La idea de estos socios es producir combustible de manera sustentable v,
eventualmente, exportar su tecnologia a paises que cuenten con caracteristicas
similares a las del desierto de Atacama.

Sin embargo, esta férmula no es la primera que se presenta. Experiencias de este
tipo se repiten, como es el caso de Enap, que también investiga la factibilidad de

producir combustibles de segunda generacion mediante dos sociedades: ForEnergy
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y Biocomsa. La primera se constituyé en 2007 y se orienta a la produccion de
biodiésel de segunda generacion, a partir de biomasa forestal. Por su parte,
Biocomsa se inicié en 2008 como proyecto bajo el alero de InnovaChile y se ha
fijado ocho lineas de accion, cuyo objetivo esencial es la investigacion aplicada.

En ambos consorcios, los socios son la filial de Enap Refinerias S.A., el Consorcio
Maderero y la Universidad de Chile. Al crearse se establecié que en un plazo de 5
afos —que se cumple en 2012—- deberan presentar soluciones tecnoldgicas, a partir
de biomasa forestal, que alcancen altos niveles de impacto en la obtencién de
biocombustibles de dltima generacion, mediante la adopcion, la transferencia y la
comercializacion de sus resultados.

Otro ejemplo concreto es la asociacion que sellaron Enap y la familia Cueto, Peter
Hiller y Pablo Vargas, en la cual los privados tendran el 20% cada uno y la estatal,
el 40% restante. La compafiia pretende invertir entre 350 y 550 millones de dolares
en una planta generadora de biodiésel de segunda generacion, la que se emplazara
a un costado de la refineria Bio Bio, en la VIl region. Este proyecto entraria en
operacion en 2014.

Las forestales también se han sumado a la tendencia. En 2008 InnovaChile, de
Corfo, convocé al Concurso Nacional de Consorcios Tecnolégicos Empresariales
de Investigacion en biocombustibles a partir de material lignocelulésico. En
respuesta al llamado, los privados unieron sus fuerzas. Asi, las empresas CMPC
Celulosa S.A., Masisa S.A. y Celulosa Arauco y Constitucion S.A., en conjunto con
la Universidad Catdlica de Valparaiso, Fundacion Chile y la Universidad de

Concepcidn, presentaron la propuesta Consorcio Bioenercel, que fue adjudicada en
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enero del 2009. La idea es desarrollar tecnologias que permitan la introduccion de
los biocombustibles de segunda generaciéon a la matriz energética nacional.
Inicialmente se han evaluado dos procesos de conversion de la biomasa en
biocombustibles: la transformacién biotecnolégica y la transformacion
termoquimica. La primera estard dirigida a la produccion de bioetanol y la segunda,
al bio-oil. La investigacion se desarrolla en el Centro de Biotecnologia de la
Universidad de Concepcion, en la escuela de Ingenieria Bioquimica de la
Universidad Catdlica de Valparaiso y en la Fundacion Chile.

Viento en popa

Desde hace un par de afos las turbinas de energia edlica son parte del paisaje del
norte chico. Detras de algunos de esos proyectos esta el esfuerzo de varias
companias.

Aunque la formula no es igual a la de los consorcios de biocombustibles, en este
caso las empresas se unen para ser eficientes en las distintas etapas del proyecto.
Por ejemplo, para la construccion se recurre a un socio experto en infraestructura
que levante las instalaciones; en la operacién, generalmente una compafia con
experiencia mundial en el tema aparece como el partner ideal.

Este es el caso del Consorcio Edlico Bosquemar Ltda., conformado por un grupo de
empresas de la region del Biobio —Inversiones Bosquemar Ltda., Constructora
Laguna Grande Ltda. y Energias Renovables Laguna Grande Ltda.— que
actualmente desarrolla el proyecto Parque E6lico Lebu (108 MW), con una inversion

aproximada de 224 millones de dolares. Su gerente de Logistica, Rodolfo Seeger,
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explica que para dar vida a esta iniciativa la participacion de un socio extranjero fue
vital; sobre todo, por su know how en temas tecnoldgicos.

“Durante la construccion del Parque Lebu fue muy importante contar con los equipos
de Vestas, empresa especialista en el tema edlico. En esta segunda etapa, para
iniciar la operacién estamos en conversaciones con otras empresas, chilenas y
extranjeras, que quieran unirse a nuestro consorcio e ingresar al negocio. Como se
trata de proyectos que en promedio toman unos 3 afios para su desarrollo, es clave
la presencia de una empresa mas grande que apoye la gestion de los inversionistas
locales durante este tiempo”, puntualiza Seeger.

Asi es como esta zona del golfo de Arauco aparece para los inversionistas como la
nueva mina de energia eolica. En ese contexto, el proyecto Lebu Sur contara con
54 aerogeneradores de 2MW y abastecera al Sistema Interconectado Central (SIC).
Otras férmulas que han encontrado algunas compafias extranjeras para invertir en
el negocio de las energias renovables es el modus operandi de Skaska, que llego
como proveedor del sistema, pero que ahora no descarta sumarse a otros
proyectos. Su country manager, Diego Pini, indica que la firma sueca ingreso6 al
mercado de las ERNC en Chile como encargada de la construcciéon de los parques
eolicos Totoral y Monte Redondo. Pero hoy, como parte de su plan de negocios,
estudia seriamente la opcidn de ser inversionista directa en proyectos de generacion
de este tipo de energia. “En Chile hemos estado enfocados a en invertir en
infraestructura, pero existe la posibilidad de ingresar en el corto plazo a proyectos

de energia edlica o de hidroeléctricas de pasada”.

89



Escuela de Ingenieria Comercial DE
Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas E
Universidad de Valparaiso ESCVE LA

Anexo C: ESTRATEGIAS DE PRECIOS ECOLOGICOS.

Podemos encontrarnos con los siguientes casos:

1.

Caso de producto de conveniencia. Producto de gran habitualidad, escasa
diferenciacion y con alta competencia. En este caso es necesario mantener un
precio lo mas parecido posible al de los competidores. Los atributos ecolégicos
de nuestro producto deben servir para diferenciarlo de los competidores.

Caso de sobreprecio (premium green price). Se trata de mercados sensibles
a los argumentos ecoldgicos, y por lo tanto dispuestos a pagar un poco mas por
las caracteristicas ecoldgicas del producto, se podra poner un precio superior,
siempre que no pretendamos aumentar la cuota de mercado, puesto que
normalmente la cuota de mercado sensible a estos argumentos todavia es baja.
Comprade grandes cantidades. Se puede reducir el precio si la adquisicion es
por grandes cantidades al haber un ahorro en el envase y embalaje al mismo
tiempo que una menor generacion de residuo, por unidad de producto.
Productos complementarios. Producto cuya demanda viene ligada a la
compra de otro producto. Caso de las cargas de tinta o tobner de impresoras y
fotocopiadoras, el coste ecoldgico de los cartuchos que no se rellenan es muy
elevado; la no existencia de servicios de recogida y relleno hace que las
empresas fabricantes de las maquinas abusen de un mercado cautivo, dejando
el problema ambiental para la sociedad.

Precio asociado a un producto durante su ciclo de vida. Aqui se busca la
fidelidad del consumidor, y se refleja el ciclo de la vida del producto. Debe incluir

los costes de la operacion, de reemplazamiento, de retirada y reciclado, de
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gestion y de posible discontinuacion de actividades. El precio engloba todos los
servicios futuros que se proporciona

Precio de leasing o alquiler. Se transfiere el derecho de uso pero no el de
propiedad, durante un periodo de tiempo. Supone la recogida del producto al
final de la vida util, con la consiguiente ventaja en cuanto a los residuos. Provoca
una desmaterializacion de los productos, lo importante no es el producto sino lo
que es capaz de hacer, esto supone una mayor eficiencia ecoldgica al usarse
muchas mas veces en menos tiempo. Los productos que se acogen a esta
modalidad de mercado ya no hace falta comprarlos para utilizarlos pocas veces,

sino que se utilizaran al maximo de sus posibilidades.
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Anexo D: HAY QUE EDUCAR MAS SOBRE CONSTRUCCION
SUSTENTABLE.

José Ignacio Gana, gerente técnico de Chile Green Building Council:

La formacién técnica a empresas, profesionales y actores publicos es imprescindible
para avanzar en edificacion verde. Otro desafio lo constituye una adecuada
legislacién para promover las energias renovables no convencionales. -

En el ambito de la construccién y edificacion sustentables, Chile ha comenzado a
dar importantes pasos, marcando el norte a otras naciones de la region.
Actualmente es uno de los paises de Latinoamérica con mayor crecimiento a nivel
privado en base a este principio. Se destaca en la region gracias a la explosién del
interés de la industria y a la incorporacion de nuevos productos al mercado local.
Esta es la vision de José Ignacio Gana, gerente técnico de Chile Green Bulding
(Chile GBC), quien explica que es esta misma caracteristica innovadora, respecto
de la incorporaciéon de nuevos productos, la que genera un interés por parte de los
mercados del primer mundo hacia Chile.

“De todas maneras no se puede comparar en el marco actual la fuerte influencia
ambiental europea con el incipiente desarrollo de responsabilidad ambiental del
mercado local. Pero es un desafio del cual nuestro pais y nosotros en Chile GBC
nos estamos haciendo cargo”, acota.

Segun Joseé Ignacio Gana, tanto a nivel publico como privado, nuestro pais se ha
ido abriendo al mercado y a la aplicacion de los conceptos y estrategias

sustentables. “Por ejemplo, desde el punto de vista del Estado, se han creado una

serie de instancias técnicas, como beneficio tributario termo-solar y legislacion
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térmica, y politicas, como acuerdos con el Chile GBC, a través de las cuales se
busca impulsar la construccion de edificaciones sustentables”.

Dice que a nivel nacional destacan las iniciativas pasivas, las que se han
desarrollado desde el punto de vista técnico de la construccién, y se han enfocado
principalmente en estrategias simples, tales como la envolvente térmica, la
iluminacion natural, la orientacion de las edificaciones, la utilizacion de materiales
sin contenidos contaminantes y el ahorro en el uso del agua, entre otras. “En tanto,
a nivel gobierno se han promovido estrategias sustentables, pasivas como activas,
las que ayudan desde el aspecto reglamentario de la toma de decisiones en un
proyecto. Y desde la vereda privada, durante los dos ultimos afios se ha dado un
crecimiento exponencial de la inscripcion y certificacion de edificaciones
sustentables, especificamente en lo que a certificacion LEED se refiere”.

Para el especialista si bien todo esto constituye un avance significativo, aun hay
deudas pendientes. Por ejemplo, se evidencia la falta de legislacion desde el area
publica para promover la aplicaciéon de Energias Renovables No Convencionales
(ERNC) en cualquier tipologia del espectro de la construccion. También afecta, en
este mismo ambito, el alto costo de implementacion de este tipo de tecnologias, las
gue actualmente no logran en su mayoria alcanzar equilibrios aceptables de costo-
inversion.

No obstante lo anterior, afiade que las politicas mas conocidas, y a través de la que
nos destacamos a nivel latinoamericano, son, en el area de la construccion, la
normativa de envolvente térmica, que se divide a lo largo de todo Chile separando

el pais en 7 zonas; en el &mbito energético habitacional, el beneficio tributario termo-
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solar, que entrega recursos para la instalacion de sistemas solares térmicos con el
fin de generar agua caliente sanitaria en viviendas de hasta 2.000 UF, y en el
desarrollo de la certificacion de construcciones sustentables, con el acuerdo firmado
entre los ministerios de Vivienda y Urbanismo y del Medio Ambiente MMA y Chile
GBC, el que dicta las vias de apoyo mutuo para desarrollar edificaciones
gubernamentales certificadas LEED y lograr niveles de construccion sustentable,
aceptados a nivel internacional, en el sector publico.

Respecto de los desafios generales que restan para avanzar, plantea el
especialista el educar a las empresas, a los consumidores, a los profesionales, a
las autoridades de gobierno y a todo el mercado. “La idea es que a través de esa
educacion se logre superar el desarrollo de estandares locales y de incentivos, mas
amplios y con mayor apoyo gue los que actualmente existen. Esto depende si de la
capacidad, tanto del mercado como de los profesionales en priorizar y desarrollar
de manera paralela los tres pilares principales de la construccién sustentable: el
aspecto ambiental, la responsabilidad social y el beneficio econémico”.
CERTIFICACION

¢Como han interiorizado los principios de la construccion sustentables las
empresas del sector?

“Nosotros, como Chile Green Building Council, hemos enfocado nuestro trabajo con
las empresas socias a través de iniciativas de educacion y participacion,
puntualmente en el desarrollo de seminarios, cursos LEED y mesas técnicas, donde
analizamos la aplicabilidad de cada crédito LEED en el mercado chileno, desde los

puntos de vista técnico, econdémico y legislativo”.
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Anexo E: PRACTICAS SUSTENTABLES QUE,ESTAN CAMBIANDO A
NUESTRO PAIS

El Ministerio del Medio Ambiente y el ForoinnO\}acic’)n, ademas de las empresas
Telefonica y Sodimac, estan implementando iniciativas pioneras para Chile en areas
claves como la ambiental, la econdmica, la comunidad y las préacticas laborales.

El tema de la sustentabilidad esta tomando cada vez mas relevancia en Chile. Y es
que hacer un uso eficiente de los recursos es un tema prioritario, ademas de que a
nivel de la sociedad existe una real preocupacion por las problematicas que afectan
a sus habitantes.

En este contexto, en Chile existen ejemplos de préacticas sustentables que son
dignos de imitar, los que se abordaran en esta serie de publicaciones que iniciamos
hoy y continuaremos todos los domingos hasta fin de afio a través de cuatro
dimensiones: Ambiental, Comunidad, Practicas Laborales y Econémica.

En esta oportunidad, presentamos lo que estan realizando el Ministerio del Medio
Ambiente (Ambiental), Forolnnovacion (Econdmica), Telefénica (Comunidad) y
Sodimac (Préacticas Laborales).

PUNTOS DE VISTA

La ministra del Medio Ambiente, Maria Ignacia Benitez, sefiala que como autoridad
ambiental estd consciente de que la politica de crecimiento debe basarse en el
desarrollo sustentable y que la mayoria de las empresas estan teniendo esa mirada.
“Los usuarios de paises desarrollados estan exigiendo cada vez mas productos
sustentables y en Chile se estdn imponiendo con fuerza ciertas costumbres

ciudadanas que van en esa linea”.
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Al respeto, el presidente del Forolnnovacién, Raul Rivera, sostiene que mas
importante aln es la creciente conciencia de que el desarrollo sustentable no basta
medirlo en PIB per capita. “Uno puede ser rico, pero no desarrollado, y puede no
ser capaz de sustentar esa riqueza en el tiempo. Cada vez mas, entendemos que
el reto es mas amplio y complejo”.

El vicepresidente de la Fundacién Telefénica, Andrés Wallis, asegura que estos
temas son una prioridad para toda la comunidad, donde lo importante es
comprender el papel que a cada uno de los actores corresponde ejecutar.

“Como Fundacion Telefonica comprendemos el gran impacto que una compaiiia
como Movistar involucra en la sociedad chilena, lo que resulta en una légica
preocupacion nuestra por entregar el mejor de los servicios posible y, a la vez,
contribuir en el desarrollo de la comunidad a través de las herramientas con las que
nuestra empresa trabaja”.

Para el gerente de Asuntos Legales y RSE de Sodimac, Juan Carlos Corvalan, el
rol social de las empresas es parte del éxito del negocio y clave en el logro de un
desarrollo sostenible para todos. “Nuestro aporte al incentivo de la vida sustentable,
ya sea desarrollando programas con los propios trabajadores como con otros
grupos de interés relevantes, es una inversion estratégica para nuestra propia
sustentabilidad y la del pais”.

ACCIONES CONCRETAS

En el area Comunidad, el proyecto emblema de la Fundacion Telefonica —explica

Andrés Wallis— es el programa ‘Pronifio’, que contribuye a erradicar el trabajo
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infantil por medio de educacion de calidad, que ya cumplié diez afios y que solo el
2010 beneficio a casi 9 mil menores en situacion de riesgo social.

“Estamos trabajando para que estos nifios continlen sus estudios en la educacion
superior. También tenemos otros proyectos, como ‘EducaRed’, que incentiva el uso
de Internet para ensefar a los alumnos o preparar a los profesores antes los
desafios que las nuevas tecnologias le ponen a la educacion”.

Por su parte, en el area Ambiental, en el Ministerio del Medio Ambiente se han
implementado dos estrategias: proteger la salud de las personas y resguardar la
biodiversidad. Para ello, explica la ministra Benitez, estan emitiendo normas que
protegen la salud de la poblacion. Por ejemplo, impulsar el recambio de calefactores
y promover centros de acopio en distintas ciudades del pais. “Nuestro mayor desafio
es generar una matriz energética sustentable, que nos permita crecer como pais,
pero respetando nuestro patrimonio natural”.

En el area de las Practicas Laborales, Sodimac, desde 2006, trabaja
sistematicamente en una politica y estrategia de responsabilidad social, procurando
mantener relaciones transparentes y constructivas con sus trabajadores.

Un aspecto importante es que ejerce y promueve el respeto a la libertad de
asociacion, lo que ha redundado en altos niveles de sindicalizacion (68%). “Ademas,
hemos establecido una politica de capacitacion y formacion que permite hacer
carrera en la empresa’, sefala Juan Carlos Corvalan.
Y en Foro Innovacion, en el area Economica, son tres las iniciativas a destacar:

promocién de la actividad innovadora y el emprendimiento en todos los ambitos;
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integracion de Chile al mundo de la innovacién, y promocion de un modelo de
desarrollo econdmico sustentable.

Entre sus principales programas de apoyo, figura el Premio AVONNI, que busca
destacar las innovaciones mas significativas que estan ocurriendo en nuestro pais
en una docena de ambitos. “Este reconocimiento, entregado en colaboracion con el
gobierno, es hoy el principal premio a la innovacion en Chile”, concluye Raul Rivera.
PREMIO INNOVACION SUSTENTABLE

La Universidad Auténoma de Chile y EI Mercurio te invitan a celebrar la
sustentabilidad, postulando al premio “Innovacién Sustentable”. El concurso
entregara un reconocimiento a instituciones que hayan desarrollado practicas
sostenibles e innovadoras en alguna de las cuatro dimensiones que proponemaos en
estas paginas: Ambiental, Comunidad, Practicas Laborales y Econ6mica. Mas
informacion en canal de Educacion de Emol y en www.uautonoma.cl.

SITIO EN EMOL

Sigue redescubriendo la “Innovacion y Sustentabilidad” a través del sitio web de la
Universidad Autonoma de Chile y en el canal de Educacion de Emol. Entérate de
las ultimas tendencias en materia de responsabilidad social, conoce la opinién de
académicos expertos en las distintas dimensiones de la sostenibilidad y descubre
mas detalles sobre el Premio “Innovacion Sustentable”. Encuentra todo eso y mucho

mas en www.educacion.emol.com.
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Anexo F: UNA REFORMA TRIBUTARIA ECOLOGICA
Bien hecha, una reforma tributaria puede ser una contribucién importante en el
camino hacia una sociedad mas justa y prospera. Una reforma tributaria mal
disefiada, en cambio, puede resultar nefasta para el desarrollo futuro del pais.
Una herencia del gobierno de Pifiera sera un incremento significativo del gasto
fiscal. Aunque el gobierno no ha entregado cifras detalladas para la mayoria de sus
propuestas, los montos necesarios para financiar la reforma educacional y las
medidas de la agenda social que ya se tramitan en el Parlamento probablemente
requeriran mas de un punto porcentual anual del producto, es decir, unos dos mil
millones de délares. Considerando que quedan mas de dos afios de la actual
administracion, con varios periodos electorales por delante y, al menos hasta el
momento, indicios claros de que se trata de un gobierno débil para enfrentar grupos
de presion, este monto facilmente podria duplicarse.
Lo cual lleva a preguntarnos como se financiaran los incrementos del gasto fiscal.
La respuesta del gobierno ha sido poco clara. En el caso de la reforma de la
educacion, por ejemplo, ha cambiado varias veces. En su ultima version se habla
de retirar cuatro mil millones de délares del Fondo de Estabilizacion Econdémica y
Social (FEES) para financiar los primeros cuatro afios de la reforma, dejando para
administraciones futuras la busqueda de fuentes de financiamiento permanentes.
Esto es irresponsable por dos motivos. Primero, porque el objetivo del FEES es
estabilizar el gasto social en periodos recesivos o de bajo precio del cobre. A quién
dude de la relevancia de este objetivo, le sugiero se informe sobre lo sucedido en

los mercados europeos y estadounidenses durante esta semana. Segundo, porque
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los principios basicos de finanzas publicas indican que los incrementos de gasto
permanente deben financiarse con nuevos ingresos que también son permanentes
(o reduciendo fuentes de gasto).

Todo lo anterior indica que mas temprano que tarde se hara una reforma tributaria
importante en Chile. Las diferencias sobre el tema dentro de la Alianza y el clima de
efervescencia social actual sugieren que probablemente sea durante el actual
gobierno.

Bien hecha, una reforma tributaria puede ser una contribucidon importante en el
camino hacia una sociedad mas justa y prospera. Una reforma tributaria mal
disefiada, en cambio, puede resultar nefasta para el desarrollo futuro del pais.
Impuestos y cambio climatico

Existen cinco razones por las cuales un impuesto a las emisiones de dioxido de
carbono (CO2) debiera ser un elemento central de cualquier reforma tributaria.
Primero, porque es bueno para mejorar la calidad de vida de todos quienes viven
en nuestro planeta. Reducir las emisiones de CO2 constituye una de las principales
medidas para enfrentar el calentamiento global.

Segundo, porque nos permite cumplir con nuestros compromisos internacionales.
El gobierno de Chile se comprometié durante la Cumbre de Copenhague de 2009 a
reducir sus emisiones de CO2 en un 20% de aqui al 2020, un desafio mayor si
tenemos en cuenta que nuestra emision de CO2 casi se triplicé durante los ultimos
30 afios.

Tercero, porque es un impuesto que no crea distorsiones sino que, por el contrario,

las corrige. En efecto, frecuentemente los impuestos tienen un impacto negativo
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sobre las decisiones economicas de los hogares y empresas, por ejemplo,
desincentivando la inversion y el ahorro. Un impuesto al diéxido de carbono, en
cambio, obliga a las empresas a internalizar el dafio que causan con sus emisiones,
lo cual es positivo.

Cuarto, un impuesto al CO2 mejora la distribucion del ingreso, ya que la mayoria de
los sectores afectados (mineria, pesca, celulosa) son sectores con rentas
significativas.

Quinto, porque es un impuesto que puede recaudar montos importantes de
recursos. Calculos preliminares sugieren recaudaria entre mil y dos mil millones de
dolares anuales.

Impuestos a las empresas

Mucho se ha hablado de incrementar los impuestos que pagan las empresas, ya
gue estos son bajos en Chile, comparados con la mayoria de los paises de la Ocde.
En teoria, en Chile al momento de retirar utilidades los accionistas tributan solo por
la diferencia entre la tasa que les corresponde como individuos (un maximo de 40%)
y los impuestos que ya cancel6 la empresa (20% durante el 2011 y 2012, 17% a
partir del 2013). En la préactica, sin embargo, la gran mayoria de los contribuyentes
se las arregla, a veces legalmente, otras veces ilegalmente, para no pagar mas que
lo que paga la empresa. Lo cual sugiere aumentar la tasa que pagan las empresas
y reducir la tasa maxima que debieran pagar (pero en general no pagan) las
personas. Igualar las dos tasas es un escenario interesante a considerar, lo cual
requeriria de un calculo cuidadoso que asegure que se recaudaran los montos

necesarios.
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Impuestos y desigualdad

La distribucion del ingreso, de la riqueza, del poder y de las oportunidades es
sumamente desigual en Chile, sobre esto parece haberse alcanzado un consenso.
En ciertos sectores es habitual escuchar que el problema de desigualdad en Chile
se resuelve con un incremento importante de impuestos. jOjala fuera tan simple!
Un aumento de impuestos es una componente clave, por ejemplo, para financiar
una reforma de la educacion que nivele la cancha, desde la educacion preescolar y
hasta la educacion superior. Sin embargo, inyectar grandes cantidades de recursos
sin una mejora importante de la gestion educacional llevara a una enorme
decepcidn, pues las mejoras seran menores y se habra dilapidado una oportunidad
Unica para mejorar la calidad de la educacion de todos.

Reflexiones finales

Una discusion tributaria se beneficiaria de evaluaciones seria e independientes
sobre su eventual impacto, en caso contrario es facil que se transforme en un
dialogo de sordos.

Varios paises desarrollados tienen agencias que evalian el impacto fiscal de
propuestas del gobierno y la oposicion. Por ejemplo, en dias recientes, mientras se
negociaban las reducciones de gasto en los Estados Unidos, vimos el importante
rol que jugo la Congressional Budget Office (CBO) evaluando el impacto fiscal de
cada propuesta que se consider6é. A pesar de un ambiente con niveles de
polarizacion extremos, republicanos y demdcratas no pusieron en duda ninguna de
las cifras que dio la CBO, por el contrario, cuando esta agencia indicé que los

montos ahorrados en la primera propuesta del lider republicano de la camara de
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representantes eran menores a los que €l habia anunciado, este procedio a revisar
su propuesta. En Chile no tenemos una agencia de este tipo y es importante crearla.
Toda propuesta para una reforma tributaria debiera comenzar por considerar un
impuesto a las emisiones de carbono. El principal desafio de incorporar un impuesto
a las emisiones de carbono es el lobby que es de esperar por parte de los sectores
empresariales afectados. Por eso, cualquier discusion de una reforma tributaria
debiera ser posterior a una reforma que transparente el financiamiento de la politica.
(*)Profesor de economia de la Universidad de Yale, investigador asociado del
Centro de Economia Aplicada (CEA) de la Universidad de Chile. Doctor en
economia del MIT, Doctor en estadistica de Stanford e ingeniero civil matematico
de la U. de Chile. Autor, junto a Patricio Navia, del bestseller “Que gane el mas
mejor: meérito y competencia en el Chile de hoy”. Ha participado activamente en los

debates de politicas publicas en Chile durante la dltima década.
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