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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo realizar un acercamiento tedrico al concepto de
marketing verde dentro de la practica organizacional, enfocdndose en la dindmica entre ecologia
y marketing, y las practicas responsables e irresponsables del mismo, poniendo especial énfasis
en la utilizacién del marketing como forma de contrarrestar las consecuencias que la empresa
tiene a nivel social y medioambiental. Por otro lado, se realiza un andlisis critico de los desafios
que posee el término en relacidon con la tecnologia, comunicacién y cooperacion entre las
organizaciones, y la proyeccion de este a mediano plazo, teniendo como eje la sostenibilidad en
el mundo empresarial y las consideraciones a tener en cuenta a la hora de llevar a cabo practicas
de marketing verde. Asimismo, en el presente articulo también se hace mencién a la creciente
demanda de consumidores que buscan opciones mas sostenibles, se desarrolla un andlisis de las
caracteristicas que posee el consumo de productos que incluyen diversas soluciones ecoldgicas,
asi como también las variables que lo afectan. Por ultimo, igualmente se toma en consideracion
la iniciativa de la ONU con los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible, los cuales establecen un
importante precedente para la participaciéon y promocién continuas de practicas sostenibles a
nivel global.
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Rresponsabilidad social empresaria. Medio ambiente. Consumidor verde. Objetivos de desarrollo
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Abstract

The objective of this article is to carry out a theoretical approach to the concept of
greenmarketing within organizational practice, focusing on the dynamics between ecology and
marketing, and the responsible and irresponsible practices of the same, placing special emphasis
on the use of marketing as a form of counteract the consequences that the company has at a social
and environmental level. On the other hand, a critical analysis is carried out of the challenges that
the term has in relation to technology, communication and cooperation between organizations,
and the projection of green marketing in the medium term, having as its axis sustainability in the
business world and considerations to take into account when carrying out green marketing
practices. Likewise, this article also mentions the growing demand of consumers seeking more
sustainable options, an analysis of the characteristics of the consumption of products that include
various ecological solutions is developed, as well as the variables that affect it. Finally, the UN
initiative with the 17 Sustainable Development Goals is also taken into consideration, which
establishes an important precedent for the continued participation and promotion of sustainable
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practices at a global level.
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1. Introduccién.

¢Qué es el marketing? Si bien es una pregunta que consideramos que podemos responder
tranquilamente, cuando intentamos hacerlo a veces nos podemos confundir con otros conceptos
o, también, con otras estrategias dentro del marketing mismo.

En primer lugar, se puede definir al marketing como el “proceso social y administrativo a través
del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion e intercambio
de productos y valores con otros”, concepto acufiado por Philip Kotler, considerado el padre de la
disciplina (Kotler, 1996, 7). Por otro lado, la RAE lo define por su término en espafiol
mercadotecnia, que es el “conjunto de principios y prdcticas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda” (Real Academia Espafiola, n.d.).

En las dltimas décadas, las estrategias de marketing han ido aumentando su popularidad en las
empresas de todo el mundo, de la mano de la Era de la Informacidn y la digitalizacién de las
comunicaciones corporativas. Sin embargo, muchas veces se lo relaciona con tendencias poco
éticas o incluso perjudiciales para los consumidores, debido al ejercicio que han efectuado
algunas empresas en nombre del marketing. En ellas podemos encontrar practicas en dénde ha
prevalecido la obtencién de beneficios por parte de las empresas, realizando comunicaciones
engafosas e ineficaces en perjuicio de los clientes.

A pesar de lo sefialado, se puede establecer que el marketing en su teoria busca la resolucién de
problemas del consumidor, haciendo hincapié en las necesidades y deseos de este, considerando
a la necesidad como la sensacién de carencia, falta, escasez o insuficiencia de algo en particular,
y al deseo como la manifestacion de esa necesidad. Es por ello que, a fines de los 90 y principios
de los 80 cuando se empez6 a evidenciar la necesidad de cambiar el ritmo actual de producciény
consumo debido a la caracteristica no renovable de ciertos recursos ambientales, se comenzo a
hablar de marketing verde como forma de concientizar a la empresa y al mercado en pos de un
mundo mas ecoldgico y equitativo.

El marketing verde, también conocido como marketing ambiental o ecoldgico, se refiere a las
practicas y estrategias de marketing que se centran en la promocién de productos o servicios que
son ambientalmente responsables o sostenibles. Ken Peattie, profesor, investigador y
escritor, define al marketing verde como un “proceso de gestion integral, responsable de la
identificacion, anticipacion y satisfaccion de las demandas de los clientes y de la sociedad de una
forma rentable y sostenible” (Universidade de Santiago de Compostela Espaiia, 2002, 2),
considerando a la sostenibilidad como el desarrollo productivo actual que no compromete los
recursos necesarios para el desarrollo de generaciones futuras.

Por lo tanto, podemos sefialar que el marketing verde es definido como la satisfaccion de la
demanda con productos sostenibles, generando la menor cantidad de residuos que no puedan
ser reutilizados posteriormente. Sin embargo, cuando hablamos del marketing verde ejercido por
una organizacion, mas alla del aspecto ecoldgico del producto también comprende o incluye (o
en la practica tendria que hacerlo) los procesos organizacionales internos para realizar ese bien o
servicio.

Aqui es donde entra en juego otro concepto acufiado en las ultimas décadas, que es la
Responsabilidad Social Empresaria, la cual puede entenderse como la obligacién y compromiso
por parte de los miembros de una organizacién en busca de la produccidn y desarrollo sostenible
integrando los intereses propios y también de terceros, como la sociedad y el medio ambiente en
el cual la empresa forma parte (Ojeda Hidalgo et al., 2013, 7).
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2. ¢Ecologia y marketing como conceptos complementarios?

La importancia del marketing verde radica en que los consumidores cada vez son mas conscientes
del impacto ambiental de sus decisiones de compra y buscan opciones que sean mas respetuosas
con el medio ambiente. Ademas, las empresas que adoptan practicas de marketing verde pueden
diferenciarse de la competencia y mejorar su reputacion, cuando ésta ultima tiene estrecha
relacion y coherencia con las practicas organizacionales.

A partir de este nuevo paradigma, los beneficios de la empresa no deben medirse por si solos, sino
en directa relacion con los resultados sociales y ambientales. Se conoce como “Triple Bottom
Line” al impacto que posee la empresa en tres dimensiones fundamentales: social, econédmico y
ambiental. En los informes de Responsabilidad Social Empresaria, las empresas deben contemplar
este resultado de triple impacto detallando la incidencia de su accionar y entendiendo que la
empresa se relaciona e impacta sobre otras variables socioambientales y econdmicas
generando consecuencias (negativas o positivas) sobre los mismos.

Sin embargo, en esta relacion tripartita, son varias las organizaciones que consideran que el
desarrollo de procesos internos responsables con la ecologia va a traer aparejado como
consecuencia un incremento en el costo de produccidn y, de este modo, un aumento en el precio
de venta. Seguln la Organizacién de Consumidores de Espafia (OCU), organismo privado e
independiente que analiza e informa el comportamiento de compra de los consumidores
europeos, el precio de una canasta basica ecolégica puede estar entre un 62% a un 68% mas cara
qgue una canasta convencional (Organizacion de Consumidores de Espafia, n.d., 1). OCU tomé
como referencia una canasta basica de frutas y verduras de estacidn, hortalizas, lacteos, carne y
pescado para realizar un analisis comparativo de los precios en los meses de febrero y mayo del
afio 2023. En febrero una canasta convencional daba como valor total 840 euros en comparacién
con la compra de una canasta ecoldgica (contenida por productos con sello eco, bio u organico)
que rondaba los 1360 euros, es decir una diferencia del 62%. Y en el mes de mayo, la diferencia
de precios era un poco mas elevada, de 872 euros a 1465 (un 68% mas onerosa).

Por lo tanto, ées el incremento de los precios de los productos ecoldgicos una situacidn coyuntural
0 una caracteristica que representa (y siempre va a representar) a dichos productos? Si bien no
existen estudios sobre este tema en particular en el afio 2023 en la Republica Argentina, se
evidencia que, con el desarrollo tecnolégico producido a partir de la pandemia del 2020, son mas
las soluciones cientificas y productivas que pueden llegar a solucionar este dilema. En los ultimos
afios, la tecnologia ha avanzado a pasos agigantados, lo cual ha producido una increible
transformacion en muchos ambitos de nuestra vida cotidiana: desde cdmo nos comunicamos,
hasta la manera de como gestionamos nuestro dinero. Segun la consultora Beeok, empresa
chilena dedicada al desarrollo de software para el cumplimiento de normativas legales, en el
ambito productivo “la tecnologia juega un papel preponderante, ya que ayuda a transformar las
operaciones y permite cuantificar mejor las acciones realizadas en materia ecolégica” (Beeok,
2022).

Segun un informe realizado por The Harris Poll para Google Cloud (The Harris Poll, 2022),
“aproximadamente tres de cada cuatro ejecutivos (78 %) citan la tecnologia como fundamental
para sus futuros esfuerzos de sostenibilidad, lo que demuestra que ayuda a transformar las
operaciones, socializar sus iniciativas de manera mds amplia y medir e informar sobre el impacto
de sus esfuerzos”. Es decir que, si bien todavia no se han implementado de manera masiva nuevas
tecnologias para aplicar practicas ecoldgicas en el ambito organizacional a favor de crear la misma
calidad de bienes con un costo menor o igual al anteriormente producido, la transformacién
productiva en términos de responsabilidad ecoldgica puede suceder en un futuro no muy lejano.
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Por otro lado, los seres humanos como meros consumidores también debemos realizar una
autocritica sobre nuestro comportamiento de compra y qué variables consideramos al momento
de satisfacer nuestras necesidades. ¢ Cémo valoramos los productos ambientales? Como se sefiala
en pdrrafos anteriores, hoy en dia para que un producto sea ecolégico es necesario incurrir en
determinados costos que van a provocar que el producto se encarezca en relacién con otros en el
mercado. Pero si aumenta la demanda e interés por dichos productos, el desarrollo de procesos
productivos mas eficientes va a poder efectivizarse en el menor tiempo posible al colocar el interés
e inversiones en que esto suceda.
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Como bien sefiala Callenbach (Callenbach, 1999), “la innovacidn, la cooperacion y la comunicacion
constituyen los tres elementos clave para las estrategias de gestion con conciencia ecoldgica”. Es
decir que no solamente incluye la innovacién, sino también la cooperacidon y comunicacién como
factores fundamentales para el logro de la compresion y aplicacién de practicas ecoldgicas
responsables a nivel organizacional.

Segun la RAE, cooperar es “obrar juntamente con otro u otros para un mismo fin” (Real Academia
Espafiola, n.d.). En términos de conciencia ecoldgica organizacional, se puede considerar la
cooperacion como la posibilidad de trabajar conjuntamente para lograr una eficiencia tecnolégica
gue tenga impacto positivo a nivel medioambiental en el contexto circundante. Con estrategias
como el benchmarking, se pueden llegar a implementar acciones que otras organizaciones han
desarrollado previamente, mejorando los aspectos productivos organizacionales para poder
transformarlos en practicas ecolégicamente responsables. Ante la complejidad del contexto
actual, se puede considerar la cooperacion entre organizaciones como esencial para trabajar en
conjunto y lograr un beneficio comun.

Segun la ldgica tedrica, la empresa que tendria el mejor producto con las mejores caracteristicas
obtendria la mayor cantidad de ganancias. Pero en la realidad dicha premisa no se cumple ya que
los seres humanos no somos seres racionales sino emocionales. En cuanto a la comunicacion,
existe una maxima del marketing tradicional cuyo autor se desconoce, que dice “no gana el
que tiene un mejor producto, sino el que mejor lo comunica”. Como consumidores, tomamos
decisiones en base a cdmo nos sentimos, no en cdmo deberian ser las cosas. En consecuencia,
podemos sefialar que la maxima desarrollada posee un grado de veracidad bastante elevado, y
es la comunicacion la variable que marca la diferencia.

Pero équé relaciéon tiene la comunicacion con el marketing verde? La comunicacion es
fundamental para que se transmitan las caracteristicas ecoldgicas de los productos a partir de las
estrategias focalizadas en el marketing verde que la empresa desarrolla, asi como también la
difusién de los valores fundamentales que comprende la organizacién, para que puedan ser
percibidos por los consumidores. Y cuando hablamos de comunicacién, también comprende la
comunicacion puertas adentro de la organizacién para que la filosofia ecoldgica sea parte de las
actividades cotidianas y asi lograr la mejora de las acciones internas en pos de generar una
transformacidn ecolégicamente responsable.

Si bien la comunicacién es una variable de suma importancia para la implementacion del
marketing verde, muchas organizaciones suelen utilizar la promocion para limpiar su propia
imagen y transmitir valores que la misma no posee. Comunmente, a esas practicas se las llama
“Greenwashing”.

3. Greenwashing, qué es y como identificarlo.

El término Greenwashing se emplea cuando una empresa utiliza el marketing verde para obtener
ventajas econdmicas a través de, por ejemplo, la promocién de productos con caracteristicas
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ecoldgicas que no son propias, o para favorecer su propia imagen de marca a partir de la relacion
de esta con el mundo “verde”. Las ventajas que le otorga el sentido de marca ecolégicamente
responsable se pueden ver reflejadas en la confianza y credibilidad que los consumidores
depositan en estos productos, siendo una oportunidad también para la empresa con relacion a su
competencia y en el mercado en el cual se desempefia. En contrapartida, el Greenwashing
también desalienta a aquellas organizaciones que efectivamente poseen caracteristicas
ecolégicamente responsables y realizan campafias de comunicacion de las mismas.

Algunas acciones que pueden ser sefialadas como Greenwashing son: promociones poco claras,
promocionar productos con caracteristicas que no poseen, colocar como imagen de marca el color
verde en el packaging para simular caracteristicas ecoldgicas, afirmaciones falsas o deshonestas,
entablar relaciones con organizaciones del tercer sector como modo de limpiar su imagen, entre
otras.

Sin embargo, debido a las incongruencias de multiples empresas que utilizan este sello ecolégico
para obtener ventajas competitivas, el consumidor promedio se ha vuelto mas escéptico a estas
declaraciones y, en la mayoria de los casos, utiliza la web o redes sociales para corroborar el
desempefo organizacional. Por otro lado, multiples paises intentan controlar y penalizar las
acciones de Greenwashing a través de diferentes regulaciones. Por ejemplo, tal es el caso del Reino
Unido que en junio del ano 2023 prohibié la difusion de publicidades de tres importantes
empresas petroleras (Shell, Repsol y Petronas) debido a que las considerd engafiosas por contener
afirmaciones incorrectas (Tena, 2023). En Argentina, ya existe la Ley N° 22.802 que sefiala en su
articulo N° 5 que “queda prohibido consignar a la presentacion, folletos, envases, etiquetas y
envoltorios, palabras, frases, descripciones, marcas o cualquier otro signo que pueda inducir a
error, engafio o confusion, respecto de la naturaleza, origen, calidad, pureza, (...) propiedades,
caracteristicas, usos, condiciones de comercializacion o técnicas de produccion” (Ministerio de
Justicia y Derechos Humanos, 1983).

No obstante, en el tltimo tiempo se detecté una nueva problematica en esencia muy parecida al
Greenwashing, pero con caracteristicas contrapuestas: el Greenhushing. El Greenhushing es el
llamado al silencio de las empresas que deciden no comunicar sus practicas ecoldgicas por temor
a que los consumidores accionen legalmente contra ellas alegando publicidad engafiosa o
declaraciones falsas. ¢Es el Greenhushing mas peligroso que el Greenwashing? No se podria
determinar, pero se puede establecer que ambos son igual de perjudiciales para la ética ecoldgica
mundial a la que queremos aspirar.

Debido a lo sefialado, la Unién Europea estd ideando nuevas normativas que determinen la
utilizacion de “Green Claims”, o afirmaciones verdes en espafiol, que podrian describirse como
una serie de sellos o etiquetas ambientales que confirmen la veracidad de las declaraciones
organizacionales. En Argentina a partir del 23 de marzo del afio 2022, se implementé la llamada
Ley de Promocidn de la Alimentacion Saludable N2 27.642, la cual obliga a las empresas a sincerar
sus etiquetas con los componentes que contienen sus productos a través de octégonos
presentados en el packaging de los mismos. Si bien no ataca directamente el Greenwashing, se
puede pensar quizas que en un mediano plazo la implementacién de un etiquetado ecoldgico que
evite estas practicas nocivas para los consumidores sea una iniciativa cierta y concreta, en pos de
una politica nacional mas responsable con el medio ambiente.

4. Tendencias actuales. ¢En donde estamos?

En el ultimo tiempo la preocupacion acerca del cambio climatico ha ido en aumento debido a los
fendmenos climatoldgicos que se han suscitado en todas partes del mundo, colocando en tela de
juicio el accionar de las organizaciones e instituciones gubernamentales, y el impacto que sus
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actividades provocan. Las tendencias mundiales direccionan las acciones actuales de marketing
verde, principalmente aquellas que son impulsadas por organismos internacionales y que realizan
un llamado a la accidn a todos los paises del mundo.

Un ejemplo de ello, son los 17 Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Organizacién de las
Naciones Unidas (ONU) y su Agenda 2030 aprobada en el afio 2015, la cual tiene como fin
comprender a las comunidades para que emprendan los objetivos establecidos en pos de la
creacién de un mundo mejor.

Considerando a las empresas y sus estrategias de marketing verde dentro de los 17 Objetivos de
la Agenda 2030, podemos visualizar su estrecha relacidon con lo que la ONU desarrolla en el
objetivo nimero 12: Garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles.

Las metas especificas que se pueden alcanzar mediante la gestién eficiente y responsable de
estrategias empresariales de marketing verde son las siguientes:

“12.2 De aqui a 2030, lograr la gestion sostenible y el uso eficiente de los recursos
naturales.

12.3 De aqui a 2030, reducir a la mitad el desperdicio de alimentos per cdpita mundial en
la venta al por menor y a nivel de los consumidores y reducir las pérdidas de alimentos en las
cadenas de produccidn y suministro, incluidas las pérdidas posteriores a la cosecha.

12.4 De aqui a 2020, lograr la gestion ecolégicamente racional de los productos quimicos
y de todos los desechos a lo largo de su ciclo de vida, de conformidad con los marcos
internacionales convenidos, y reducir significativamente su liberacion a la atmdsfera, el agua y el
suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud humana y el medio ambiente.

12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos mediante
actividades de prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion.

12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten prdcticas sostenibles e incorporen informacion sobre la
sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes.

12.7 Promover prdcticas de adquisicion publica que sean sostenibles, de conformidad con
las politicas y prioridades nacionales

12.8 De aqui a 2030, [hay que] asegurar que las personas de todo el mundo tengan la
informacion y los conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos de vida en
armonia con la naturaleza” (Organizacion de las Naciones Unidas, n.d.).

Los Objetivos del Desarrollo Sostenible son una guia para poner en practica en la implementacién
de todas las organizaciones a nivel global, con el fin de promover actividades que sean coherentes
con el medio ambiente y no genere un impacto negativo a nivel social y econémico, ademas del
ecolégico. El objetivo maximo es crear pardmetros globales para unificar criterios sobre
sostenibilidad en todos los paises del mundo, haciendo énfasis en que la solucion se basa en la
coordinaciéon conjunta de todas las organizaciones e individuos.

Segun la investigacion “Mi vida, mi billetera y yo” desarrollada en el afio 2022 por la Agencia
KPMG, institucidon colombiana que se encarga de analizar del ecosistema emprendedor digital, de
una base de 30.000 encuestas realizadas a consumidores de todo el mundo surgieron las
siguientes tendencias (KPMG, 2023):

- EI 86% de los encuestados sefiala que todos tenemos el deber y el derecho de reducir,
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reciclar y reutilizar nuestros desperdicios.

GOVERS,
2yno”

- El 64% de los encuestados establecié que al comprar un producto quiere conocer y
entender el impacto medioambiental que posee.

- EI 69% cree que los gobiernos nacionales deben priorizar los objetivos de sostenibilidad
a nivel global.

- El 76% sostiene que es mds importante lograr la sostenibilidad y proteccidon del medio
ambiente antes que una economia en crecimiento.

- Y el 69% de las encuestas consideran que la innovacidn tecnolégica es fundamental para
implementar soluciones ecolégicas.

De esta manera, se puede indicar que entre las mds destacadas tendencias que marcan de manera
transversal la actualidad global de las actividades organizacionales, gubernamentales e
individuales son:

A. La implementacion de tecnologia innovadora para promover soluciones verdes.

El avance tecnoldgico crece a pasos agigantados y son cada vez mas las soluciones que se
encuentran de la mano de la tecnologia. Tal como destaca el informe de la Agencia KPMG, gran
parte de la sociedad cree que a partir del desarrollo tecnolégico se pueden encontrar nuevas vias
sustentables a problematicas relacionadas con la sostenibilidad y la busqueda de un mundo mas
responsable y ecoldgico.

B. Economia circular.

Segun el gobierno de la Republica Argentina, se habla de economia circular cuando se “alienta un
flujo constante, una solucion virtuosa, en la que los residuos puedan ser utilizados como recursos
para reingresar al sistema productivo” (Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible, 2023). De
esta manera, la Economia Circular incentiva la reduccién de los desperdicios o la reutilizacién y el
reciclado de los mismos tratando de generar la menor cantidad de residuos posible.

C. Promocidn sostenible.

Como se ha sefialado anteriormente, la comunicacién es parte de la vida cotidiana de todo
individuo, asi como también de las organizaciones y organismos estatales. Las iniciativas de
sostenibilidad deben ser transmitidas bajo los términos de transparencia y honestidad (a
desarrollarse en el siguiente apartado), fomentando de esta manera que dichas practicas se
propaguen a otras instituciones como también a los consumidores del contexto en las cuales las
empresas operan.

5. Desafios del marketing verde.

Hoy en dia, uno de los principales desafios del marketing verde es asegurarse de que las
afirmaciones de sostenibilidad que realizan las empresas en pos del conocimiento por parte de
sus clientes actuales y potenciales, sean precisas y estén respaldadas por datos verificables. Lo
sefialado comprende la toma de decisiones empresarial basandose en la ética de la transparencia
de la informacion.

¢De qué hablamos cuando puntualizamos la “transparencia de la informaciéon”? Principalmente,
la informacién es toda aquella promocion de la organizacion dirigida a un publico especifico,
definiendo la promocién como la accién de informar, persuadir y recordar (Kotler & Armstrong,
2012, 436), con el objetivo de estimular el conocimiento, interés y compra de los productos que
ofrece la empresa. La promocion es una de las “4 P” del marketing desarrollada por Philip Kotler,
el llamado padre del marketing. Cuando habla de las 4 P, especificamente sefialamos la
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combinacion de estrategias comerciales referidas al Producto, Precio, Plaza (distribucién) y la
Promocién. La promocion es parte de la comunicacién de la empresa con los consumidores, pero
sus intenciones son netamente comerciales tal como lo establece su definicién.

GOVERS,
2yno”

éComo podemos desarrollar una estrategia organizacional basada en el marketing verde?
Asegurandonos que cada una de las “4 P” de Kotler estén en concordancia con el medio ambiente
y el dmbito social de la regién en la cual actuamos, para que se pueda establecer una estrategia
centrada en la sostenibilidad y en preservar los recursos necesarios para la supervivencia de las
generaciones futuras.

éLas generaciones futuras estan reflejadas en las estrategias de marketing actuales? Viendo el
escenario en retrospectiva, ¢la generacidn actual se vio considerada en el uso de recursos y en la
implementacién de estrategias de marketing en afios anteriores? Quizds no podamos responder
a estas dos preguntas, debido a que la complejidad de la valoracion de las medidas histéricas de
las organizaciones con respecto a su accionar ambiental se han modificado a lo largo del tiempo.
Los desafios ambientales, como también los aspectos econémicos y politicos, han evolucionado
drasticamente en las ultimas décadas y es necesario que la empresa genere y desarrolle
capacidades para poder adaptarse a ese cambio vertiginoso. El contexto volatil y complejo por
causas multidimensionales en el cual vivimos actualmente impacta constantemente teniendo
consecuencias que debemos considerar en el dia a dia si la organizacién no quiere quedar
rezagada en el devenir mundial.

Es por ello, que las empresas deben ver al medio ambiente como una filosofia empresarial, como
una responsabilidad holistica y transversal a la organizacion que relacione y se manifieste en cada
proceso y en sus ambitos relacionales internos y externos. Para poder llevar adelante este desafio,
es necesario que la empresa tenga en cuenta ciertos aspectos a la hora de implementar su
dindmica de marketing verde:

e Analizar el comportamiento de compra del consumidor y gestionar la educacion del
uso de los productos.

El comportamiento del consumidor sufre cambios constantes y los factores que influyen en el
proceso de compra son cada vez mas variados e interrelacionados. Debido a esto, es necesario
que la comunicacidn de la organizacién comprenda la necesidad de educar al consumidor en sus
consideraciones de compra vy, si la empresa implementa una ideologia ecoldgica, transmitir el
modo de uso de sus productos y también de cdmo gestionar los desechos del mismo.

e La medicion del impacto ambiental.

La medicion que una organizacién debe realizar de su propio impacto ambiental es esencial para
poder establecer el efecto de la misma. En América Latina y segln el organismo Beeok, solamente
el 5% de las organizaciones analizan su huella de carbono y ejecutan medidas para poder
disminuir el impacto de sus actividades (95% De Las Empresas En América Latina Dejan Emisiones
Contaminantes, 2023). Segln las Naciones Unidas en su seminario “Huella de carbono e
inventarios corporativos” realizado en la ciudad de Buenos Aires en los dias 7 y 9 de marzo del
afio 2013, establecid que la huella de carbono es un “indicador de la cantidad de gases de efecto
invernadero (GEI) generados y emitidos por una empresa o durante el ciclo de vida de un producto
a lo largo de la cadena de produccion, a veces incluyendo también su consumo, recuperacion al
final del ciclo y su eliminacion.” (Comisién Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL),
2013)

e Cumplir con las normativas nacionales vigentes y también con los Objetivos del
Desarrollo Sostenible (ODS) de Naciones Unidas.
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El cumplimiento de las normativas nacionales es necesario para que las empresas se desempefien
con sabiduria dentro de un mercado, conociendo y respetando las reglamentaciones principales
que se establecen en materia ecoldgica. Por otro lado, también se deben tener en cuenta los ODS
establecidos por Naciones Unidas, ya que consideran en sus pardmetros numerosos objetivos
especificos que podemos tener en cuenta.

e Incentivar la innovacion continua.

La innovacion continua nos permitira la implementacién de practicas novedosas y mas eficientes
en el uso de recursos. Como se ha mencionado anteriormente, la innovacidn tecnolégica beneficia
la aplicabilidad de los procesos productivos en términos sostenibles y también proporciona
herramientas utiles para el seguimiento, andlisis e informe de los indicadores y estandares
ecoldgicos.

e Generar alianzas estratégicas con otras empresas.

Como bien lo establece Callenbach (Callenbach, 1999), la cooperacidén entre organizaciones es un
aspecto clave para poder lograr la conservacién de los recursos tendientes a satisfacer las
necesidades de las generaciones futuras. Las alianzas estratégicas es una politica que toda
organizacidon deberia considerar al establecer sus objetivos empresariales, considerando a la
vez el equilibrio de John Nash en la “Teoria de los Juegos” que establece que, en una situacién de
toma de decisiones, dos jugadores o competidores no pueden beneficiarse o mejorar su posicién
si no se toma en consideracidn a su contrincante.

En conclusion, se puede establecer que es necesario, en primera instancia, saber como se va a
medir el impacto de las practicas organizacionales de la mano de las innovaciones tecnoldgicas
que podemos llegar a implementar en el accionar empresarial. La mediciéon de las acciones
corporativas es de una importancia significativa si se quiere realizar un seguimiento en las mismas
y mejorar aquellas practicas que estan siendo deficientes.

Por otro lado, la autenticidad de nuestras promociones y comunicaciones, no solamente con los
clientes sino también con los “competidores” (empresas que se desempefian en el mismo
mercado) y proveedores, puede llevar a la empresa a una situacién de mejora en términos
ecolégicos. La ética organizacional debe ir de la mano de la ecologia circundante, considerandola
una variable estratégica para el correcto desempefio empresarial en un contexto econdémico,
social y ambiental determinado.

6. Futuro del marketing verde. ¢ Hacia donde vamos?

¢Cémo se proyecta el marketing verde en un futuro? Se espera que el marketing verde siga siendo
una tendencia importante a medida que los consumidores continlden exigiendo opciones mas
sostenibles para implementar nuevos y mejores habitos de consumo, y las empresas sigan
buscando alternativas para reducir o mitigar el impacto que efectian sobre el medio ambiente.
Asimismo, se espera que las regulaciones ambientales sean cada vez mas estrictas, lo que podria
impulsar aiin mas la adopcién de practicas de marketing verde por parte de las empresas.

La determinaciéon de Naciones Unidas de crear y promover los 8 Objetivos de Desarrollo del
Milenio en el afio 2000 y los 17 ODS a partir del 2015, establece un antecedente significativo para
que las naciones se sumen, sostengan y promuevan las iniciativas a lo largo del tiempo. Por otro
lado, se debe considerar el actual y potencial impacto de las redes sociales en términos de
adopcidn y promocion de practicas ecoldgicas para poder analizar como sera el marketing verde
en un futuro.
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En los ultimos afos y a partir de la era de la comunicacion, se ha desarrollado ampliamente el uso
de redes sociales para comunicar por parte de los consumidores cuando las organizaciones
realizan acciones éticamente responsables y, también, cuando no lo hacen. Del lado de la
empresa, la utilizaciéon del marketing viral para difusiéon de su propio contenido ha llevado a la
comunicacion a niveles de propagacién nunca vistas e imposibles en contextos ddnde redes
sociales tales como Instagram, Facebook, TikTok o Twitter (actual “X”) no existian.

NERS
X 0,
HYwo?

W
2,

De esta manera, se espera que las redes sociales en un futuro influyan considerablemente en el
comportamiento de compra y la aceptacién por parte de los clientes de marcas que contemplen
la ecologia como una razén de ser, como una filosofia organizacional. Por otro lado, también va a
tener una importante influencia en las organizaciones, en su eleccién de politicas empresariales
gue puedan comprender y aplicar la responsabilidad ética con la sociedad y el medio ambiente.

Se espera que en un futuro se vea al marketing verde como un valor de marca, mejorando el
posicionamiento y reconocimiento en las mentes de los consumidores con respecto a las
organizaciones que realicen prdcticas ecoldogicamente responsables. Pero también, mas alld
de los beneficios para el sector privado, implicaria una mejora en la posicidn politica de aquellas
naciones que desarrollen los objetivos en sus instituciones gubernamentales e incentiven su
puesta en practica en las sociedades que comprende. Tal como lo sefiala Naciones Unidas, la
necesidad de potenciar los ODS tiene como finalidad “erradicar la pobreza, proteger el planeta y
asegurar la prosperidad para todos” (Organizacion de las Naciones Unidas, n.d.).

7. Conclusiones

En un inicio las empresas veian al marketing verde con inseguridad, al interpretar que al realizar
acciones buscando la proteccién del ambiente iban a tener consecuencias negativas en las
ganancias de la organizacién al aumentar los costos de produccién. Hoy en dia, algunas
organizaciones observan estas nuevas tendencias con buenos ojos, dando por sentado que posee
una relacién directa con las ganancias y el crecimiento de una empresa.

Si bien falta un largo camino por recorrer, los primeros pasos del marketing verde responsable ya
estan efectuados, si tomamos en cuenta iniciativas globales como las ODS, regulaciones regionales
o el cambio de paradigma de los consumidores que tienden a privilegiar practicas ecoldgicas en
sus compras cotidianas.

En un futuro (esperemos que no muy lejano), ser ecolégicamente responsable no va a ser una
excepcion, sino una regla. Considerando las tendencias actuales, dentro de unos afios para poder
operar en el mundo globalizado, se van a tener que considerar pardmetros éticos en materia
social y ecoldgica como forma de concepcidon de una organizacion.

Si analizamos iniciativas de transformaciones organizaciones en el tltimo siglo, podemos visualizar
gue todo cambio trajo aparejado un periodo de adaptacion y evolucién de la filosofia empresarial.
En cuanto al marketing verde, la implementacién de este no va a ser una excepcion. Seguramente
en un lapso (no se puede establecer cuanto), las practicas ecoldgicas van a ser una maxima de
toda organizacidon. Queda en nosotros y en nuestro incentivo como empresarios, empleados,
consumidores, proveedores, etc., ser ese agente de cambio para acelerar los tiempos de su
aplicacion.
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