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SINTESIS EJECUTIVA

El medioambiente es un tema que afecta a todos los humanos y a todas las
actividades del ser humano. Pero hasta ahora, existen pocas materias que lo toman en
cuenta, como por ejemplo el marketing. A causa de que la sociedad este cada vez
mas implicada en cuidar al medioambiente, las empresas empiezan poco a poco a
cambiar sus comportamientos y asi cumplen con las nuevas preocupaciones. Algunos
negocios han integrado rapidamente lo que se puede llamar “Responsabilidad Social
de las Empresas” (RSE) y la minimizacién del desfolio. Como evidencia, es posible
citar dos periodicos que se han creado frente a estas nuevas practicas, que se llaman
“Business Strategy and the Environment” y “Greener Management International”. La
mayoria de los grandes actores del mercado, como por ejemplo Carrefour, gran
jugador de la industria alimentaria, integran ahora la RSE. Esta integracion
representa una ventaja competitiva para estas empresas porque es un comportamiento
esperado por los consumidores y que permite mejorar sus procesos de fabricacion y
la gestion general de la entidad.

Cuando se habla de RSE, se sigue necesariamente el “Green marketing” que permite
poner adelante las acciones verdes de las empresas. Asi, los ejemplos mas
reveladores son los de Natura y de Patagonia, que muestran la aplicaciéon del

marketing verde y el éxito que genera.

Pero, en paralelo al marketing ecoldgico, se desarrollan limites, el mas importante es
el GreenWashing, que constituye una publicidad ecoldgica engafiosa. Se tiene que
luchar contra estos limites, y por eso, se necesita la movilizacién de todos los actores
del mercado y de la sociedad con un tema fundamental: la educacion de los
consumidores y la voluntad de consumir de manera mas responsable. Para cumplir
con este tema que representa un objetivo indispensable, el marketing verde necesita
evolucionar para ir en este sentido. El futuro del marketing verde se basa sobre los
dirigentes de las empresas para que tengan un comportamiento responsable, pero

también sobre los consumidores para que tengan conciencia sobre la importancia de



cambiar y para que sean maduros para escuchar y pensar en nuevas formas de

consumao.
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INTRODUCCION

Desde 2008, la crisis mundial afecta a todos los sectores y todos los actores del
mundo. Ademas de esta crisis econdmica, la crisis medioambiental se reforz6 y ha
impuesto nuevas normas que hay que adoptar al nivel global y local. En efecto,
aparecen desafios medioambientales por la amenaza como por ejemplo la falta de
agua potable en unos afios, que parece a causa del calentamiento climatico que
implica la necesidad de la reduccién de las emisiones de CO2... A muchos le ocurre
la pregunta de ¢como, en este contexto de crisis, una empresa puede resolver el

desafio entre la competitividad y la sustentabilidad?

Asi, aparece la necesidad de un cambio de la orientacidn estratégica de las empresas.
Se puede considerar el “Modelo Delta”, que fue desarrollado por Arnoldo C. Hax, y
que trata de situar el cliente al centro de la gestion de la empresa y de la definicion de

la estrategia del negocio.

En esta Optica, hoy en dia es posible preguntarse por las précticas nuevas del
consumo que se desarrollan fuertemente desde unos diez afios. En efecto, el consumo
responsable estd actualmente en el centro de los intereses de los consumidores y esta
tendencia se refuerza cada dia. Segun Webster (1975), el consumidor responsable es
“una persona que toma en cuenta las consecuencias publicas de su consumo privado,
y que intenta usar su poder adquisitivo para inducir cambios en la sociedad”. ES
posible valer que el comportamiento de los consumidores esta influido por tres
dimensiones: una dimensién social, una dimension medioambiental y una dimensién

econdmica (Binninger y Robert, 2008).

Por otra parte, cada vez mas empresas se crean y se ven obligadas a crecer en un
entorno competitivo. Esto implica que estas empresas, ya sean en el contexto de
empresa a empresa (B to B, una empresa que proporciona bienes o servicios a otra
empresa) 0 empresa a consumidor (B to C, una empresa que ofrece un producto o
servicio a un hogar), se diferencian de sus competidores y asi logran seducir a sus
clientes. Pero mas que esto es la lealtad que atrae a los clientes. En efecto, hay que

notar, como menciono Crié (1996), que lograr la lealtad de un cliente cuesta cinco



veces menos que de reclutar a un nuevo. Hay muchas técnicas de fidelizacion (Lehu,
2003), pero todas necesitan bien definir al mercado Meta de la empresa y a las

necesidades/deseos/esperanzas de este mercado objetivo.

Actualmente, las empresas tienen un incentivo para cambiar y evolucionar en linea

con las expectativas y creencias de los consumidores de una manera responsable.

Para entender la problemética que pesa sobre las empresas, es importante estudiar la
respuesta de las empresas frente a estas diferentes tematicas.

Por primera parte, hay que definir todo lo que esta relacionado con la
“Responsabilidad Social de las Empresas” (RSE), poniendo de relieve lo que implica
y lo que resulta. Algunos ejemplos concretos mencionados permitiran poner en

aplicacion los conceptos.

De esta forma, las empresas intentan actuar de manera responsable al nivel global y
la respuesta al nivel empresarial y operacional es el marketing verde/Green
marketing. En efecto, es necesario estudiar el vinculo que existe ahi, y ver las

diferentes practicas que se puede hacer analizados con la ayuda de algunos ejemplos.

Seguramente existen limites al marketing VVerde que hay que mencionar, tal que el
Green Washing y otros tipos de frenos. Frente a estas limites, sera Gtil de reflexionar

sobre el futuro a corto plazo y largo plazo del marketing verde y de la RSE.



I.  LARSE, APARECE COMO UNA OBLIGACION PARA LAS
EMPRESAS

Frente al desarrollo de nuevas preocupaciones medioambientales, el concepto de la
Responsabilidad Social de la Empresa se ha desarrollada y muestra una gran
importancia hoy en dia. Para estudiar el concepto, es necesario definir la RSE, y ver
en gue consiste una ventaja competitiva para las empresas, dando un ejemplo

concreto.

A. DEFINICION DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE
LAS EMPRESAS (RSE)

Desde el siglo XIX, frecuentemente aparecen preocupaciones sociales que hasta
ahora, no fueron integradas de ninguna manera por las empresas. Como hemos visto
antes, los problemas se desarrollan y se refuerzan y debido a esto, actualmente las
empresas se estan enfrentando al reto de integrar en su identidad una dimensién
responsable y ciudadana. Para tal fin, primero deberian legitimar sus acciones y
fortalecer su identidad a fin de reforzar la reputacion en la mente de los diferentes

actores econémicos.

El marketing es el medio por el cual las empresas comunican cerca de estos
diferentes actores y especialmente cerca de su meta. Esto significa que tienen que ser
implementadas para redefinir su papel con los consumidores y avanzar hacia
enfoques del desarrollo sostenible (Gabriel, 2003). Se puede Ilamarlo el desarrollo
sostenible, “la accesibilidad de todos a la totalidad de los bienes y servicios, el
fortalecimiento de las capacidades de todo tipo y la equidad frente a todos los
recursos disponibles y transmisibles”. Este concepto involucra una progresion de los
diferentes actores y de los tres pilares, cuales son: econémico, social, y ambiental
(Dubois y Mathieu, 2002).

Es obligatorio recordar que el primer papel del marketing es permitir a las
empresas de adaptarse a los cambios (Filiatrault, D’Astous et Laroche, 2001), de

hecho se presenta como la primera herramienta que permite a las empresas crearse



una identidad y cultura cerca de los consumidores y de los “stakeholders” cuales

actan como accionarios, instituciones publicas, proveedores o clientes.

Segun Kotler y Dubois (1997), “el marketing es el mecanismo econémico y
social por el cual personas y grupos satisfacen sus necesidades y deseos a través de la
creacion y del intercambio con otros de los productos y servicios de valor”. Por lo
tanto implica el mecanismo que influird en los consumidores potenciales en la
eleccion de los productos. Esta eleccion se hiciera basada sobre elementos bésicos: el
precio, el tamafio del producto, la composicion del producto, el disefio y los valores
afiadidos de los productos entre otros. Pero también en términos de elementos
distintivos como: la comunicacion alrededor del producto, los valores de la marca
que vende el producto y, de un punto de vista social, la imagen que refleja la

utilizacion de este producto hacia el entorno del consumidor.

Segln Pras (2012), aparece la pregunta sobre la resiliencia del marketing, en
otras palabras, sobre “la capacidad de esta disciplina cientifica para soportar los
choques de la sociedad y economicos”. Esta pregunta esta legitima en un contexto
del aumento de la competitividad global y en una situacion de degradacion del
entorno (a los niveles humanos y ecoldgicos). En efecto, las preocupaciones
mundiales tienen prioridad sobre las acciones de los diversos actores de la sociedad,
incluidas las empresas que tienen un peso significativo sobre la sociedad de

consumao.

Segin Walker y Salt (2006), la resiliencia es la capacidad de un sistema para
absorber un cambio perjudicial y reorganizar, al tiempo que conserva exactamente la
misma funcion, la misma estructura, la misma identidad y las mismas capacidades de
reaccion. Si hay que extender este concepto de resiliencia marketing, es posible
afirmar que la funcion marketing de una empresa, de una manera general, debe
reorganizarse tomando en cuenta las expectativas del consumidor que son cada vez

mas orientadas hacia las practicas de la sustentabilidad. EI desarrollo sustentable se



puede definir como aquel que satisface las necesidades del presente sin comprometer
las necesidades de las futuras generaciones (Informe Brundtland de 1987)*.

Hay que recordar que se puede disociar dos niveles en las decisiones
marketing. En primer lugar, las decisiones tomadas en nivel estratégico y en segundo

lugar, las tomadas en nivel operativo.

El marketing estratégico consiste en colocar la empresa en el espiritu del
consumidor a través de una imagen diferente de la de los competidores (concepto de
posicionamiento). Ademas, el marketing estratégico incluye la gestion de la base de
los datos de la empresa y la gestion de los clientes. Se trata de, segun el “Glossaire
du Marketing”, de “fijar los objetivos marketing (productos, mercados...) para el
desarrollo de mercados de la empresa en funcién de los resultados de estudios y

analisis.”

El marketing operativo, consista en implementar la estrategia por disefiar,
distribuir y promover los productos a una meta predefinida. Las acciones del
marketing consisten en garantizar el éxito del producto. Se puede hablar de cuatro
politicas diferentes que componen el marketing operativo, que resultan del PLIP:
producto (o servicio), logistica de distribucion, impulsion (publicidad, difusion...) y

precio.

De esta forma, las empresas tienen que integrar los conceptos en su
funcionamiento y es posible de observar el desarrollo de marketing verde/sostenible
que intenta responder a las expectativas de los consumidores responsables. El
marketing sostenible se puede definir como todas las formas de marketing que toma
en cuenta los temas de la sustentabilidad. Decirlo en una manera mas precisa, “el
marketing sostenible es una estrategia para influir en el mercado, lo que crea valor
para el comprador para que hagan cambiar sus opciones y sus patrones de consumo

para contribuir al equilibro social y ecologico del planeta” (Lendrevie et Lévy, 2011,
p.4).

L El Informe Brundtland, 1987.



El marketing sostenible aparece como una solucion frente a la toma de la
importancia de los temas de desarrollo sostenible entre los consumidores (Pastore-
Reiss, 2006). Entonces, se trata de analizar los comportamientos y motivaciones de
los consumidores y de integrar estos enfoques en el apoyo a la toma de decision. De
hecho, en un negocio, el proceso de toma de decisiones es un elemento basico de su
éxito (Pfiffelmann et Roger, 2013).

Las estrategias marketing podrian ser distintas pero lo que esta utilizado es la
practica del co-marketing que es “una co-creacion de valor con los clientes” y que
implica involucrar los consumidores en la toma de decisiones de la empresa (Capelli
et Danilo, 2012).

Los consumidores buscan cada vez mas a asumir la responsabilidad por parte
de las empresas y la responsabilidad social de las empresas representa un impacto
importante en la confianza del consumidor (Swaen et Chumpitaz, 2008).

En este contexto, las empresas tienen que implementar esta Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) que se puede definir como “un enfoque voluntario que
realizan las empresas, lo que refleja la contribucion de las empresas al desarrollo
sostenible, que se define como “el desarrollo que satisface las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad delas generaciones futuras para satisfacer sus
propias necesidades”” (Instituto Nacional para el Desarrollo sustentable y la

Responsabilidad Social Corporativa).

Es acaecedero de encontrar varias definiciones de la RSE, pero la del Libro
Verde de la Comision de las Comunidades Europeas parece como una definicion casi
oficial como la palabra de RSE. Se trata de “La integracion voluntaria de las
preocupaciones sociales y medioambientales de las empresas a sus actividades
comerciales y sus relaciones con todas las partes interesadas internas y externas
(accionistas, empleados, clientes, proveedores y socios, colectividades locales,
asociaciones) y esto con el fin de satisfacer plenamente a las obligaciones juridicas
aplicables, invertir en el capital humano y respetar su medio ambiente (ecologia y

territorio)”.
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Como ya estan definidas las dos palabras RSE y Desarrollo Sostenible, ahora
hay que distinguir bien los dos que se pueden confundir facilmente. En realidad, la
RSE es la “la aplicacion por las empresas del concepto de Desarrollo Sostenible”. En
efecto, cuando alguien habla de RSE, esta mencionado el Desarrollo Sostenible por
lo del respeto del medioambiente y de los Hombres en una escala mundial y global.
Pero en la RSE reside una nocién mas, que se trata de los grupos de interés. En
efecto, el Libro verde de la Comision de las Comunidades Europeas permite a tener
una definicion que trata al campo mas limitado del medio ambiente de la
organizacion: “De una parte, las empresas deben cumplir obligaciones con respecto a
una pluralidad de partes interesadas. Por otra parte, deben saber reaccionar a las

demandas sociales que emanan de su medio ambiente.

De esta forma Las acciones de la empresa deben traducir una forma del
compromiso de ésta hacia sus partes interesadas y esto mas alla de sus obligaciones

puramente legales o econdémicas.”

Es asi que se puede decir que el concepto de RSE se basa en la teoria de las
partes interesadas. Con el ejemplo de la empresa Carrefour es posible desarrollar las
esperanzas de los grupos de interés segun el tema. (cf. Annexo 1).

La nocion de las partes interesadas, que hoy en dia son méas conocidos como
grupos de interés, existe desde los afios 1960 pero fue méas desarrollada por Freeman
(1984) afios después que lo explica como: “Individuo o grupo de individuos que

puede afectar o ser afectado por la realizacion de los objetivos organizativos™.

Varios problemas surgen al integrar la RSE en un negocio/una empresa. Para
ir mas alla de la RSE, es necesario hablar de la Responsabilidad global (Broche,
Capron y Quairel-Lanoizelle, 2005). La responsabilidad global, o “global impact”, es
un término definida por numerosas empresas y que toma en cuenta varios conceptos
enunciados anteriormente, a saber el desarrollo sustentable y la RSE, sino también

una dimensién internacional, economica y de la sustentabilidad.

11



Par los agentes econémicos, la responsabilidad global representa un tema
importante y una estrategia a adoptar con el fin de imponerse en su mercado en
diferentes escalas (Werther, Jr. et Chandler, 2010).

12



B. LA RSE COMO VENTAJA COMPETITIVA PARA LAS
EMPRESAS

Ocurre la pregunta si en este contexto de competencia, la responsabilidad global
pudiera seruna ventaja importante para las empresas en comparacién con sus
competidores. Primero, hay que recordar que la ventaja competitiva existe y
constituye un 6rgano para una nacion o una empresa. Esta ventaja consiste para una
entidad, a especializarse en la produccion de la cual posee “la ventaja la mas fuerte”,
es decir por la cual tiene la mayor parte del conocimiento o que es la mas eficiente
(Ricardo, 1817). Esta ventaja competitiva seria en la base del actor econémico. Sin
embargo, hemos visto en los ultimos afios llegd a ser obvio que cada actor
econémico puede desarrollar esta ventaja, incluso crearla para competir o para ganar

como lider.

Desde un punto de vista estratégico, analizando las habilidades de una empresa, es
interesante pensar en términos de areas estratégicas de la actividad, es decir, zonas en
las que la empresa, de un punto de vista temporal o de mayor duracion, tiene una
ventaja y una habilidad que permite que sea competitiva en su mercado. El desarrollo
de las areas estratégicas de la actividad permite a las empresas crear verdaderas
ventajas competitivas frente a sus competidores. Esto garantizard que los
consumidores van a recurrir a ellas porque su oferta es completa y ademas satisface
totalmente las necesidades y deseos de su meta. Existen varias estrategias para
avanzar en esta direccion y en este momento es posible considerar la estrategia de
diferenciacion que consiste principalmente en proponer una oferta méas elaborada que
la de los competidores (Johnson, Scholes et Fréry, 2000). Esta oferta mas completa
del producto o del servicio mas completa podria ser consistente con los principios de

la responsabilidad global y las expectativas de los consumidores.

Para seguir esta representando el ejemplo de la empresa Apple, que desde el
lanzamiento de su primer iPhone, ha logrado un posicionamiento solido con los
consumidores como una marca imprescindible por su tecnologia intuitiva y todas las
ofertas complementarias (aplicaciones...). Su tecnologia y su identidad constituyen

una ventaja competitiva. Para validar el hecho que la identidad y la cultura de Apple

13



son fuertes, es posible utilizar la cola que aparece a cada salida de un nuevo producto
Apple como una imagen. Los dltimos modelos que salieron son el iPhone 6 y el
iPhone 6+ que en cada pais creian una agitacion increible. Sin embargo desde hace
varios afios, la competencia se ha reforzado este cambio, a largo plazo, obliga Apple
a reinventarse en si misma, si la empresa tiene la intencion de mantener su liderazgo.
Afectado desarrollo podria ir en la direccién de enfoques sustentables. Una solucion
seria proponer celulares de materiales reciclables, o teléfonos que se fabricaron en
condiciones éticas (condiciones de trabajo de los montadores de las partes). Este
desarrollo ético seria una ventaja competitiva innegable en un tal contexto

econdémico y ambiental.

En efecto, como Arnoldo HAX lo expone bien en su desarrollo del Modelo Delta,
hoy en dia, las estrategias focalizan su atencién en el producto. En efecto, la
estrategia de Apple refleja bien este punto de vista por la obsesion del producto. Asi,
hacen evolucionar los modelos del iPhone, con un enfoque sobre los deseos de los
clientes pero sin tomar en cuenta la busca de sustentabilidad que exprimen los
clientes. Es decir que actualmente, como esta expuesto antes, los clientes y todos los
actores economicos tienen que cambiar su actitud al frente del consumo y hay
muchos consumidores que lo intentan. En este sentido, llegar a ser obvio que Apple
es como una empresa que seduce y que tienta a los consumidores con productos
bastantes extraordinarios y una cultura muy fuerte, que la mayoria de los
consumidores no puede elegir otros productos. Eso significa que no logran elegir
productos sostenibles porque la empresa no desarrolla este tipo de productos y el
apego a la empresa es tan fuerte que se puede decir que es como un callejon sin
salida. Hay que recordar que la estrategia de Apple se basa en la anticipacion de los
deseos de los consumidores, asi que ellos no tengan tiempo de pensar en un modelo

nuevo porgue el modelo ofrece alin mas ventajas que lo que pusieran imaginar.

El competidor principal del negocio, Samsung, tiene una estrategia similar aunque el
se fija menos el “show” (se refiere aca a las presentaciones espectaculares de Apple
para cada salida de producto) sino mas en las ventajas propias del producto. Esto se
Ilama “competitive advantage”, o ventaja competitiva. Pero A. HAX expone que esta

estrategia que se basa Unicamente en el producto tiene mucho maés valor hoy en dia

14



porque no corresponde al mercado actual®. En efecto, las empresas tienen que tomar
en cuenta las expectativas de los clientes en su estrategia. Asi, se trata de pensar en
un producto basado directamente y casi Unicamente en las necesidades y los deseos
del cliente, pero va mas alla. En efecto, la idea del Modelo Delta es desarrollar el
“system lock-in”, que impone que “en vez de focalizarnos Unicamente con el
producto o en el cliente, esta vez nos preocupan todos los actores importantes del

sistema que contribuyen a crear valor econdmico para un cliente en particular”.

Con la ayuda de la idea del Modelo Delta, se puede desarrollar un ejemplo
pertinente. En 2014, aparecié el primer “Fairphone”, desarrollado por una empresa
social holandesa. La idea de la empresa es proponer un producto sustentable es decir
que usa de procesos de la produccion responsable y sustentable y que todos los
componentes provienen del desarrollo sustentable. El Fairphone se vende a la mitad
del precio de un iPhone reciente (aproximadamente unos 325€) reciente y tiene
algunos limites pero es una primera iniciativa prometedora que lanza un nuevo

movimiento orientado sobre las

nociones de RSE y de sustentabilidad.

Figura 1: El Fairphone, una revolucion

El Fairphone es un Smartphone clasico refiriéndose a la capacidad con el mismo
procesador como la mayoria (procesador de cuatro nlcleos y 1.4GHz, 1GB de RAM,
16GB de almacenamiento y una version personalizada y abierta de Android 4.2.2 -

conocida como FairphoneOS), pero tiene caracteristicas distintas tal que:

- Una bateria reemplazable de 2100mA,

?Intraing.puc.cl, (2014). [online] Available at:
http://intrawww.ing.puc.cl/siding/public/ingcursos/cursos_pub/descarga.phtml?id_curso_ic=2028&id
_archivo=69507 [Accessed 9 Dec. 2014].

Hax, A., El modelo delta. Santiago: Universidad Diego Portales, 2013.
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- La posibilidad de ampliar méas su capacidad hasta los 64GB, gracias a una
tarjeta miniSD externa,

- EIl tipo de herramienta que es necesario para abrir el teléfono en caso de
reparaciones,

- El hecho que viene rooteado de serie®.

El hecho interesante de este producto, es que se puede vincular con la idea del
Modelo Delta y con la existencia de rendimientos crecientes. De esta manera, el

desarrollo de este celular se basa en una camparia de “crowdfounding”.

El crowdfunding se puede define como un método de la financiacion de un proyecto
que se desarrolla cada afio més. Es basado en micro-donaciones de socios por la web,
que sean creadores, artistas, u otros participantes de un sistema de mecenazgo. Este
tipo de financiacion alternativo aparece frente a la negativa de algunas instituciones
financieras a otorgar un préstamo para un proyecto (puede ser personal, empresarial,

etc.)”.

Este tipo de financiamiento permite favorecer a proyecto sustentables que a veces
aun no son reconocidos por los bancos. En efecto, para considerar tal proyecto hay
que pensar y que ver o imaginar los efectos en un plazo largo. O también, como hoy
en dia los proyectos sustentables no son tan desarrollados, hay que intentar proyectos
que tal vez van a fracasar. Después de haber fracasado van a servir a la comunidad
para implementar otros proyectos que veran la luz con éxito. Es este sistema que

permite a un area a desarrollarse.

Ademas, este proceso de crowdfunding tiene un efecto de red externo, porque los
actores del financiamiento se pueden considerar como ‘“complementores”. “Un

complementor no es un competidor o necesariamente un abastecedor; es un

% Carlos Cémara Menoyo, (2014). Fairphone, el teléfono (méas) justo: el principio de un cambio.
[online] Available at: http://carloscamara.es/blog/2014/03/09/fairphone-el-telefono-mas-justo-el-
principio-de-un-cambio [Accessed 9 Dec. 2014].

* Vargas, J. (2014). Definicién y funcionamiento del crowdfunding. [online] Economia - Finanzas.
Available at: http://www.economiafinanzas.com/2014/01/27/que-es-y-en-que-consiste-el-
crowdfunding/ [Accessed 9 Dec. 2014].
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proveedor de productos o servicios que mejora (0 puede mejorar) directa o
indirectamente nuestra propia oferta o servicio.” Ac4, se hace referencia al hecho de
que gracias al sistema de mecenazgo, es posible invertir y desarrollar la popularidad

del proyecto gracias al sistema de mecenazgo.

Ahora es necesario sintetizar lo que estd mencionado antes y decir que segun la
Comision Europea, la RSE esta considerada como una herramienta estratégica de

largo plazo “para optimizar la creacion de una comunidad de valores”

Un grupo de la organizacion de “Observatorio de la Responsabilidad Social de las
Empresas” (ORSE) ° trabajé justamente sobre los beneficios que son perceptibles

para las empresas en un paso de RSE. Se puede clasificarles en 2 categorias:

=>» Desde un punto de vista interno y mas sobre el lado econémico, la RSE
aparece como un instrumento para mejorar el rendimiento econémico, social

y medioambiental de la empresa gracias a multiplos efectos aplicables:

o La reduccién de los costos y la aumentacion de la eficacia de la
empresa: en efecto, la idea del mejoramiento de la eficacia de la
empresa es el eje mas reconocido de la RSE. La responsabilidad
social tiene como consecuencia el aumento de la productividad y la
reduccion de los costos. En efecto, en un proceso de RSE, van a
analizar el funcionamiento actual de la empresa para priorizar la
gestion del medioambiental, como por ejemplo los ahorros de la
energia, instaurar una politica de recursos humanos innovadora que al
final van a resultar como inversiones inmateriales con consecuencias a
medios y largos plazos que pueden ser importantes. Actualmente lo
mas significante es el acto de la “depolucion”, que contiene la
erradicacion del despilfarro, es decir de los residuos y todo lo que
contamina el entorno y todo el medio ambiente (el suelo, el agua
subterranea, los sedimento, etc.). EI hecho de comprometerse por

® ORSE/ADEME, « Guide des organismes d’analyse sociale et environnementale », 2012.
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razones ecologicas de luchas contra el consumo excesivo de los
recursos, tiene un impacto econémico positivo inmediato.

o La prevencion de los riesgos que pueden consistir en accidentes
industriales (la revision de las maquinas para mejorar su impacto
sobre el entorno, etc.) o en crisis sociales (por la instauracion de un
nuevo ambiente de trabajo: redefinicién de tareas, respecto del
humano, etc.). Los riesgos se pueden identificar como sigue:

= La movilizacion de los empleados que estan implicados en los
proyectos estratégicos y que comparten las valores de la
empresa. Eso permite reducir el riesgo social y crear una
dinamica de progreso.

= La incitacibn a innovar, por la inversibn en nuevos
instrumentos modernos que tienen caracteristicas “éticas”,
“sociales” o “medioambientales”. Eso se traduce por el
desarrollo de nuevas actividades. Se habla aca de actividades
nuevas o reorientadas que se pueden derivar de la
implementacion del desarrollo sostenible en la empresa. Se
trata de situarse sobre mercados prometedores, particularmente
en el ambito del medio ambiente, pero también de reorientar la
cartera estratégica (por ejemplo los petroleros con las energias
alternativas), lo que puede llevar las empresas a renunciar a
actividades o a zonas de implantacién demasiado arriesgadas

respecto a la responsabilidad social.

=>» Desde un punto de vista externo, la RSE contribuye a construir y reforzar una
buena imagen de la empresa con los grupos de interés porque aparece como

un argumento marketing muy favorable. Hay diferentes aplicaciones:

o Los clientes consideran la RSE como una respuesta a sus expectativas.
En efecto, existen dos lados a este eje: el primer lado consiste en

satisfacer el segmento de los clientes que es cada vez mas sensible a
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las teméticas del medioambiente y del desarrollo sostenible. El
segundo lado trata de crear nuevos productos o servicios que
corresponden a nuevas expectativas (nuevos materiales ecologicos,

productos financieros socialmente responsable, etc.).

o EIl mejoramiento de la relacion con los inversores. Asi el eje bursétil
se ve valorizado con el desarrollo de nuevas relaciones con los
inversores y el reclutamiento de nuevos gracias al establecimiento de
una politica de certificacion y de reporting social (como el GSI) para
valorizar activos que no tienen tan valor si se consideran desde un

angulo contable y financiero.

Todos estos pasos desvelan las ventajas que puede sacar una empresa gracias a la
RSE, a medio y largo plazo. Hasta hoy en dia s6lo una minoria de empresa supo
construir una verdadera diferenciacion estratégica gracias a la RSE. Y ahora, es

interesante considerar todo lo visto en un caso concreto.
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C. EL CASO DE CARREFOUR

Para poner de relieve los diferentes aspectos que se veian antes, se puede tomar el

caso de Carrefour en Ameérica Latina, y mas precisamente en Argentina.

Carrefour es una gran empresa, que fue creada en 1958 en Francia y que se
mundializ6 con una presencia en 34 paises del mundo. Sus tres mercados principales
son la Europa, América Latina y Asia. Ahora, es interesante enfocarse sobre el
mercado de América Latina y mas precisamente, de Argentina, basado sobre el
Reporte de sustentabilidad de Carrefour del afio 2011.

Carrefour tiene ahora méas de 30 afios de presencia en Argentina.

Hay que analizar la estrategia de Carrefour que se puede definir dentro de la vision,

la misién y los valores de la empresa.

La empresa resume su vision con un eslogan: “Contribuyendo al desarrollo
sostenible. Ayer, Hoy, Mafiana con vos.” Esta palabra muestra el interés que la
empresa exprime en cuanto a la sustentabilidad, pero también, afiade una nocién
temporal muy importante para recordar a todos el hecho que estd presente y que
evoluciona con los actores de su actividad (los clientes, los proveedores, etc.).

Las misiones de la empresa se pueden sintetizar con lo que sigue: prestar atencién a
las necesidades y expectativas de sus grupos de interés; preocuparse del desarrollo
sustentable de la sociedad; promover el desarrollo local y econémico de las
comunidades, proponer productos de calidad, poniendo de relieve los temas de
comodidad, cercania, y precios mas bajo; tener un comportamiento transparente y
ético; establecer relaciones de confianza duradera y equitativa con sus grupos de
interés; tomar decisiones relativamente a la Norma de Responsabilidad Social 1SO
26000 2010.

Los valores de Carrefour tratan de 3 palabras fundamentales: ser comprometidos,
atentos y positivos lo que permite ser mas cerca de los clientes y consumidores. Pero

hay también que citar los valores de honestidad, equidad e integridad. Tienen valores
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respetables en cuanto a los derechos humanos (son contra el Trabajo infantil, hacen
una gestion de sus empleados por competencias). Ponen por delante el personal de la
empresa con 6 aspectos claves para la gestion del clima organizacional (compromiso,
personas, practicas, calidad de vida, oportunidades, trabajo). Representan valores de

sustentabilidad que permiten trabajar teniendo una vision ética del entorno.

En cuanto a la politica de sustentabilidad de la empresa, la gobernanza de la
compafiia presta atencion a los temas de la sustentabilidad con el establecimiento de
un Comité de Sustentabilidad que se llama el Comex. El se forma por los directores
de cada direccion estratégica de la empresa al nivel nacional. Adoptan principios y
recomendaciones de la Norma de Responsabilidad Social 1ISO 26000-2010 y todas

las decisiones se toman en acuerdo con esta norma.

La idea es de ver sobre un largo plazo y de integrar de manera transversal la
sustentabilidad, es decir que cada actividad o sector relacionado con la empresa tiene
que ver con un desarrollo sostenible (abastecimiento, transporte, tiendas,

comunidades locales y grupos de interés).

Se puede ver que Carrefour, dentro de su reporte de sustentabilidad, pone de relieve

su comportamiento sustentable en un contexto de crisis y de necesidad de cambio.

Ahora, hay que interesarse al beneficio de tomar en cuenta en sus acciones el

ambiental y ver cuales son las ventajas para empresas como Carrefour.

Aparecen nuevas normas que cumplir para el desarrollo del aspecto medioambiental

y hay que considerar la sustentabilidad como motor de la innovacion.

Un dilema se presenta cuando se habla de integrar y de invertir en el
medioambiental. En efecto, los mercados son muy competitivos y se trata de una
competitividad internacional con paises desarrollados pero también con paises en via
de desarrollo que proponen precios baratos con productos similares. Por eso, parece
dificil para las empresas de los primeros paises, de ver la ventaja de adoptar
comportamientos mas verdes que aumentan los costos de produccién y que no estan

tan reconocidos por el cliente.
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Con investigaciones, podemos decir que la sustentabilidad genera innovacion y eso
se puede vincular con el economista Joseph A. Schumpeter y su teoria sobre los
ciclos econdmicos que se determinan por una innovacion mayor que impacta todo el

mercado y que implica inversiones importantes para cambiar los procesos.

La innovacion permite posicionarse como lider y tener una ventaja competitiva con

posibilidades de invertir en otros puestos.

En el ejemplo de la empresa Carrefour, se desarrollan las esperanzas de los grupos de
interées segun el tema. (cf. Anexo 1). En efecto, cado actor quiere ver un
mejoramiento en el comportamiento de la empresa y cada uno tiene expectativas

diferentes.

Carrefour, en su reporte de sustentabilidad pone un punto de honor sobre su cadena

de valor. En efecto, la empresa habla de condiciones dignas en su cadena de valor.

Es importante definir la cadena de valor de una empresa. “La cadena de valor
representa todas las actividades que una empresa realiza al hacer negocios. Puede
servir como marco para identificar el impacto social positivo y negativo de esas
actividades. Estos vinculos “de adentro hacia afuera” pueden ir desde politicas de
contratacion y despido hasta emisiones de gases invernadero [...]”.°

La empresa desarrolla en su reporte algunos puntos que constituye su cadena de
valor. Se observa que la empresa mejora su cadena de valor por integrar las nociones

de responsabilidad social y de sustentabilidad.

De esta manera, la seleccion de los proveedores se realiza sobre la base de la
competencia justa, la transparencia e imparcialidad con una idea de establecer

relaciones de confianza duraderas e equitativas. Establecieron un contrato que cada

® porter and Kramer; HBR (2006) Estrategia y Sociedad, El vinculo entre ventaja competitiva y
responsabilidad social corporativa.
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proveedor tiene que firmar para asegurarse que respecta las normas en cuanto a los
aspectos medioambientales (todo lo que toca la gestion de los residuos, del agua...),
la responsabilidad social en todas las actividades del negocio y unas clausulas
destinadas a los derechos humanos para no permitir el trabajo infantil, ni el trabajo

forzado.

Después de haber desarrollado el ejemplo de la cadena de valor, se puede exponer
brevemente lo de la “supply chain” (cf. Anexo 2) para ilustrar bien lo que implique la
responsabilidad social en una empresa. Hay que recordar que la “supply chain”
corresponde a la cadena de suministros que trata del proceso bajo el cual se crean los
productos y se entregan a los clientes. Desde los afios 1980, existe un concepto de
administracion de esta cadena para implementar los procesos’. La empresa presenta

los puntos principales con una fuerte importancia de los grupos de interés:

- Primero, la importancia de las comunidades locales y de los grupos de
interés. Asi, la firma promueve el empleo local y establece un dialogo con las
comunidades locales. Ademas, la Fundacion Carrefour fue creada para
permitir estos puntos.

- Segundo, en cuanto al abastecimiento, la idea es, como fue desarrollado
antes, “favorecer relaciones sostenibles con los proveedores, promover a
proveedores y productos locales y cuidar el suministro responsable con el
respecto de las condiciones sociales y medioambientales de fabricacion”

- En cuanto al transporte, se habla de optimizacién de la cadena logistica con la
reduccion de las emisiones de gases de efecto invernadero y la promocion de
la logistica sostenible.

- Por fin se presenta el tema de las tiendas:

o El primer punto trata de “reducir el consumo de la energia y de los
recursos naturales, de clasificar los residuos y hacer la promocion del
reciclado, incorporar criterios medioambientales a la construccion y/o

edificacion” de sus tiendas.

" Supply chain management, (2014). Definicion de SCM. [online] Available at:

http://scmcadenadesuministro.weebly.com/definicion-de-scm.html [Accessed 8 Dec. 2014].
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o Lasegunda tematica trata de los productos. En efecto, se ve una gran
oferta de productos que promueven en los clientes un consumo
responsable, la garantia de la calidad y la seguridad en sus productos y
la oferta de un precio que se ajuste al poder adquisitivo de cada
cliente.

o Desarrollan también el tema de los colaboradores con el respeto de la
diversidad de genero, la seguridad del personal en sus
establecimientos, la promocion de la escucha activa de sus
colaboradores y la promocion del desarrollo interno.

o Por fin, se trata de los clientes, para informarles y concientizarles
sobre el desarrollo sostenible en la tienda, fomentar en ellos la
reduccidn, separacién y reciclaje de los residuos con un consumo
responsable y cuidan la escucha y la satisfaccion de las expectativas

de los clientes.

De esta manera, el caso de la empresa Carrefour pone de relieve la aplicacion de la
RSE en una empresa y la manera por la cual constituye una ventaja competitiva. En
efecto, todas las implementaciones permiten a la empresa mejorar sus productos y
sus procesos optimizando al mismo tiempo la relacién con sus grupos de interés. Este

funcionamiento refuerza el posicionamiento de la empresa y su legitimidad.

Después de estudiar un reporte de sustentabilidad, se puede preguntar ;cémo la
empresa va a comunicar sobre el uso de la RSE y como se puede concretizar de un

punto de vista operacional?

24



II. EL MARKETING VERDE COMO INSTRUMENTO DE LA RSE

Como esta dicho antes, las empresas adoptan cada vez mas comportamientos
responsables. Eso se ve por la integracion del concepto de RSE en las empresas. Esta

parte pone de relieve el uso del marketing verde en las empresas y lo que implica.

A. DEFINICION DEL MARKETING VERDE

Es importante recordar que el marketing es una disciplina académica que segun
Kotler “es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes”. En otras palabras, el marketing es la
creacion y recreacion continua de clientes. Trata de transformar el precio en valor

para el cliente. Existen diferentes tipos de marketing:

- El marketing externo que se establece entre la empresa y el cliente externo, es
el marketing tradicional que trata de vender bien un producto o servicio a un
cliente.

- El marketing interno que existe entre la empresa y el cliente interno, es decir
los empleados y todos los actores que trabajan para la empresa (proveedores,
subcontratista...). La idea es promover la cultura, las ideas y los productos de
la empresa con los empleados. En otras palabras, podemos considerarlos
como embajadores de la marca.

- Por fin, hay el marketing proactivo que existe entre el cliente interno y el
cliente externo, la idea es mas de vender ideas entre los clientes para apoyar

la identidad de la marca y darla una legitimidad.

La empresas estan miradas por los consumidores que demandan, cada dia mas, la
oferta de productos o servicios que hayan sido producidos bajo esquemas de

reduccion de impactos ambientales.
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Como lo hemos dicho antes, el comportamiento de los consumidores cambio, y nos
enfrentamos hoy, a un consumidor méas responsable que da mucha importancia a los

aspectos ambientales. Lo llamamos el consumidor ecologico.

Hoy en dia, infortunadamente, la mayor parte de las personas cuando piensan en
marketing verde, piensan en todo lo que hace referencia a promover y hacer

publicidad de productos que tienen caracteristicas medioambientales.

99 <C 29 <¢

Es asi que vemos aparecer palabras como “sin phosphate”, “reciclable”, “rellenable”

que son el tipo de frases que los consumidores asocian al marketing verde.

Hay que decir que en efecto el Green marketing integra estas palabras y las usa, pero

va mucho mas lejos.

El Green marketing, llamado también marketing ambiental, aparece como una
herramienta estratégico de las empresas, en lo que responde a las preocupaciones de
los consumidores y de la sociedad en cuanto al ambiento. EI marketing ambiental
permite a las empresas vender sus productos de manera sustentable y de poner la

empresa en una posicion de ventaja competitiva.

Las empresas tienen muchos aspectos que cumplir hoy. Por primero, la funcién
basica de la empresa: ser econémicamente rentable, pero también, afiadimos el

aspecto de la responsabilidad social y ambiental.

Se puede decir que el marketing ambiental consiste en algin marketing que integra
en su PLIP (Producto, Logistica de distribucion, Impulsion, Precio), las variables

ambientales.

El marketing sostenible o Green Marketing aparecio por la primera vez en 1975. En
efecto, la “American Marketing Association” (AMA) hizo el primero taller que se
llama “Ecological Marketing”. La idea fue de reunir diferentes actores (académicos,
profesionales, responsables de politicas publicas) para que analicen el impacto del

marketing sobre el entorno natural.
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La definicion que salid integra tres componentes:

- Es un subconjunto de la actividad de marketing global,
- Propone la examinacion de los aspectos positivos y de los negativos de las
actividades,

- Inspecciona una estrecha gama de temas ambientales.

Eso aparece como un inicio de definicibn muy interesante. Pero hay que precisar un
poco mas y vamos a desarrollar la definicion que da el profesor de la universidad de
Newcasttle: “el Green marketing consiste en todas las actividades designadas a
generar y facilitar cualquier intercambio destinado a satisfacer las necesidades y los
deseos de los humanos, de tal manera que la satisfaccion de las necesidades y deseos

. . , . . . 8
se produce con un impacto negativo minimo sobre el medioambiente natural”.

Esta definicidn parece completa por la integracion de todas las actividades que tocan
el marketing y mas alla de la empresa, eso permite tomar un paso atras sobre el
impacto de las actividades y sobre la confrontacién de la empresa y de los
consumidores. La idea mas alla es mas que de eliminar completamente el impacto

sobre el medioambiental (o que ahora es casi imposible), es al menos minimizarlo.

Asi, el marketing ambiental trata de cumplir el tema de la confianza con los
consumidores, que demandan cada vez mas transparencia sobre los procesos. Hay
que desarrollar después cual es la respuesta de las empresas, tomando el ejemplo de
Patagonia, una empresa que vende indumentaria para actividades al aire libre
desarrollo sobre su sitio web, un sistema de seguimiento del proceso de fabricacién

de sus productos. (cf. Il. B.)

8 Polonsky, Michael Jay, An Introduction to Green Marketing, Electronic Green Journal, , University
of Newcastle, 1994.
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El marketing verde aparece como una oportunidad para la innovacién. En efecto, en
la misma légica que la RSE, el marketing verde permite a las empresas diferenciarse

de la competencia e innovar sobre nuevos mercados.

La tendencia es ir hacia soluciones de colaboracion para problemas ambientales y

hablamos de una colaboracion con los grupos de interés. (Ottman, 1998).

La importancia del marketing verde

El marketing verde aparece hoy como una necesidad creciente que se puede ilustrar
simplemente con la definicion de la Economia (McTaggartn Findlay and Parkin
1992): “Economia estudia como las personas usan sus recursos que son limitados

para intentar satisfacer sus necesidades ilimitadas.”

En efecto trata de la importancia de tomar en cuenta que los recursos disponibles son
limitados para cada uno y como un humano tiene necesidades y deseos que se
desarrollan constantemente, todos los actores de la sociedad tienen que actuar para
que un individuo puede satisfacer sus deseos sin comprometer los recursos de los
otros individuos. Es en eso que el marketing verde aparece como una solucion para

equilibrar la relacion entre los recursos y los deseos.

Los negocios usan hoy el marketing verde para diferentes razones, y hay que exponer

cinco:

- Las organizaciones perciben el marketing sostenible como una oportunidad
que se puede usar para lograr sus objetivos (Keller 1987, Shearer 1990). Hace
desde los afios 90 que los consumidores contestan de manera positiva a todas
las encuestas para saber si estdn o no preocupados por el medioambiental.
Desde esta década, el comportamiento de compra de los consumidores esta
cambiando y es aca que aparece la oportunidad de las empresas que necesitan
cumplir con estos cambios para quedar sus clientes y satisfacerlos. Méas alla

que los clientes, como lo hemos visto en la primera parte, actuar de manera
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responsable permite atraer a los inversores y a cuidar una buena imagen con
su entorno. También, eso se puede vincular con la primera parte diciendo que
las empresas que ahora usan el marketing sostenible tienen una ventaja
competitiva porque satisfacen mas necesidades y deseos que sus
competidores directos que no usan la nocion de responsabilidad social en sus
acciones marketing. Podemos precisar este hecho recordando que la
oportunidad se refuerza con los consumidores que satisfacen, respecto a la
Piramide de Maslow®, el deseo de reconocimiento (recordamos la jerarquia de
las necesidades: fisiologia, seguridad, afiliacién, reconocimiento,

autorrealizacion).

- Las organizaciones piensan que tienen una obligacion moral de ser mas
responsables socialmente (Davis 1992, Freeman y Liedtka 1991, Keller 1987,
Mclintosh 1990, Shearer 1990). Asi, la presion del entorno es importante y las
empresas tienen que integrarse en la “moda” de actuar de manera responsable
respecto al medioambiente. Eso es una cuestion de cultura, que cuando se
toma en cuenta, forma parte de la cultura de la empresa. Una vez que se
integra a la cultura del negocio, dos tipos de comportamientos aparecen. Un
primero que consiste en usar la RSE como herramienta marketing, y un
segundo que consiste en ser responsable sin comunicar el hecho aun que se
conoce. Vamos a desarrollar aca dos ejemplos. Primero, lo de la empresa The
Body Shop que es una cadena de negocios britanica especializada en
cosmética que fue creada en 1976. Esta compafiia usa de los dos
comportamientos. De hecho, se sabe por su promocion que la compafiia esta
socialmente responsable (cf. Publicidad Corporate), lo que constituye una
ventaja competitiva. Para reforzar esta ventaja, la compafiia pone de relieve
también su implicacion y promueve productos que aparecen como una

alternativa a los de sus competidores. Asi, como lo podemos ver en la otra

¥ MASLOW A., A Theory of Human Motivation, 1943,
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publicidad que proponemos a bajo'®, The Body Shop usa, en su publicidad el
argumento del uso de ingredientes naturales. Ademaés, esta nueva linea de
productos faciales, NUTRIGANICS, es certificada Ecocert que es una

etiqueta que se aplica para los cosméticos.

NUTRIGANICS™

;'/
UNA ALTERMNATIVA ORGANICA CERTIFICADA o
PARA SUAVIZAR Y REVITALIZAB.TY PIEL 3
Conoce mas sobre
DILE A J0 U - o
L

la campana de
The Body Shop

Figura 2: Publicidad Corporate, The Body Shop  Figura 3: Publicidad Nutriganics, The Body Shop

Podemos también tomar el ejemplo de la empresa Coca-Cola que Unicamente
promueve sus productos socialmente responsables. En efecto, la empresa esta
implicada en el medioambiental por sus inversiones para las actividades de reciclaje
y también para las buscadas para minimizar su impacto sobre el entorno. Asi, creo
nuevos packaging mas respetuosos del entorno. También, intenta desarrollar recetas
méas respetosas del ser humano (con menos azucar para el Coca Light) vy
recientemente salié en julio 2013 en Argentina el Coca Cola Life, que es un producto
mas natural con Stevia (“Es un endulzante natural que proviene de una planta de la

| T familia del crisantemo, nativa de Paraguay, que

endulza 200 a 300 veces mas que el azlcar pero sin
calorias”) y azicar de cafia' (cf. Anexo 3). El
producto no funciona bien porque el sabor parece
un poco diferente a lo existente. Todavia, la

compariia intenta mejorar la receta para que el

producto seduce a la poblacién (el ultimo cambio fue en octubre 2014) y no hace

\undo-geo.es, (2014). Productos ecoldgicos: Cosmética ecoldgica: Eco productos para la belleza.
[online] Awvailable at: http://www.mundo-geo.es/green-living/cosmetica-ecologica-eco-productos-
para-la-belleza [Accessed 8 Dec. 2014].

1 Cocacoladeargentina.com.ar, (2014). Coca-Cola Life evoluciona con una nueva receta mas
deliciosa | Coca-Cola Argentina. [online] Available at:
http://www.cocacoladeargentina.com.ar/prensa/coca-cola-life-evoluciona-con-una-nueva-receta-mas-
deliciosa/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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falta de promover el producto con su ventaja competitiva con el eslogan “Refresca tu
naturaleza”. La idea de este Coca Cola Life es de proporcionar hidratacion y
“degustacion” con menos calorias (Unicamente 36 Kkilocalorias por cada 200
mililitros). También, la idea es en comparacion con el Coca-Cola Light, de no usar
edulcorantes que pueden ser cancerigenos. Por eso, el objetivo de la compafiia es
ofrecer un producto saludable.

Figure 4: Nueva gama de Coca-Cola Life

- El gobierno estd obligando las empresas para que sean mas responsables
(NAAG 1990). Dias pasando, los gobiernos y las instituciones internacionales
tienen que regular el mercado frente a necesidades urgentes de tomar en
cuenta, en la sociedad de consumo, el desarrollo sostenible y de cuidar al
medioambiente. Las regulaciones tienen como intencién de proteger al
consumidor por diferentes medios: reducir la produccion de productos
perjudiciales, modificar la mente de la sociedad de consumo y asegurarse que
los consumidores tienen toda la informacion para evaluar el impacto del
producto sobre el medioambiente. Es asi que aparecen obligaciones para las
empresas de mostrar, respectando criterios, la composicion exacta del
producto y de su embalaje. Por ejemplo, se trata del etiquetado de los
productos alimentarios*2. En Francia, la regulacién es muy estricta con dos
principios fundamentales, a saber: 1. el etiquetado deberd mostrar una
variedad de informacién que indica de manera objetiva el consumidor y estas
informaciones deben figurar al menos en frances. 2. El etiquetado debe ser
leal y no debe inducir el consumidor en error (se trata de la composicién del
producto, de su origen...). Resultan menciones obligatorias (origen,
cuantidad neta, denominacion de venta, identificacion del fabricante, etc.) y
menciones o expresiones reguladas (palabras tal que: bioldgica, natural,

artesanal, casero, tradicional, etc.). Existe también una regulacion en vigor en

2" Economie.gouv.fr, (2014). Etiquetage des denrées alimentaires | Le portail des ministéres
économiques et financiers. [online] Auvailable at:
http://www.economie.gouv.fr/dgccrf/Publications/Vie-pratique/Fiches-pratiques/Etiquetage-des-
denrees-alimentaires [Accessed 8 Dec. 2014].
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la Union Europea en cuanto al etiquetado de productos que desarrolla
principios similares.®* En la misma idea, regulaciones muy fuertes existen en
cuanto al “made in” en la Unidon Europea, lo que permite tener un rastreo de

los productos.**

- Las acciones medioambientales de los competidores presura a los negocios
para que integran actividades de marketing sostenible (NAAG 1990). Aca, se
puede exponer el ejemplo de una lucha sin fin entre McDonald’s y Burger
King.

Se puede preguntar si existe realmente una diferencia entre ir a comer en
Burger King o McDonald’s porque los productos quedan similares vy
responden a las mismas necesidades. Pero aca, el Green Marketing plantea la
importancia de elegir la empresa en cual se va porque es gracias a un
consumo racional que se puede estabilizar el participar a un ambiente
equilibrado y sano.™

La empresa McDonald’s fue muy criticada por sus impactos sobre el entorno
y por su influencia negativa en la obesidad'®. Desde unos diez afios, la
empresa se reconoce por sus acciones de Green Marketing. En efecto, se
pueden identificar: un 80% de los packaging usados en Europea proviene de
recursos renovables; los restaurantes en EE.UU reciclan 13.000 libras de
aceite de cocina usado per afio; en Francia, 10 restaurantes se han
comprometido en la utilizacion de un software interactivo, “EcoProgress”,
lograron reducir su consumo de electricidad de 10% después de poco meses,

etc.r’

BIDEPA,(2014). [online] Available at:
http://www.idepa.es/sites/web/idepaweb/Repositorios/galeria_descargas_idepa/Cuadernos-de-la-
Union-n9.pdf [Accessed 8 Dec. 2014].

" Douane.gouv.fr, (2014). Marquage « Made in » (fabriqué en). [online] Available at:
http://www.douane.gouv.fr/articles/al0833-marquage-made-in-fabrique-en [Accessed 8 Dec. 2014].
Goldman, R. and Papson, S. (1996). Sign wars. New York: Guilford Press.

16 StudyMode, (2014). Mcdonald s Green Marketing Strategy by Fandypurwidya. [online] Available
at: http://www.studymode.com/essays/Mcdonald's-Green-Marketing-Strategy-1534485.html
[Accessed 8 Dec. 2014].

" Leader, E. (2009). McDonald’s Counters Criticism With Green Marketing Effort. [online]
Environmental ~ Management &  Sustainable  Development  News.  Available at:
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En respuesta a las implementaciones que presenta McDonald’s en su
estrategia verde, y mas precisamente, la de los restaurantes méas verdes,
Burger King presenta un disefio de restaurante verde. Se trata de un
restaurante respetuoso del medioambiente que utiliza nuevas tecnologias y

energia renovable.™®

- El costo que represente la gestion de los residuos empuja las empresas a
cambiar en su comportamiento (Azzone y Manzini 1994). Para desarrollar
este Gltimo punto, queremos referirnos al ejemplo de la empresa Carrefour,
desarrollado en la primera parte, que logra reducir sus costos por una mejora

gestion de su cadena de suministro.

Parece claro que hoy existe un paradigma con el marketing que dice que la soberana
del consumidor dentro de mercados libres conducira las empresas a mejorar sus

productos buscando oportunidad y lucro.

El dilema es de convencer a los managers que necesitan tomar en cuenta los aspectos
de desarrollo sostenible y mas alla de responsabilidad social en su oferta para atraer a
los clientes que quieren cambiar y evolucionar con empresas que son orientadas

sobre el medioambiente.*®

http://www.environmentalleader.com/2009/05/19/mcdonalds-serves-up-green-practices/ [Accessed 8

Dec. 2014].
'8 King®, T. (2010). Green Franchise Update; Burger King Unveils A Green Restaurant Design - The
Franchise King®. [online] The Franchise King®. Available at:

http://www.thefranchiseking.com/green-franchise-update-burger-king-unveils-a-green-restaurant-
design [Accessed 8 Dec. 2014].

® Green marketing: opportunity for innovation, Jacquelyn A. Ottman, Lincolnwood (Chicago), USA,
NTC Business Books, 1998.
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B. LOS CASOS DE NATURA'Y DE PATAGONIA

Ahora, se puede desarrollar dos casos que parecen fundamentales cuando se habla de
RSE y méas alla de Marketing Verde. Aparece pertinente tomar el ejemplo de
empresas que estan sobre mercados e industrias reputadas como las peores en

responsabilidad social y ética.

a) Naturay la promocion de la belleza interiorz°

En efecto, el primer caso es el de Natura, que esta sobre el campo de los cosméticos,

una industria importante.

La compafiia brasilefia Natura fue fundada hace 20 afios y tiene una dinamica
importante. En efecto, ella muestra una aumentacion de sus ventas fuera de Brasil de
3% de sus ingresos totales (aunque el 3% no es mucho) con operaciones
internacionales que estan creciendo desde algunos afios. Los tipos de operaciones
internacionales son: venta directa en México, integracién de Venezuela y Colombia
al portfolio de Natura en los proximos afios, apertura de una tienda en Paris, Francia,
considerada como capital de la moda global y el hogar de L’Oreal. Es asi que la
compafiia esta buscando oportunidades de desarrollo. En 2004, habia una oferta
publica inicial (OPI) que permiti6 a Natura, en 2005, de convertirse en la mayor
compafiia nacional de cosméticos de Brasil, con ingresos brutos esperados de
US$1.500 millones. El renombre de la compafiia es muy fuerte, y se basa por la
mayor parte sobre el uso sustentable de la biodiversidad y el respecto de los
empleados (la empresa esta reconocida por ser uno de los mejores empleadores del

pais).

En este tiempo, se plantea un problema de competitividad al nivel global. En efecto,
la competicion sobre este mercado es muy fuerte, con multiples actores, lo que

empuja los negocios que sean pequefios o grandes a adoptar estrategias agresivas tal

20 JONES, G. and REISEN DE PINHO, R. (2007). Natura: Belleza Global Hecha en Brasil. Harvard
Business School.
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que: el desarrollo de nuevas lineas de productos, la segmentacion de los mercados

existentes, el posicionamiento sobre mercados prestigiosos.
Hay que analizar ¢cudles son las fuentes del éxito de la compafiia?

Primero, se va a analizar el mercado de Natura, para después recordar un poco la
historia de la empresa y su actividad, y por fin, sacar los elementos que permiten a la

empresa de tener exito.
El mercado brasilefio de los cosméticos y de la belleza:
Primeramente, se puede hablar un poco del mercado brasilefio de la Belleza.

La belleza es un concepto subjetivo que tiene que ver con el atractivo fisico de una
persona. La industria de la belleza aparecio a final del siglo XIX, con base la

artesania.

El mercado de la belleza es un mercado dinamico de US$231.000 millones (cifra de
2004).

El Brasil es un pais dinamico también, el quinto mayor territorio del mundo con una
poblacién que supera los 200 millones de habitantes (cifra de 2014)?!, con una
poblacion muy diversificada (comunidades de indigenas americanas, portugueses y
africanos). Su economia le permite brillar al nivel global, estando clasificado en 2013
como la 7era economia mundial®’. Pero es un pais que presenta desigualdades de

ingresos.

El Brasil es un pais consumidor de productos cosméticos y todo lo que toca el cuerpo
y la belleza. Asi, en 2004, el pais tenia el tercer puesto en el mundo en desodorantes
y productos para el pelo, el cuarto en perfumeria, y el sexto en productos de cuidado

personal para hombres®. La cultura del cuerpo es muy desarrollada.

L Ppoblacién, &. (2014).Brasil - Poblacién 2014. [online] datosmacro.com. Available at:

http://www.datosmacro.com/demografia/poblacion/brasil [Accessed 8 Dec. 2014].

?2 Bruto, P. and Brasil, & (2014). PIB de Brasil 2014. [online] datosmacro.com. Available at:
http://www.datosmacro.com/pib/brasil [Accessed 8 Dec. 2014].

2% Panorama do Setor, ABIHPEC, disponible en www.abihpec.com.br, se consulté en enero 12, 20086.
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Historia de Natura:

La empresa brasilefia Natura fue fundada por Luiz Seabra como una pequefia tienda
de cosméticos en Sao Paulo, Brasil, en 1969.

En 1974, la empresa adopto un modelo de venta directa con un sistema de
distribucion puerta a puerta que permitiéo a Natura una expansion durante periodos
econdémicamente dificiles gracias a un costo marginal bajo. En 1979 y 1983, la
compafiia integro, respectivamente, Guilherme Leal y Pedro Passos. Los tres
hombres tenian antecedentes diferentes y ni una experiencia en los cosméticos. La
década de 1980 fue un “década perdida” con mucho inflaciéon y poco crecimiento
pero, la oportunidad se cred con la mujeres que necesitaban trabajar. Asi, la empresa

experimento entre 1979 y 1989 una taza de crecimiento de 43%.

Para seguir con la dinamica, los tres fundadores, decidieron invertir en algunos
paises de Sudamérica como Argentina por ejemplo. También, formaron la compafiia
Natura Cosmetics, reuniendo todas las compafiias que constituyen el sistema de

Natura.
Lineas de Productos y Marca

El negocio principal de Natura es la venta de productos cosméticos y de cuidado
personal de primera calidad, dirigido a los segmentos de clientes de clase media y
alta de Brasil. La presencia de la compafiia se hace sobre todas las categorias de
productos del mercado de cosméticos, y las mas importantes son: fragancias y
perfumes, cremas, lociones y maquillaje. En 2005, su portfolio contenia
aproximadamente 600 productos23 integrados en siete lineas principales de
productos, en que tres de ellas —Ekos, Chronos y Maméae e Bebé— eran

consideradas conceptuales.

Entre 2001 y 2005, la compafiia hizo una reinversion importante, desarrollando mas

de 100 productos diferentes, todavia con la mirada sobre las acciones de L.’Oréal.

La meta de la compafiia son las mujeres pero también los hombres y los bebes.
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Estrategia de Natura:

La marca funciona de tal manera que los tres fundadores estdn a la base de cada
decision de la empresa y ain mas cuando se trata de nuevos productos. La linea de
conducta de la marca consiste en multiples reuniones del equipo para mezclar las
ideas y justamente responder a las necesidades y a los deseos de los clientes. La
estrategia de la Natura consiste en “un proceso de innovacion y de lanzamiento” con
base ingredientes procedentes de la biodiversidad de Brasil, lo que permite cumplir

con los gustos de los clientes, optimizar las ventas y promover la marca.

Ahora mismo, Natura trata de usar de la RSE con una aplicacion directa en el

marketing verde.

En efecto, hay que exponer el ejemplo de un proveedor de materias primas de la
comunidad de Itatatpuru en Amazonia. Los precios de los productos fueron definidos
en funcidn de los costos incididos por el proveedor ademéas de un 15% de prima de
comercio justo. Recordamos que el Comercio Justo es “un sistema comercial basado
en el dialogo, la transparencia y el respeto, que busca una mayor equidad en el
comercio internacional prestando especial atencion a criterios sociales y
medioambientales. Contribuye al desarrollo sostenible ofreciendo mejores
condiciones comerciales y asegurando los derechos de productores/as y
trabajadores/as desfavorecidos, especialmente en el Sur.”?* La iniciativa de Natura se
puede explicar como sigue: “Como el ciclo de vida de los productos cosméticos era
habitualmente corto, era importante que los proveedores recibieran apoyo para
estructurarse social y econémicamente, con el fin de minimizar el impacto de
periodos en que las materias primas tenian baja demanda. La asociacion con ONGs y
la obtencion de certificaciones internacionales también eran importantes para la
sustentabilidad y la difusion exitosa.” Como fue explicado en la primera parte, esta
situacion refleja bien la integracion de la RSE a dentro de una empresa y eso lo

permite tener éxito en su negocio.

2 Comerciojusto.org, (2014). Coordinadora Estatal de Comercio Justo » Qué es el Comercio Justo.
[online] Available at: http://comerciojusto.org/que-es-el-comercio-justo/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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También, la empresa tiene una cultura organizacional “caracterizada por su apertura,
transparencia y respeto por los participes”. El compromiso con los grupos de interés
fue respectado, y podemos tomar como ejemplo lo de los empleados que se ven
incluidos en las actividades y bien considerados a dentro de la empresa y también
que tienen muchas posibilidades de evolucion a dentro de la compafiia:
“Comprendemos Natura como dos compafiias en una. La primera es la parte
industrial, responsable de la produccion y de la marca. La segunda es la parte
comercial, que enfrenta problemas como relaciones, marketing y canales de
distribucion. Hasta hace unos pocos afios, eran entidades casi separadas, en términos
de desarrollo de carrera, donde muy pocos ejecutivos emigraban desde un lado al
otro. Con un nuevo concepto de liderazgo, este tipo de migracion se esta haciendo

mas comun.”

Ademas de ver la aplicacion de la RSE, podemos ver el empleo del Marketing Verde

lo que va de consistente con la RSE.

En efecto, con respecto al consumidor, Natura tiene productos cuales concepto de
base es el “bienestar/estar bien” que trata de una “relacion armoniosa, placentera
entre uno y su propio cuerpo, combinado con el concepto relaciones gratificantes y
empaticas con otros y con la naturaleza.” Esta estrategia consiste en un factor de

diferenciacion para sus productos y permite también valorar su cadena de valor.

La idea de la marca es cambiar la industria e intentar transformarla en algo mas
respetuoso del cuerpo y de manera general de los clientes y que sea mas sostenible.
El creador, Seabra, tiene una vision nueva sobre el mercado de los cosméticos y
quiere aplicar un cambio en los usos y en el consumo. El se declaré en contra “del
uso manipulador de la publicidad en la industria de los cosméticos como un “crimen
cultural”.” Quiere promover la belleza interior a cerca de los consumidores lo que es

algo sostenible y que corresponde a una responsabilidad social.

Natura tiene como filosofia de marketing de cada producto estd asociado a un
concepto que sera un factor de éxito con respeto a los consumidores porque permitira
jugar sobre el lado emocional del consumidor. El vicepresidente internacional de

Natura, Philippe Pommez, desarrollo este punto: “Cuando desarrollamos un nuevo
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mercado, primero trasladamos ideas, luego la marca y finalmente el producto. La
compafiia identificé 11 atributos para la marca Natura y los evalla cada vez que
decide entrar en un nuevo mercado. Nuestro desafio, por lo tanto, es mejorar los

atributos especificos cuando son deficientes en regiones o paises especificos.”

La publicidad de Natura de 2014%° muestra bien la promocién de la belleza interior y
mas all4, de valores fundamentales para el ser humano: acéptate, quiérete y muéstrate
como sos. Alli son las palabras que aparecen sobre el video publicitario: “Yo soy la
belleza, no soy exhibicion, soy expresion, no soy fama, soy identidad, no soy
imposicion, soy inspiracion, yo soy la belleza, no soy formula, soy libertad”. El
dilema es fuerte porque promueven belleza interior mientras que venden cosméticos.
Pero como tratan de ser transparentes y de decir la verdad al cliente, la legitimidad

esta presente y los productos se pueden vender bien.

natu

bien estarg

Natura - Yo soy la belleza (Publicidad 2014) Natura - Yo soy la belleza (Publicidad 2014)

Para completar la
Iniciativas

demonstracion, hay que

Iniciativas

poner de relieve el
espacio del sitio internet
reservado al tema de
sustentabilidad. Si se
mira a la pestafia
“sustentabilidad” en el
sitio web, se puede ver

las iniciativas que comunica la empresa de tematicas fundamentales como: el agua,

® YouTube, (2014). Natura - Yo soy la belleza (Publicidad 2014). [online] Available at:
https://www.youtube.com/watch?v=WxrbN8LcoNc [Accessed 8 Dec. 2014].
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los residuos, las discusiones con los grupos de interés, la educacién, la
sociobiodiversidad, etc.

Asi, el marketing de la empresa pone de relieve los temas ambientales y los temas
sostenibles con un fondo de educacion al cliente y de los actores del sector con la

promocion de ideas a favor de la belleza interior y de un consumo razonable.

La compafiia esta reconocida en Brasil y ahora en todo el mundo por su vision ética y
su implicacion en la biodiversidad y en otras actividades que implica el desarrollo
sostenible. Los resultados de la empresa son la consecuencia de la aplicacién de estas
creencias. La empresa es un modelo de cambio para la industria de los cosméticos y
parece como inspiracion de valores sostenibles para nuevos negocios tal como Lush

por ejemplo.

b) PATAGONIA, lider en responsabilidad ambiental?¢

La empresa Patagonia conoce un éxito impresionante desde su creacion en 1990. En
efecto, la compafiia estd reconocida al nivel mundial como lider en responsabilidad

ambiental.
Hay que explicar la estrategia de Patagonia y sus factores de éxito.
Historia de Patagonia

Desde 1957, Chouinard, el fundador, tenia una empresa Ilamada Chouinard
Equipment, que trataba al inicio de fabricar clavos para escalar. Después, en 1966 se
instal6 en Ventura, California, y rapidamente, se convirtié en el mayor proveedor de
equipos para escalar de Estados Unidos. Es en 1972 que la empresa incorporo una
linea de indumentaria llamada “Patagonia” en referencia a la region de Patagonia en

Chile y Argentina. En 1979, la sociedad se convirtio en una empresa independiente.

% Reinhart F., Casadesus Massanel R. y Jin Kim, H. (2010). Patagonia. Harvard Business School.
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La empresa creci6 muy rapidamente con una aumentacion de ventas durante la
década de 1980 de US$80 millones, pasando de 20 a 100 millones, con una

expansion a Europa y Japon.
Linea de productos

Patagonia es una empresa especializada en la industria de indumentaria deportiva de
alto nivel con cuatro categorias principales de productos: Indumentaria Deportiva
(tipo prendas informales), Indumentaria técnica (tipo ropas aislantes), tejidos
técnicos (camisetas con tratamiento especial para las telas) y articulos duros (tipo

mochilas...).

La empresa pone énfasis sobre la calidad con el fin de producir productos simples,
funciones y multifuncionales. La empresa invierte en pruebas de campo para

asegurarse de siempre ofrecer productos de la mejor calidad.

La filosofia de la marca es muy fuerte y esta originada por su duefio. En efecto, como
él es un alpinista apasionado, observo el dafio producido a las rocas durante sus
ascensos, lo que le puso a comprometerse sobre el lado ecoldgico. La mision de
Patagonia es la siguiente: “fabricar el mejor producto sin causar danos innecesarios y

utilizar el negocio para generar e implementar soluciones para la crisis ecologica.”?’

Asi la marca se compromete a disminuir el impacto ambiental de sus productos en
todos los pasos de produccidn. Es aca que se exprime la implicacion de la empresa
sobre el lado medioambiental y en un paso de RSE. En efecto, “Mientras mantenia
un crecimiento anual promedio del 6% de su facturacion neta, Patagonia donaba en
1% de sus ingresos a causas relacionadas con la proteccion del medio ambiente,
realizaba donaciones en especies a grupos ambientalistas e invertia miles de dolares

para reducir el impacto ecol6gico de su proceso de produccién. Al mismo tiempo, la

27 patagonia.com, (2014). Patagonia Company Information: Our Reason for Being - Values, Mission
Statement. [online] Available at:
http://www.patagonia.com/web/us/patagonia.go?sic=en_US&sct=US&assetid=2047 [Accessed 8 Dec.
2014].
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compafiia apuntaba a lograr un crecimiento anual de ventas del orden del 10%

o . S 5928
durante los proximos cinco afios.”

Por fin, la marca era lider en innovacion tecnolégica en su industria. Invertia US$ 3
millones por afio en investigacion y desarrollo. Un trabajo por ejemplo fue el

desarrollo de la fabricacion de cierres 100% reciclables.

Para seguir con la problematica de la RSE en la empresa, que proyecta sus valores
con sus proveedores y trata de averiguar que cumplen sus propias normas de calidad
y responsabilidad social y ambiental. Los ejecutivos de Patagonia adoptaban un
proceso de selectividad de los proveedores para llegar a una menor tasa de defectos
en los productos y también aplicar un mejor control de los procesos de fabricacién de
los productos y de la calidad®®. Para lograr estos objetivos, la empresa paso de 200
proveedores en el mundo en 2004 a 41 en 2010. Asi, externalizaba el 85% de su
fabricacién con plantas ubicadas fuera de Norteamérica para reducir los costos.*
Todavia con la voluntad de expansion de sus valores, el sistema de seleccién de los
empleados se hace en funcion de las caracteristicas de la vida “vaga”, las inquietudes
ecolégicas y el espiritu emprendedor.®! Le empresa trata muy bien a sus empleados y
tiene practicas innovadoras tal como ofrecer sabaticos de hasta dos meses para que
los empleados trabajaran en las organizaciones ambientalistas que eligieran. Creaban
un real espiritu ecoldgico, una cultura muy fuerte acerca de valores comunes

(atraccidn para la naturaleza y el deporte, respecto del medioambiente).

En cuanto a la actividad de marketing, Patagonia gastaba menos del 1% de las ventas

en mercadeo y publicidad, lo que es excepcional en comparacion con sus

%8 Casey Sheahan, CEO de Patagonia, entrevista con los escritores del caso en Ventura, California, el
20 de julio de 2010

» Dave Abeloa, Director del Centro de Distribucién de Reno, entrevista con los escritores del caso en
Reno, Nevada, 18 de Julio de 2010

% Doug Freeman, Vicepresidente de Produccién, comunicacion personal, Agosto de 2010

31 Yvon Chouinard, “Patagonia: The Next Hundred Years”, p.11
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competidores.® Pero por lo menos, la compafiia beneficia de una publicidad gratis
gracias a reportes sobre su funcionamiento y su compromiso de sustentabilidad.

patagonia wor [——, a - 0 1 w

EXCLUSIVE

El caso de Patagonia plantea muy bien el desafio que puede existir entre el

compromiso con la sostenibilidad y el crecimiento de la empresa.

De esta manera, Patagonia hablé en 2010 de una “Iniciativa de Ciclo de Vida del
Producto” que trata de exponer la aplicacion de practicas existentes tal que la
reparacion y el reciclaje de prendas viejas, y por otro lado, desarrollar un mercado de
canje de productos usados por los clientes de la empresa. Este proceso incluye a los
clientes en la vision de responsabilidad ecoldgica de la empresa con el tema de la
educacion de los consumidores por un contrato mutuo entre la empresa y este grupo
de interés para “reducir, reparar, reusar y reciclar” las ropas que consumian®. Pero
aca se pone el desafio en cuanto a los clientes que podrian tener los mismos
productos a un precio inferior, podemos hablar de un riesgo de canibalizacién de las

ventas por la creacién de esta nueva actividad.

Por lo menos original, desde el principio de la empresa, el fundador Yvon Chouinard
hizo un anuncio en una reflexién publica en 1995%* incitando los consumidores a

reducir su nivel de consumo y a optar para un consumo razonable y mas sostenible.

%2 Yvon Chouinard, Let My People Go Surfing”, p.158

% Patagonia INC., “Common Threads — Landfill-Free: Product Lifecycle Initiative”, 23 de marzo de
2010, p.1-6

% Yvon Chouinard, « The Next Hundred Years », 1995, p.5
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Eso fue por lo menos vanguardia. La meta del fundador fue verdaderamente de creer
un negocio que sea socialmente responsable y crear una nueva manera de consumir

con la idea de educacion del cliente.
Estrategia de Patagonia y factores de éxitos:
Aca se puede exponer algunas estrategias sustentables de Patagonia:

- En 2012, Patagonia Inc. Fue la primera empresa de California, USA, en elegir
la condicion de sociedad de bien publico (o benefit corporations). Este tipo de
sociedades “usan el poder de los negocios para resolver problemas sociales y
medioambientales” es decir que la empresa debe expresar una mision social o
ambiental y “asumir la responsabilidad fiduciaria, legalmente vinculante de
tener en cuenta los intereses de los empleados, la comunidad y el medio
ambiente como los de sus accionistas”.*® La organizacion sin fines de lucro
“B lab”, que es el encargado de distinguir la diferencia entre “buenas
compaiiias” y buen marketing, aprobo las practicas de Patagonia y su nuevo
nombre de empresa. “Este es un paso definitivo y demuestra, una vez mas, el
compromiso de Patagonia con sus empleados, los clientes, la sociedad y el
medio ambiente” concluyd Ratl Costa, representante de Patagonia Inc. en
Argentina. Vamos a ilustrar este punto por una camparia de Green marketing
corporate muy exitosa que tiene que ver con la educacion del  pon'T Buy

THIS JACKET
cliente. Eso paso en noviembre 2011 en Estados Unidos en un
dia conocido como “Black Friday” que refiere a un dia por
cual todos los negocios ofrecen precios con rebajas. Pero
también, eso paso durante el “Cyber Monday”, que fue creado
en 2005 y que sigue el mismo concepto que el Black Friday pero sobre el
internet. Estas acciones empujan al consumo masivo lo que Patagonia quiere
denunciar. Para tal fin, salieron un anuncio que dice “No compres esta

chamarra” y que explicaba los costos ambientales de comprar uno de sus

% Comunicarseweb.com.ar, (2014). ComunicaRSE - Comunicacién de Responsabilidad y

Sustentabilidad Empresaria RSE | Destacadas | La empresa Patagonia se convierte en una sociedad
de bien p@blico. [online] Available at: http://comunicarseweb.com.ar/?page=ampliada&id=8269
[Accessed 8 Dec. 2014].
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productos mas vendidos, sugiriendo a la persona que ve esta publicidad de
pensar dos veces antes de comprarlo.*® Esta campafia tenia un impacto muy

fuerte y cambio la mente del consumidor.

Si se segue con Marketing Verde, la pagina web de la empresa propone un
seguimiento de los productos desde su disefio hasta la compra para estimar su
huella de carbono. Este proceso se hace por medio de la “FrootPrint
Chronicle” que es una seccion interactiva con el usuario. El concepto
marketing es el siguiente: “puedes quedarte caliente con buena consciencia”.
Proponen sobre su sitio web, videos para explicar las ventajas de cada
producto y su uso, también videos que tratan de su implicacion en el proceso
de sustentabilidad, etc. Enmarcan todos los aspectos de sustentabilidad con
una transparencia casi perfecta (en efecto, a veces el sitio web falta de

caminos intuitivos. (cf. Anexo ...)

En cuanto a la relacion directa con sus grupos de interés, hay que dar dos
ejemplos: los proveedores, la empresa hace una prioridad de fomentar buenas
condiciones de trabajo en sus fabricas poniendo también en su sitio web el
cédigo de conducta que se debe aplicar en estas. En la misma idea, los
requisitos con los proveedores tratan de calidad, salud ambiental y seguridad
y trazabilidad. Es asi que las fabricas tienen que seguir los lineamientos de la
Fair Labor Association. Y el otro ejemplo trata de los empleados que, como
lo hemos visto antes, pueden dejar su trabajo diario para incorporarse a
tiempo completo con alguna ONG ambiental por hasta dos meses, recibiendo

su salario completo.®’

Por fin, en cuanto a las acciones sostenibles concretas, se puede decir que

desde 1985, Patagonia dona el 1% de sus ventas totales o el 10% de sus

% Nativo Digital, (2011). “No compres esta chaqueta”. Patagonia le hace frente al CyberMonday.
[online] Awvailable at: http://www.nativodigital.cl/2011/11/no-compres-esta-chaqueta-patagonia-le-
hace-frente-al-cybermonday/ [Accessed 8 Dec. 2014].

37 Expoknews.com, (2012). Caso de éxito de RSE: Patagonia | ExpokNewsExpokNews. [online]
Auvailable at: http://www.expoknews.com/caso-de-exito-de-rse-patagonia/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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ganancias (eligen el nimero que sea mayor) a grupos medioambientales.
También, a partir de 2008, el 53% de sus prendas son reciclables. Como
reconocimiento de sus acciones, en 2008, gand el premio Marca Ecoldgica

del afio, en el foro volvo Eco Design de la feria ISPO en Munich, Alemania.

Para concluir, se puede decir que Patagonia es una empresa ejemplaria, que
represente totalmente la manera de unir responsabilidad social y éxito. También eso
es posible gracias al marketing verde que es la aplicacion directa de la RSE en las
acciones de la empresa. Podemos ver en este caso que en el marketing verde de
Patagonia, los valores las mas importantes son transparencia y educacion del cliente

para lograr los objetivos marketing y financieros.

Cuando se habla de responsabilidad social, se hace directamente el vinculo con el
marketing verde, porque estos dos casos reales reflejan que cuando una empresa trata
de RSE, tiene que impactar sus acciones marketing y asi olvidar el marketing
tradicional para dar la luz al marketing verde. Podemos decir que el marketing verde
es como la evolucion del marketing tradicional porque permite evolucionar en su
tiempo y es necesario para una empresa que integra en su estrategia procesos de
RSE.

Pero se ve aparecer algunos limites al marketing verde.
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I1l.  LOS LIMITES DEL MARKETING VERDE CON EL GREEN
WASHING

En el desarrollo, fueron elegidas empresas conocidas y reconocidas, que tienen gran
influencia o no en su mercado. Esta discusion es aplicable a todas las empresas, sean
las que sean. Sin embargo, la aplicacién de la responsabilidad global debe ser
coherente, y no despojar a la empresa de su identidad, pero, por supuesto, para venir

reforzarla.

En efecto, se pueden identificar algunos limites de empresas que se escondan detras
de una apariencia de responsabilidad que no es.

A. LIMITES AL GREEN MARKETING: EL
GREENWASHING Y LOS OTROS TIPOS DE LIMITES

En efecto, en la primera parte, se estudio el caso de la empresa Carrefour, que se dice
responsable socialmente pero que relativizar este reporte de Carrefour que muestra
unicamente los aspectos positivos de las acciones de la empresa. Se puede ver que las
empresas intentan realmente hacer esfuerzos para la sustentabilidad pero existen
todavia problemas como ponen de relieve los escandalos como por ejemplo en 2012
con la intencion de engafiar a los clientes argentinos, poniendo la palabra “hecho
aqui” aunque es una carne que viene de Irlanda. Por eso, la sustentabilidad puede
representar un motivo de esconder aspectos negativos de la empresa sin realmente

trabajarlos.

a) El Green Washing

Hoy en dia, numerosas empresas, conociendo la importancia del Marketing Verde
para los consumidores, quieren integrar estos aspectos en su identidad y en sus

productos. En efecto, los aspectos verdes constituyen un factor de decisién para los
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consumidores (Cliath, 2007). Pero, el consumidor queda séptico porque existen cada
vez mas empresas que consideran y exponen objetivos sostenibles aunque no pueden
lograrles, o peor no intentan porque no quieren invertir plata o tiempo. Eso puede
construir una mala imagen del Green Marketing y contribuye a hacerlo perder
credibilidad.® Se habla del “Marketing Hype”, es decir de bombo de la

comercializacion.

La influencia real y las posibilidades de manipulacion de los “mass media” (se trata
de “los instrumentos que permiten una difusion colectiva de contenidos de mismo
tenor a los individuos y a los diversos grupos que componen la sociedad®®) sobre la
sociedad es uno de los temas méas disputados en el campo de la sociologia de la
comunicacion (McQuail, 1985: y Gunter, 2000: 15-22, entre otros).

La presion de los consumidores y de las instituciones publicas empuja las empresas a
integrar variables verdes como factor de diferenciacion y de competitividad de sus
productos (Klassen y Curtis, 1996).

Como esta dicho antes, el concepto de RSE aparece como la integracion de las
variables verdes en la politica de la empresa pero se observan graves diferencias
entre la declaracion de buenas intenciones (“policy commitment”) a nivel de
direccion, y la elaboracion e implementacion de programas concretos (“policy
implementation”) (Ramus y Montiel, 2005).

En el mismo sentido, hay que decir que un comportamiento verdaderamente
“sostenible” es probablemente incoherente con la propia naturaleza de algunos
sectores, que tendrian que modificar sus actividades primarias radicalmente para
cumplir con las exigencias de los grupos de interés (Ramus y Montiel, 2005: 409-
411). De esta manera, las empresas pertenecientes a estos sectores tienen una
tendencia a desarrollar el Greenwashing como estrategia de respuesta a la presion
social externa (Ramus y Montiel, 2005:408), a la hora de mantener sus niveles de

venta.

*®Michael Jay Polonsky y Philip J. Rosenberger 111, Reevaluating green marketing: a strategic approach, 2001,
Published by Elsevier Inc.

» Mercaba.org, (2014). MASS-MEDIA. [online] Available at:
http://www.mercaba.org/VVocTEO/M/massmedia.htm [Accessed 8 Dec. 2014].
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El GreenWashing se puede definir como sigue: “La ampliacion selectiva de
informacion ambientalmente positiva a través de la publicidad, que causa una imagen
distorsionada de la realidad en la mente del consumidor, en la que estos aspectos

‘ecologicos’ se encuentran Sobre-represen‘[ados”40

. (cf. Anexo 4) En términos mas
comunes, se puede decir que el GreenWashing aparece como un fendmeno de

engafio por el uso del medioambiente como leitmotiv para la venta.

El Greenwashing se hace por medio de la publicidad que tiene un papel clave en el
posicionamiento de productos, empresas y conceptos (Navarro, 1971). Segun P.
Kotler, la publicidad se puede definir como “como una comunicacion no personal y
onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un patrocinador
identificado” y se identifican tres objetivos principales que son informar, persuadir e
recordar. Hoy en dia, hay que saber que un individuo se ve confrontado, por ver o
escuchar, a 1000 a 1200 publicidades per dia si se consideran estos medios de
publicidad: la television, la radio, la publicidad gréfica, el internet, el cine, los
periddicos. Estos medios que se pueden mezclar en el momento t*' Esta
sobrexposicion pueden conducir a una cierta resistencia de los consumidores frente a

las manipulaciones externas.

Se puede identificar uno de los primeros casos de Greenwashing en los afios 1960,
“cuando E. Bruce Harrison desarroll6 una campafa publicitaria para la industria
quimica norteamericana con la intencién de compensar un movimiento ecologista
creciente que en ese momento ejercia presion a favor de un endurecimiento de la

legislacion.”

La problemaética del GreenWashing se pone por el hecho que los consumidores estan
mirando hacia el futuro y que asi se desarrolla una angustia frente a las amenazas de

falta de recursos naturales. En esta mirada, el sector que tiene la peor reputacion en

0 Hallama M., Montllé Ribo M., Rofas Tudela S., Ciutat Vendrell G., El fenémeno del Greenwashing
y su impacto sobre los consumidores propuesta metodologica para su evaluacion, aposta - revista de
ciencias sociales, ISSN 1696-7348, n° 50, Julio, Agosto y Septiembre 2011, p.7

! politique.eu.org, (2014). Politique, revue de débats - Parts de marché contre parts de cerveaux.
[online] Available at: http://politique.eu.org/spip.php?article846 [Accessed 8 Dec. 2014].
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cuanto a sus impactos sobre el medioambiental es el de la industria. Para
solucionarlo, la gran mayoria de los consumidores estarian dispuestos a “comprar
productos mas respetuosos con el medio ambiente y alrededor del 40% también
pagarian algo mas” (Fundacion Entorno, 2000: 9; UCE, 2007: 1).

Se detecta una vulnerabilidad de los consumidores frente al GreenWashing por la
dificultad de identificarlo.

El GreenWashing se puede hacer de manera proactiva, es decir como medio para
destacarse de la competencia o anticipar sobre futuras preocupaciones. También, se
realiza de forma activa, es decir para responder/atenuar la mala imagen que pesa
sobre el sector de la empresa que esta considerado como malo (el ejemplo de la

industria) o sobre sus productos que se ven asociados malas noticias.

Para ir mas alla del GreenWashing, se desarrolla el “Deep GreenWashing” que
resulta de la manipulacién de la opinidn publica. Este concepto se produce como
“efecto colateral con cada anuncio que utiliza el Greenwashing, dirigiendo la
atencion y determinando la discusion publica (Jenner, 2005: 11-14), ya que la

poblacién reclama cada vez una mejor imagen ambiental de las empresas.”*?

Existen diferentes formas de GreenWashing por distintos niveles que pueden resultar
de una accion involuntaria, de una exageracion de los beneficios del producto en las

campanas publicitarias.
Se puede analizar diferentes aplicaciones del GreenWashing:

- En primer lugar, el GreenWashing se puede hacer a través del etiquetado de
un producto que resulte de la descripcion de
propiedades, de la adopcién de logos para reforzar el

compromiso en causas éticas o en relacion con el

*2 Hallama M., Montllé Ribo M., Rofas Tudela S., Ciutat Vendrell G., El fenémeno del Greenwashing
y su impacto sobre los consumidores propuesta metodoldgica para su evaluacion, aposta - revista de
ciencias sociales, ISSN 1696-7348, n° 50, Julio, Agosto y Septiembre 2011.
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desarrollo sostenible. Este tipo de GreenWashing es muy eficiente porque la
visualizacion y la comprension son directas. A veces, ciertas empresas
industriales contratan una organizacion para “disefiar” un logo que se aplica a
su empresa, sin que sea totalmente verdadero integrando “todas las
consideraciones ambientales relevantes para el producto”. Eso se llama

etiquetas concedidas por terceras partes.

- El otro medio mas comun es la publicidad en medios de

Designed o give mo

A Clegning @ comunicacion. El alcance de la publicidad es cada vez mas fuerte
ower

y se puede usar todos los medios de comunicaciones (radio, tv,

carteleria, prensa escrita pero también el internet, los

correos electronicos, etc.).

Estos dos medios consisten en algo méas o menos evidente y mas facil de distinguir.
Pero existe también un GreenWashing mucho mas profundo y que tiene un impacto
aun mas fuerte. Eso se considera cuando forma parte de una estrategia de gestion de

la imagen de una corporacion:

- De esta manera, se puede hablar del “astroturfing” (o también
“bluewashing”). Este concepto apareci6 por el desarrollo del internet y de las
redes sociales. Se denomina a “un activismo impulsado por un ndcleo
pequefio de personas que cuentan con grandes recursos que les permiten crear
la apariencia de un apoyo popular espontaneo™®. En otras palabras, se trata
de una manera de cambiar la imagen de una marca o producto para llegar a
una imagen socialmente responsable y ética. Eso puede pasar por la
asociacion a ONGs o tipo de organizaciones reconocidas, o por la compra de

comentaristas, usuarios comprometidos o blogueros para que hablan en su

*Martinez-Rolan, X., Pifieiro-Otero, T. and Dafonte Gémez, A. (2014). Intoxicadores en redes
sociales. Astroturfing: una conceptualizacion en el &mbito de las redes sociales. [online] Available at:
http://www.foro2014.com/wp-content/uploads/2014/02/16.-Mart%C3%ADnez-
Rol%C3%A1n_Pi%C3%B1eiro-Otero-Dafonte-G%C3%B3mez.pdf [Accessed 8 Dec. 2014].
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favor y que promueven los valores y las acciones de la empresa. Se puede ver
muchos eventos ambientales adonde algunas empresas aparecen aunque no
sean completamente respetuosas de los aspectos verdes. Las organizaciones
de estos eventos pueden resultar a promover estas empresas y es de esta
manera que el GreenWashing se identifica. Resulta que es una técnica de
marketing que consiste en “ocultar al verdadero emisor de un mensaje
publicitario o propagandistico, y hacerlo pasar por una expresion popular y
espontanea. A través de este controvertido método, se crea popularidad y
masividad ficticias, para que otras personas estén méas proclives a aceptar la
idea, marca o producto que se desea promover™**. Esta practica se ve criticar
fuertemente por su aspecto en contra de la moral: “El Astroturfing es un
fendmeno de corrupcion general en el mundo de la asesoria de imagen que se
ha dado y mucho en el mundo de la moda o en sectores como el de la
alimentacion o la cosmética e higiene, y que aplicado al mundo ambiental
también se ha demostrado especialmente eficiente”®. El uso del astroturfing
se ve popularizando, lo que puede inquietar bastante por su caracter de
manipulacion de la opinién pablica y por el hecho de esconder o maquillar la
verdadera identidad de una empresa. Hay que dar un ejemplo de Astroturfing
que sea uno de 2008, de la empresa McDonald’s. En efecto, en Japdn, se
descubrié que la empresa habia pagado a cerca de 1000 personas para que
hiciesen la cola frente a sus locales el dia del lanzamiento de una
hamburguesa. Habiles en relaciones publicas, la compafiia reconocié el hecho
pero cambio de nuevo la versién, diciendo que fue una accion para testear la
calidad del producto v la atencién®. Otro ejemplo que sale muy frecuente es

el del Partido de los 50 centavos, un ejército de jovenes contratados por el

* Bloggin Zenith, (2014). ;Qué es y como funciona el “Astroturfing”? DicZionario. [online]
Available at: http://blogginzenith.zenithmedia.es/que-es-y-como-funciona-el-astroturfing-diczionario/
[Accessed 8 Dec. 2014].

* Ferfollos.blogspot.com.ar, (2014). La Calidad Ambiental: EI Greenwashing o cémo engafiar con el
medio ambiente.. [online] Available at: http://ferfollos.blogspot.com.ar/2014/04/el-greenwashing-o-
como-enganar-con-el.html [Accessed 8 Dec. 2014].

“® Bloggin Zenith, (2014). ;Qué es y como funciona el “Astroturfing”? DicZionario. [online]
Available at: http://blogginzenith.zenithmedia.es/que-es-y-como-funciona-el-astroturfing-diczionario/
[Accessed 8 Dec. 2014].
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Gobierno chino para atiborrar Internet con mensajes a favor de sus politicas.*’
Todos concluyen que el Astroturfing siempre ha existido pero que se
desarrollan cada vez mas medios de usarlo.

- En la misma idea de Deep GreenWashing, aparecen nuevos lobbies o
asociaciones de empresas de un sector para presionar la opinion publica y

lograr un posicionamiento ético y medioambiental.

En definicion, hay que decir que el GreenWashing puede aparecer sobre diferentes
formas y que afecta mucho a los publicos. Se ve creciendo, con la Gltima edicion de
2010 del estudio “The Sins of GreenWashing” que explica que se observa “un
incremento del 73% en el mercado de productos de consumo con caracteristicas
"verdes" publicitadas respecto al afio anterior, con algo mas de un 95% de los

productos considerados como Greenwashing, en mayor o menor medida.”*®

Al final, resulta que el GreenWashing es un limite enorme al marketing verde porque
perjudica a los actores del mercado (los consumidores, las empresas, los

profesionales), al mercado en si y a los conceptos de medioambiente.

Hay que decir que la empresa Patagonia esta a veces acusada de GreenWashing por
otras empresas, aunque no se verifica porque la empresa trata de ser transparente y de

poner en aplicacién todos los conceptos que comunica.

Pero se puede desarrollar el ejemplo de la empresa McDonald’s. Se vio antes que la
empresa usa el marketing verde y se compromete en pasos de responsabilidad social.
Pero aunque se habla de pasos positivos, se puede preguntar sobre lo que no
comunica McDonald’s. En efecto, hay que recordar que la empresa es el primer
consumidor de carne de res en el mundo. Y se sabe que el costo ecoldgica del este
carne figura entre los peores. Se puede ver los dirigentes de la empresa que intentan

*"Quaglia, J. (2014). El astroturfing, una nueva forma de mentir. [online] El Huffington Post.
Available at: http://www.huffingtonpost.es/juan-quaglia/el-astroturfing-una-nueva-forma-de-
mentir_b_4560165.html [Accessed 8 Dec. 2014].

*® Ferfollos.blogspot.com.ar, (2014). La Calidad Ambiental: EI Greenwashing o cémo engafiar con el
medio ambiente.. [online] Available at: http://ferfollos.blogspot.com.ar/2014/04/el-greenwashing-o-
como-enganar-con-el.html [Accessed 8 Dec. 2014].

53



mostrar su implicacion en un paseo mas responsable en cuanto a este aspecto pero al
final, resulta que no intentan reducir su consumo o pasear a un consumo “bioldgicos”
(se puede definir como “aquel producto que ha sido elaborado con materiales de
partida de origen bioldgico, tales como microorganismos, 6rganos Y tejidos de origen
vegetal o animal, células o fluidos de origen humano o animal y disefios celulares
(sustratos celulares, sean o0 no recombinantes - incluidas las células primarias) asi
como otros de origen biotecnoldgico que se obtienen a partir de una proteina o acido

nucleico por tecnologia de ADN recombinante”*)

porque dicen que ahora los
procesos bioldgicos en el carne no estan eficientes. Dicen que estan mirando cémo
hacer para asegurarse de su aprovisionamiento en unos quince afios intentando
buscar nuevas soluciones®®. En la misma idea, la empresa no comunique sobre el
sobreconsumo de restauracion rapida que causa problemas de salud publica. El

5951

documentario “Super size Me””" refleje bien el aspecto terrible del sobreconsumo

sobre la salud.

El GreenWashing en la empresa McDonald’s se puede discutir porque intentan
actuar de manera mas responsable pero en su comunicacion, se habla Unicamente de

los aspectos positivos y de las acciones mas “facil” a desarrollar.

b) EI “Pinkwashing”

En esta parte, se trata de los “productos rosa”, que refiere a un producto que estd
asociado a causas de interés publico, todo lo que estd conectado a la enfermedades,
etc. Este tipo de producto se vende muy bien a los consumidores a quien les gusta
participar a estas causas a su escala. Se ve una relacién ganar-ganar entre las

asociaciones y las empresas, que se unan para la lucha en contra de enfermedades y

* Fihu-diagnostico.org.pe, (2014). Revista DIAGNOSTICO. [online] Available at: http://www.fihu-
diagnostico.org.pe/revista/numeros/2007/oct-dic/201-206.html [Accessed 8 Dec. 2014].

%0 Cyrillechaudoit.com, (2014). McDo et developpement durable : stratégie ou greenwashing ? ~
Cyrille Chaudoit : innovation digitale, creative technology, marketing et pub. [online] Available at:
http://www.cyrillechaudoit.com/2010/03/mcdo-et-developpement-durable-strategie.html [Accessed 8
Dec. 2014].

1 YouTube, (2014). Documental sobre McDonald Super-Size Me. [online] Available at:
https://www.youtube.com/watch?v=BzJiJmtBNCg [Accessed 8 Dec. 2014].
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otro (por ejemplo la lucha contra el cancer de la mama). De esta manera, la empresa
invierte para la lucha y la asociacion esté en carga de la buena gestion de la causa y
de lograr los objetivos (una cantidad de fundos, una movilizacion, etc.). Los dos
actores estan satisfechos y el producto satisface también al consumidor que tiene un

producto de buena calidad y que ayuda al ser humano.

Pero infortunadamente, algunas organizaciones aprovechan de la lucha contra las
causas para enriquecerse. En efecto, como limite al marketing verde y a las acciones
socialmente responsables, aparece una nueva tendencia en el mundo que se Ilama
“Pinkwashing”. Los Estados Unidos definen el Pinkwashing “para referirse a
aquellas empresas que dicen promover la concientizacion sobre el cancer de mama,
pero que en realidad ni donan recursos econémicos ni divulgan de forma transparente
el manejo que le dan a los fondos recaudados con tal fin y, lo que es peor aun, que
‘disfrazan’ productos que pueden ser cancerigenos con una envoltura o un lazo
rosa para que el consumidor los adquiera.” En efecto, se puede observar algunas
asociaciones que usan falsos productos rosas que no sean de buena calidad o que no
existen para tomar la ventaja sobre las ventas y asi ganar dinero sin reinvertir el

dinero para causas saludables.

¢) Errores de posicionamiento: El caso de Coca-Cola Life

Este caso es muy interesante porque se plantea la pregunta de entender la estrategia
de la marca y de ver si esta solucién de RSE y de marketing verde se utiliza bien y

esta a favor de los resultados de las empresas.

La empresa Coca-Cola tiene una notoriedad sin concurso y sus resultados lo
demuestran. En efecto, segun la clasificacion anual de Interbrand de las 100 marcas

las mas fuertes del mundo, “Best Global Brands” de noviembre 2014, Coca-Cola

>2 Montesinos, D. (2012). Pinkwashing | EI cancer de mama y Yo. [online] Elcancerdemamayyo.com.
Available at: http://elcancerdemamayyo.com/tag/pinkwashing/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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tiene el tercer lugar de todas las compafifas, las dos primeras estan Apple y Google>:.
Esta clasificacion se hace segun 3 criterios: el desempefio financiero, el papel de la
marca (y su influencia sobre las decisiones del consumidor) y la fuerza de la marca

(la capacidad de generar una prima y asegurar los ingresos futuros).

En 2014, la empresa lanzo un nuevo producto, el Coca-Cola Life, como fue
explicado en la parte Il. Este producto se vende ahora en Argentina (que fue el pais
de introduccion), en Chile, en Gran Bretafia y recientemente en México. La idea de
ofrecer un producto mas saludable entra completamente en la estrategia de
innovacion y de implicacion en procesos mas respetuosos del Desarrollo sostenible
de la marca. Pero en cuanto a las campafias de marketing relativas al producto, se
puede ver que no funcionan por diferentes razones. Nos podemos preguntar ;como

una empresa tan reconocida puede hacer errores en campafias de marketing verde?

Este desarrollo se va a enfocar sobre el lanzamiento en México. Se pueden sacar

cinco puntos que son a la base del fracaso™*:

- El primer consiste en un error de posicionamiento: se trata del hecho que el

producto Coca-Cola Life va en contra de la imagen positiva y espontanea de

la marca Coca-Cola. En efecto, desde su
creacion, la marca tiene una férmula secreta a
base de hojas de Coca que se demuestran
como saludables. Sus productos tienen una

imagen positiva>. El hecho de proponer

ahora un producto que se llama “Life”
destruye la imagen positiva de los otros productos de la marca y demuestra

que la marca reconoce lo porque esta criticada. Eso es un error muy grave de

5% Uda.fr, (2014). Best Global Brands € Interbrand> Union des annonceurs. [online] Available at:
http://www.uda.fr/chiffres-et-documents/chiffres-cles/classement-best-global-brands-interbrand/
[Accessed 8 Dec. 2014].

>* Rodriguez, Y. (2014). La campafia de Coca Cola Life | Revista InformaBTL: Promociones,
Activaciones, Guerrilla Marketing y Below the Line. [online] Informabtl.com. Available at:
http://www.informabtl.com/2014/09/22/5-errores-en-la-campana-de-coca-cola-life/ [Accessed 8 Dec.
2014].

*Maqueda, F. and Barquero, J. (2013). EL MERCADO DE COCA COLA. IMAGEN Y
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA. Strategy & Management Business Review.
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posicionamiento porque significa que todos sus otros productos consisten en
productos malos para la vida.

- El segundo punto trata de un error de marketing operacional y de packaging
por la eleccidn del color verde. En efecto, el color asociado a Coca-cola es el
rojo. En las derivaciones del producto tradicional Coca-cola, se puede citar el
Coca-Cola Light y el Coca-Cola Zero, el rojo esta todavia presente en el
packaging aunque no es el color dominante. Pero para este producto, los
colores presentes son el verde y el blanco, la tipografia de la palabra “Coca-
Cola” no cambia. Se pierde la identidad de la marca.

- Hay que recordar que la Meta principal de Coca-Cola es “los jovenes

maduros”. La percepcion de este producto para este

segmento puede resultar dificil por lo que ahora la marca

propone productos con menos azucar o light. No se vende

S e

bien la ventaja del producto sobre el packaging porque

cuando se mira, se ve las palabras “Stevia + Azlcar de
Cana”. Al final, la asociacion en la mente de los compradores resultara peor
que los productos light por ejemplo. Se trata aca de percepcion y no del
producto en si mismo porque se ve la ficha técnica del producto, parece que
es un producto mas saludable (cf. Anexo 3).

- El lanzamiento en México se hace justo durante la preparacion de la fiesta de
Navidad asi que usar del color verde podria crear una asociaciéon en la mente
de los clientes a navidad y hacer de este producto un producto pasajero.

- Por altimo, se critica la asociacion de la marca Coca-Cola a la marca Stevia
porque el lanzamiento del producto Coca-Cola Life permite el compromiso

comercial entre las dos marcas.

También, se desarrollan sobre las web diferentes criticas muy fuertes en cuanto al
producto en si con una critica mayor al ingrediente de base Stevia®®. En este caso, se
plantea el problema de posicionamiento, cuando una empresa quiere salir un

producto que resulta de marketing verde y de RSE en su gama actual. Parece que

*® Gamba, M. (2014). La Farsa de la nueva Coca-Cola Life | GAMBA. [online] Gamba.cl. Available
at: http://www.gamba.cl/2013/11/la-farsa-de-la-nueva-coca-cola-life/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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Coca-Cola hizo un error mayor de posicionamiento y hara que mirar como una

empresa tal que esta puede corregir este error.

d) Otros tipos de limite

El marketing verde aparece como una tactica oportuna para las empresas pero como
lo dice Peattie (1999), esas tacticas oportunas resultan del hecho que “los productos
que no tienen mercado se supone que no son de valor” y “los mecanismos del
mercado pueden permitir corregir los problemas medioambientales”. Ese tipo de

vision afecta a la credibilidad del marketing verde y aparece como un limite.

Otro tipo de complicacion con el marketing verde viene del marketing tradicional en
si mismo y de sus herramientas para el andlisis de empresas como el auditoria de la
empresa por ejemplo o el PESTEL analisis (Politica, Economia, Sociologia,
Tecnologia, Entorno y  Legislacion) que aunque el aspecto del
entorno/medioambiental esta evocado, no es lo que va a pesar mas en las decisiones
que siguen. Estos instrumentos no logran a ser completamente integrados en el
proceso marketing y mas particularmente sobre una vision/estrategia sostenible de

largo plazo.
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B. LA SOLUCIONES QUE APARECEN FRENTE A ESTOS
LIMITES

Ahora, se habla de un marketing verde responsable que aparece como una evolucion
del marketing verde inicial, y que se ha transformado en un proceso complejo,
integrado, estratégico, y tactico. Si se va mas en profundidad, hay que hablar de un
enfoque holistico basado en un concepto de transformaciéon o de transaccion que
intenta minimizar una accién que tiene un impacto negativo sobre el entorno

medioambiental.

Se puede decir que a un nivel fundamental, el marketing verde va a formar parte de

la identidad y de la cultura de la entidad y va a figurar dentro de su estrategia

Pero para solucionar este tipo de limites, las tacticas verdes necesitan ser soportadas

por un sistema verde mas amplio dentro de la empresa.

Se desarrolla acé el ejemplo de la empresa Apple. En efecto, como se analiz6 en la
parte uno, la empresa Apple conoce un éxito sin precedente y tiene una notoriedad
“top of mind”. Se recuerda que la notoriedad es un concepto muy importante en
marketing y que trata del “conocimiento que un determinado grupo de la poblacién

tiene sobre una determinada marca”®’

. Pero en la idea de continuar asi y de
asegurarse del futuro éxito, Apple podria anticipar y elaborar un sistema de RSE en
sus productos: es decir por lo menos, ser transparente sobre la elaboracién de sus
productos (informacion sobre los proveedores, el seguimiento del producto en la
misma idea que la empresa Patagonia, los componentes, etc.), reducir los procesos de
obsolescencia programada de los productos (hoy en dia, al menos una vez por afio,
elaboran nuevos sistema de explotacion iOS que no sean mas compatibles con las

antiguas versiones de iPhone), educar a los consumidores/clientes para que adoptan

*" Rovira, M. (2011). La notoriedad de marca como ROI del Social Media - Sociality Bites. [online]
Sociality Bites. Available at: http://www.socialitybites.com/la-notoriedad-de-marca-como-roi-del-
social-media/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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un comportamiento mas responsable. Estas etapas necesitan el uso del marketing
verde y la voluntad de los dirigentes. Hay que mirar para no caer en el
GreenWashing u otros tipos de limites. En efecto, parece posible que la empresa
Apple continua a ser rentable con la integracion de un sistema verde. Por seguro, el
establecimiento de este sistema toma tiempo y cuesta plata pero hay que verlo como
una inversion para el futuro. Ademas, como ahora no se hace en el mundo
electronico, este sistema constituira una ventaja competitiva enorme como sera una

innovacion de proceso y de sistema.

Para intentar solucionar el fendmeno del GreenWashing que aparece como un azote
por el impacto que tiene sobre todos los actores y los sistemas, hay que pensar en
soluciones tal como: la elaboracién de camparfias de sensibilizacion a las tematicas de
desarrollo sostenible y del medioambiente, como el aspecto mas importante acé es la
educacion del consumidor que aparece como el mayor influyente para los cambios
porque es el que va a comprar los productos. También, se puede pensar en la
confeccion de un guia para identificar el GreenWashing de repente y luchar en contra
de eso. Por ultimo, aparece fundamental una discusién con todos los actores ademas
de un control de las instituciones y una reglamentacion muy fuerte hacia los procesos
de RSE y el uso del marketing verde. Se habla aca de un control mayor de la

publicidad:

- “obligar en la publicidad sobre productos perjudiciales para el medio ambiente a
mostrar también los aspectos negativos claramente (v. g. en anuncios de automoviles,
aparte de mencionar las emisiones, incluir un texto que deje claro que se esta

anunciando uno de los medios de transporte menos sostenibles).

- Un control de la publicidad: un ejemplo de esto seria el caso de Suecia, donde en la
publicidad de automoviles no se pueden utilizar las palabras “medio ambiente”,
“sostenibilidad” o “clima” (Rohmer, 2007: 8). En Espafa este afio el Ministerio de
Medio Ambiente y asociaciones empresariales han cerrado un acuerdo sobre el uso

del argumento ecoldgico en la publicidad. Queda aln esperar los resultados.
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- Fomentar el consumo de productos locales, ya que proporcionan un marco de
relaciones directas y personales, tanto con los productores de los mismos como con

las consecuencias ambientales generadas de su produccion.

- Examen y suspension de los informes de Responsabilidad social corporativa por
parte de organismos publicos y representantes de la sociedad civil, equivalente a la
Evaluacion del Impacto Ambiental (Laufer, 2003: 259, Kirchhoff, 2000: 414).

- Un cambio social profundo: La publicidad es una de las herramientas
fundamentales de la economia de mercado, la cual esta guiando a la humanidad hacia
el colapso como consecuencia de su inherente insostenibilidad medioambiental y
social (Meadows et al., 2006). La superacion de esta organizacion econdmica,
conjuntamente con la social, deberia comportar la desaparicion de la publicidad y lo
que la rodea (p. e. el Greenwashing). Este intento es probablemente la manera méas
coherente para mejorar la situacion (Bookchin, 1991 y Georgescou-Roegen et al.,
2006). El colectivo cientifico se encuentra con considerables dificultades para
expresar y afirmar esta necesidad de un cambio profundo. Para esto es necesario un
posicionamiento politico claro y para ello la sociedad cientifica tendria que superar
esta limitacion acordada por las “buenas maneras”. Sin embargo, en nuestra opinion,
un colectivo con las capacidades de investigacién y razonamiento como es el
universitario esta éticamente obligado a preocuparse por el estado presente y futuro

de la humanidad, mas alla del desarrollo puramente tecnolégico.”

De esta manera se podria reducir el uso de GreenWashing. Pero, hay que apuntar que
se podia observar algunos aspectos positivos en este proceso. En efecto, su extensién
masiva en el mundo publicitaria ha favorecido la popularizacion de los valores
verdes, y aparece indispensable tener una dimension ética en su cultura de empresa o
al menos comunicar sobre una potencial dimension medioambiental. Como se vio en

la parte anterior, no se sostiene al GreenWashing sino que hay que reconocer sus

*% Hallama M., Montll6 Ribo M., Rofas Tudela S., Ciutat Vendrell G., El fenémeno del Greenwashing
y su impacto sobre los consumidores propuesta metodoldgica para su evaluacion, aposta - revista de
ciencias sociales, ISSN 1696-7348, n° 50, Julio, Agosto y Septiembre 2011, p.7
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pocos aspectos positivos.>® Como fue dicho antes, se desarrollan ciertas regulaciones
y controles para quedar en una dimension ética y evitar los casos de GreenWashing.
Asi, para hacer frente al uso de falsos logos de las empresas, aparecen cada vez mas
etiquetas para legitimar el proceso que son reconocidas por algunas instituciones. Por
ejemplo, se puede citar la “certificacion Quebec”, en Canada, que trata de identificar
y clasificar los logos legitimos en cuanto al desarrollo sostenible.?® De esta manera,
elaboran un sitio para ayudar los consumidores a identificar los verdaderos logos que

certifican los procesos verdes.

También, se ve aparecer una regulacion sobre el internet para intentar reducir el uso
de astroturfing. Y ahora, las empresas se ven multar cuando se descubre el escandalo.
De esta manera, se puede citar el caso de Samsung que fue multada en Taiwan por
crear una campana de astroturfing en contra de su rival HTC, con comentaristas
pagados. De la misma manera en 2014, 19 empresas se vieron multadas por el fiscal
de Nueva York, Eric Schneiderman, por haber escrito describes falsos, por parte de
clientes inexistentes en webs muy utilizados (tal que Yelp, Google Local y
CitySearch)®.

También, se puede luchar contra el Pinkwashing y asi, las organizaciones promueven
un comportamiento responsable del lado de los consumidores. De esta manera, al
comprar un producto de lazo rosa, se tiene que averiguar algunas cosas antes de

comprar:

- Exigir un comportamiento totalmente transparente de la asociacion, y estar

informado sobre lo a que va servir la plata después de la venta.

% Ferfollos.blogspot.com.ar, (2014). La Calidad Ambiental: EI Greenwashing o cémo engafiar con el
medio ambiente. [online] Available at: http://ferfollos.blogspot.com.ar/2014/04/el-greenwashing-o-
como-enganar-con-el.html [Accessed 8 Dec. 2014].

% Ecohabitation, (2014). Greenwashing : Certification Québec, pour contrer 1’écoblanchiment.
[online] Available at: http://www.ecohabitation.com/actualite/nouvelles/certification-quebec-contrer-
ecoblanchiment [Accessed 8 Dec. 2014].

®'Quaglia, J. (2014). El astroturfing, una nueva forma de mentir. [online] El Huffington Post.
Available at: http://www.huffingtonpost.es/juan-quaglia/el-astroturfing-una-nueva-forma-de-
mentir_b_4560165.html [Accessed 8 Dec. 2014].
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- Mirar con qué tipo de componentes los productos estdn elaborados y
averiguar que no hay componente que causa enfermedades.

- Requerir que las empresas que venden directamente los productos avisan, a
fin de cada campana, sobre la cantidad de dinero recaudado y la cantidad que

van a dar a las asociaciones.®

%2 Montesinos, D. (2012). Pinkwashing | El cancer de mama y Yo. [online] Elcancerdemamayyo.com.
Available at: http://elcancerdemamayyo.com/tag/pinkwashing/ [Accessed 8 Dec. 2014].
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C. QUEDAMOS SEGUROS DEL FUTURO POSITIVO DEL
GREEN MARKETING

De esta manera, se ve muchas soluciones para luchar contra los limites del marketing

verde.

El desafio que se tiene que resolver es como una empresa que existe ahora tal como
McDonald’s o Coca puede cambiar su identidad y lograr el cambio con el marketing
verde. En las ultimas partes, se pudo ver aparecer el nombre de McDonald’s algunas
veces y por diferentes razones: la primera fue su implicacion en el marketing verde
(por ejemplo con el cambio de su logo), pero la segunda fue por el uso del
GreenWashing. La idea fue de mostrar que las empresas intentan ser mas responsable
aunque no logran tener un comportamiento completamente responsable al inicio. Por

lo menos, muestra un paso y una voluntad de cambio.

También, la aparicion de la clasificacion “Best Global Green Brands™ que trata de
catalogar las empresas responsables dentro de las empresas las méas influentes en el
mercado.®® Este proceso a favor de las marcas verdes puede prefigurar una toma de

importancia en cuanto a la RSE y al marketing verde cada vez mas fuerte.

Hay que decir que los consumidores tienen la posibilidad de cambiar el sistema y de
hacer que las empresas se hacen mas responsables. De esta manera, tienen que

adoptar un comportamiento responsable.®

Hoy en dia, diferentes estudios salen para estudiar si el consumidor esté listo para los
cambios de sistema de consumo. La mayoria de los encuestados afirman que se
preocupan mucho del desarrollo sostenible y que esperan una oferta de las empresas
en este sentido. Pero cuando se mire a los actos de compra, el cambio no se observa.

En efecto, el ejemplo del consumo de productos “Bio” en Francia representa bien el

% Rankingthebrands.com, (2014). Best Global Green Brands - 2014 (Interbrand) | Ranking The
Brands. [online] Auvailable at: http://www.rankingthebrands.com/The-Brand-
Rankings.aspx?rankingl D=210&nav=category [Accessed 8 Dec. 2014].

% Goldman, R. and Papson, S. (1996). Sign wars. New York: Guilford Press.
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hecho que toda la gente se dice interesada por este consumo pero que cuando viene el
momento de comprar los productos finales, el presupuesto reservado a los productos
“Bio” es minimo. Eso es la consecuencia del poder adquisitivo que se ve reduciendo
por el contexto econdémico de crisis. Todavia, este aspecto es positivo porque la
intencion de los consumidores para consumir productos verdes existe. Ahora, las
empresas necesitan desarrollar este aspecto y lograr a hacerles pasar la barrera de la
plata.

Para tal cosa, las empresas necesitan controlar los desafios del desarrollo sostenible e
incorporar la flexibilidad frente a la innovacion sostenible. Es una afirmacion que el
marketing verde es el medio para iniciar los cambios en el consumo y en los
mercados. También, la RSE permite a las empresas formalizar sus pasos de

sustentabilidad.

La certitud queda en el hecho que se necesita también una regulacion mas fuerte para

permitir impulsar los cambios.®

% C. Sempels y M. Vandercammen, (2009). Oser le marketing durable. Paris: Pearson.
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Conclusiones

En este trabajo, se trata del desafio que aparece hoy para las empresas y todos los
actores de la sociedad frente a los temas de desarrollo sostenible y de falta de

prevision sobre el agotamiento de recursos naturales en el futuro.

En efecto, se podia preguntar ¢Cuéles son los diferentes niveles de integracion del
medioambiental en las empresas? De esta manera, se estudio en la primera parte lo
que es la Responsabilidad Social de las Empresas (RSE), que se produciria cuando
una empresa proclama su compromiso voluntario a contribuir en la mejora de la
sociedad y del medio ambiente, no limitandose a cumplir la normativa. El hacer
publica la comunicacién de la RSE es el punto decisivo para las empresas que
intentan maximizar los beneficios de una buena imagen. Por esta razon, los informes
de RSE son cada vez mas elaborados y publicitados (Labandeira et al., 2007). Las
empresas, debido a su pertenencia a diferentes sectores y sus respectivas formas
organizativas e historias corporativas, experimentan y responden a presiones externas
diversas y, como resultado, muestran diferentes estrategias tanto en cuanto a su
imagen como a sus politicas medioambientales. Se desarroll6 el hecho que la RSE

constituye una ventaja competitiva para las empresas.

¢Porque una empresa deberia tratar con el marketing verde? Se demostrd que el
marketing verde, que consiste en el empleo del marketing para promover los aspectos
verdes de la empresa, aparece como una necesidad para lograr una estrategia verde.
El marketing verde se puede describir como la aplicacion de la RSE al nivel
operacional de la empresa y los ejemplos de Patagonia y de Natura ponen de relieve
que el marketing verde es una materia en si misma, que tiene procesos tal que la

transparencia de los procesos internos en la empresa, ciertas normas a respectar, etc.

Pero la integracion de la RSE en la empresa y la voluntad de afirmarse como actor
responsable en la sociedad implica a veces perversiones. La derivacién mas conocida
es el GreenWashing que se puede definir como una publicidad ecoldgica engafiosa.
Para eliminar estos limites, el tema de la educacion del consumidor hacia

comportamientos mas éticos y mas verdes aparece como la clave. En efecto, la
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solucidn es sensibilizar a los actores del mercado sobre el medioambiente y la forma
de consumir, mostrando los impactos del consumo. Asi, resultan algunos puntos
fundamentales en este paso que son: educacién del consumidor sobre otros modos de
consumo mas responsables y “eco-friendly”, informacion sobre las consecuencias de
cada acto, desarrollo de herramientas para analizar las acciones de las empresas y
todo lo relacionado con lo que es ético.

Al final, se puede decir que las empresas tienen que responder a los desafios actuales
mediante la innovacién y que por eso pueden ser competitivas. EI marketing
ecologico ayuda a la sociedad a adaptarse a los limites ecologicos por el consumo de
productos “mas respetuosos”. El marketing verde en si aparece como la solucion
pero hay que hacerlo evolucionar para que sea mas fuerte, mas verdadero y mas
indispensable para sacar a la gente de una ilusion frente al uso del GreenWashing por
ejemplo. Para lograr esta evolucion, se necesita también una reglamentacion

importante sobre todos los pasos que existen hoy.
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(VIIl) ANexos;

ANEXO 1: ESPERANZAS DE LOS GRUPOS DE INTERES DE

LA EMPRESA CARREFOUR
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“THE TEN PRINCIPLES OF THE GLOBAL

ANEXO 2:

IMPACT AND SUPPLY CHAIN SUSTAINABILITY”

Fuente: UN Global Compact Office; BSR. (2010). Supply Chain Sustainability. A practical guide for continuous

improvement. New York: UN Global Compact Office.
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Compromiso con la cadena de valor

ndicadores
de Pruﬂﬂedurﬁ
4.000 4230

{antidad de
proveadores 4.400
activos

Pago a provesdoras
{en milicnes de pesos) 1,40 30 1489

Porcentaje de proveedores
nacionales y extranjercs
activas

1-!

Extromjeras

9%

Figura 5: Compromiso con la cadena de valor en Carrefour

ENVIRONMENTAL, SOCIAL AND ECONOMIC IMPACTS
EXIST THROUGHOUT EVERY STAGE OF SUPPLY CHAINS.

Transpartation
MATERIAL INPUT At every stage in the
Recycling g life-ycle of specific
ﬁw products there are so-
Extraction cial and emvironmental

impacts, or externali-

END-DF-USE MANUFACTURING ties, on the emviron-
. ment and on people.

ﬁ ﬁﬁ In addition, gover-

‘ nance, or the account-
e shility of organizations
to their stakeholders
fior their conduct, is
important at every

stage th hout the
UsE DISTRIBUTION gty chain,

L L

Figura 6: Los etapas de la supply chain
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« Relaciones con universidades « Practicas de reporte = Educacion y capacitacion « Practicas de abastecimiento
financiero laboral y cadena de suministro (so-

» Practicas éticas de investiga- borno, trabajo infantil, dia-

cién {pruebas en animales, = Practicas « Condiciones laborales seguras mantes de conflicto, precios
modificacion genética) de gobierno » Diversidad y discriminacion 2 sqricultores) ,
» Seguridad de productos « Transparencia « Salud y otros beneficios « UUso de insumos especificos
. grcl_:pﬂsaiwacmn de materias + Uso de lobby « Politicas de compensacion (pieles animales)
o Pollticas de despido « Utilizacion de recursos na-
| « Reciclamiento | I. P | turales |
1
2 Infraestructura de la empresa
E ffinanciamiento, planificacion, relaciones con inversionigtas]
.i Gestidn de recursos humanos
-E lcontratacidn, capacitacian, sistema de compensacian)
ol Desarrollo de tecnologia
3 Mizsfia da productos, prucbas, dizafio da procesas, invastigasan do matanislos, investigaccn da marcsdal
3 Abastacimiento
|componentas, maquinaria, publicidad, servicicos]
Logistica de  Operacio- Logistica Marketingy  Servicio posventa
a entrada nes de salida ventas linstalacion, soporte
H [almacenamien  imontsje,  (procasamisn ffuerza de a clientas, solucidn
E 1ode fabricacion tode ventas, de redamos,
& materiales, de padidos, aﬁﬁlgcn raparacionas]
_!" nfomacidn, COmponen- almace- EEERT il
§ recoleccion, tes, nameento, propuestas,
= sarvicia, sucursalas) prEparaciin 5ito wehl
' acceso del de informes)
4 chental
| 1 | o | | R 1 | . o | | N |
« [mpactos de « Emisiones y basura + Uso y elimina- « Marketing y publicidad + Eliminacion
tran_sporte « Biodiversidad e im- ci O!j de envases {publ |C|qad veraz, publici- de productos
{emisiones, con- : {cajitas de dad a nifios) obsoletos
16 i pacto ecoldgico McDonald's)
gfasdgrg-r;g]aﬁ « Uso de agua cLonaids « Pricticas de fijacion de « Manejo de
v energia « Impactos de precios {discriminacién consumibles
) . transporte de precios entre clientes, (aceite de
* Seguridad y relacic- practicas de precios anti- motor, tinta
nes laborales competitivas, politicas de de impresisn)
« Materiales precios para los pobres) « Privacidad
peligrosos » Informacion al consumidor del cliente

» Privacidad
Fuente: Michael E. Porer, Ventajo competitiva: areacidn y sostenimiento de un desempeno superior, 1985,

Figura 7: The supply chain

2.4. Integracién transversal
dela Sustentabilidad

Trabajamos por Ia Integracion de la sustentabilidad en
todas nuestras actividades y sectores: desde ef abaste-
cimiento, e, tiendas hasta e relacionamiento
‘con comunidades ocales y grupcs de interés. Asumi-

A\ Comunidades locales
Y grupos de interes:
B oo et e de e,
cinio y solldaridad 3 través de 2
cI6n Carrefour. ejecucion de programas

‘acciones 3 traves de nuestro progra-
Y e Vot

mos que esta es @ forma en que podemos crear valor
desde generar
1as partes Involucradas.

Tiendos:
Thn_ﬂu: y clasinca-

Bientaies 3 12 ConStrUCEIon y/o eciicacion de nuestras tendas.
Productos: Gran oferta de productos. garantizar 12 calldad y seguridad en nuestros

Avostecimiento:
Relaciones sostenibles con nuestros proveedo-
res; promover a proveedores y productos loca-

les; suministro responsable (teniendo en cuenta T(W\SPOH’&: il v adqeskves de
Ias condiciones sociales y medioambi de izacion de la cadena 3 6 todos nuestros clientes.
fabricacion). de las emisiones de gases de efecto invernade- Colaboradores: Respeto de la diversidad de género; seguridad dei personal en
B 25 : 12 escuch: de
ro; promocién de la logistica sostenible. sty ity
Cl 5
ena tienda; fomentar y reciciaje
escuchay : fomentar
ponsable.

Figura 8: Integracion transversal de la Sustentabilidad en Carrefour
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ANEXO 3: FICHA TECNICA DEL COCA-COLA LIFE

COCA-COLA LIFE®

etética gasifice

Guia diaria de alimentacion(GDA)
CALORI

As Una porcion de 200 mi aporta
COLA L

18 06 extra 5 vegeta

veso oe COCA.COLA LIFES
- Pl - Grasas
veIOr a0 Calorias Azdicares Yotales Sodio

36 9¢9 09 15Smg
Fa R o o% VD o% VD

ped més sobee O0A

SODIO Informacién Nutricional

o oe COCA-COLA UFES Porcidn 200 mi (UN VASO)
sports ¢ 0% gel Valor Disno
Recomendedo

1Smg

DUS s
Ingredientes

o cort 21008, AzUco ante Caramelo. Acdulante A y fosafe Aromatizantos
ante 541008 oe esteviol (23 mg . nservante Beazooto de 1000

82



ANEXO 4: EL GREENWASHING

GREENWASHING

Empresa:
Impactos schre el
medio ambiente

Mensaje publicitario:
Ampliacién selectiva

Imagen ambiental de s

empresa en s mente del

receptor:

Otros Bactores: precio, atributos
del producta, facteres sociales ete.

| Amphificacifn de spectas pasitivas

+ mtenciones
+ certificados

- Conflictos
- Mala gestién

T

A

Valoracion del

comportamiento

empresarial y

para modificaciones

eventual sefial

Imagen generada
por el marketing=
miz, exp
prersanal v

informacidn social.

ncia

Greenw|
causa sobrep
de los aspectos

positivos

Distorsion
respecto la realidad

Opinisn politica | | Decisicn de osmpea

Nustracidn 1: Esquema del funcionamiento del Greenwashing en la relacion empresa-consumidor. La
amplificacion selectiva de los aspectos positivos del comportamiento de la empresa no corresponde a la realidad.
Esta distorsion genera en la mente del consumidor una imagen de la marca incorrecta, cosa que influye (entre
otros factores) sobre las decisiones de compra v la opinién dando una sefial de aprobacidn a una empresa cuya
actividad no siempre coincide con la escala de valores del consumidor (Fuente: Elaboracion propia).
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