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Manual de Marketing Verde

por Marino Cavallo, Piergiorgio Degli Esposti y Kostas Konstantinou

Introduccion

El Marketing verde estd realmente convirtiendose en una corriente
importante dentro de la esfera del consumo, asi como cada vez mas se
considera una gran oportunidad para la recuperacion econémica y el
crecimiento sostenible. Durante demasiado tiempo la practica de la imagen
verde ha ido implementandose en un intento de no renovar un sistema en
crisis, sino solo para dar sustento a través de acciones falsas.

Hoy en dia este camino ya no es viable. Los recursos del planeta se
estan agotando y, ademas de sus limites estructurales, el enfoque de imagen
verde ha mostrado todas sus limitaciones, incluso desde un punto de vista
ético. Por estas razones, el tema central de este volumen pretende ser el
replanteamiento del modelo de desarrollo actual y la propuesta de
alternativas, que tiene que basarse en la variable clave de la sostenibilidad.
La sostenibilidad estd cada vez mas configurada como una parte integral
del desarrollo y la produccion tanto de bienestar social como material.

Como afirma Giddens (2012), por primera vez en la historia nos
encontramos ante una sociedad globalizada, el mundo estd mucho mas
integrado e interdependiente que nunca, no sélo desde una perspectiva
econdmica y financiera y en términos de consumo, sino también , y tal vez
sobre todo, desde un punto de vista tecnoldgico y comunicativo. Nuestra
sociedad tiene que enfrentarse a una serie de amenazas que requieren
respuestas proactivas y, en particular, las acciones colectivas incisivas.
Desafortunadamente no tenemos las herramientas necesarias para manejar
este tipo de situacion y la situacién general se ve afectada por la crisis
econdmica que es mucho mas dificil de manejar de lo esperado. Dentro de
este contexto, la relacion entre el marketing local y el marketing verde
adquiere gran importancia. Se trata de dos enfoques fenomenolégicos que
no se oponen entre si, sino que deben converger hacia objetivos comunes.



Los puntos clave para redefinir el concepto mismo de la prosperidad y
conectarlo a los indicadores recoge la fuerte corriente de la demanda actual
de calidad de vida (Jackson 2011) son: la perspectiva de una economia
verde basada en la renovacion de edificios, de los recursos renovables, en el
redisefio de las redes de servicios publicos, infraestructura nueva y mas
avanzada para el transporte publico, por el aumento de los espacios
publicos (areas peatonales, parques, etc), y en la preservacién y proteccion
del ecosistema. Los territorios tienen ahora la gran oportunidad de
desarrollar un plan estratégico de desarrollo local basado en una economia
verde. Los territorios tienen la oportunidad de disefiar programas que no se
opongan a la prosperidad, sino que se basen en la simbiosis entre economia
y medio ambiente y que garanticen que un nimero cada vez mayor de
personas puedan tener acceso a l0s recursos necesarios para vivir y para
obtener conocimiento y mejoren la ciudadania en la sociedad global.

El amplio enfoque internacional de este volumen se interpreta desde una
perspectiva de sostenibilidad verde y de la integracién entre la naturaleza,
las personas y los sistemas locales de produccion industrial. Esto se traduce
en la relacion entre el consumo sostenible y el marketing verde, para
entender como puede haber formas de participacion (Jenkins 2012) capaces
de activar circulos virtuosos de la sostenibilidad, y como estos circulos no
sOlo son capaces de producir riqueza, sino también ganancias.

Desde un punto de vista estructural el volumen esta dividido en dos
secciones. Una seccidn se compone principalmente de las contribuciones
tedricas y metodoldgicas relacionadas con la macro-cuestiones relativas a la
relacién entre la economia, los negocios y el medio ambiente. Estas
cuestiones son importantes para cualquier persona que se acerca al estudio
de temas "verdes". Se presta especial atencion a la relacion ecologia /
tecnologia, ya que representa uno de los principales recursos que el proceso
de desarrollo sostenible debe ser capaz de activar, implementar vy
desarrollar con el fin de optimizar los recursos, reducir los residuos y
garantizar la difusion de los procesos de desarrollo sostenible en las
empresas Yy territorios.

La segunda seccion estd dedicada a una exposicion mas empirico y
descriptivo, con la coleccion de estudios de casos que representan algunas
de las mejores practicas en lo que se refiere a la relacion entre el marketing
local y el desarrollo econémico local, el marketing verde y sinergias en las
areas industriales, proyectos para mejorar el impacto medioambiental de
cadenas productivas, las direcciones de las experiencias de trabajo real en
las zonas industriales y parques eco-industriales. En esta seccién el lector
encontrard un foco sobre las contribuciones especificas que describen los
mecanismos practicos para facilitar la comunicacidn entre areas industriales
y hacia los inversores potenciales.



El volumen estd enriquecido con las contribuciones de Italia, Grecia,
Irlanda y Espafia. Estos paises se enfrentan ahora a un periodo de gran
inestabilidad y crisis econdmica. Por esta razon, parece interesante entender
como las situaciones criticas se pueden afrontar y cémo el desarrollo
sostenible se considera una forma de salir de la dificil situacion economica.
La esperanza es que la aplicacién de los modelos "verdes" representa
principalmente una oportunidad de crecimiento y desarrollo en todas las
economias europeas que estdn pasando por las fases de estancamiento.
Estos "modelos verdes" también son una alternativa para las economias
mas fuertes de Europa.

Este trabajo ha sido desarrollado dentro del Proyecto Europeo Ecomark,
cuyo objetivo es promover el enfoque de marketing verde en los parques
eco-industriales y areas industriales con el fin de fomentar Ia
competitividad y el desarrollo sostenible de las pequefias y medianas
empresas. Hasta ahora no ha habido una conjuncion entre las herramientas
de marketing, que estan disefiados para promover los productos y servicios,
y herramientas de marketing dirigidas a la promocion de poligonos
industriales, territorios, distritos nuevos, clusters y cadenas. Por esta razon,
los ensayos en este volumen pretenden ser un puente entre disciplinas:
economia y desarrollo regional, gestion empresarial y marketing, analisis
socio-econémico 'y comunicacién. De hecho, sbélo estrechamente
entrelazando marcos conceptuales, campos de investigacion y herramientas
operacionales que pertenecen a disciplinas tan heterogéneas, puede
comunicar el perfil de esta nueva economia basada en el medio ambiente y
la gestidn adecuada de los recursos y puede comunicar su enorme potencial
para el cambio.






Parte |

Metodologia
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De la Imagen Verde al Marketing Verde: El Caso
del Consumo de Suelo

por Giovanni Pieretti

Resumen

En su libro Un Plan para Salvar el Planeta (2009), N. Stern dice que no
hay mas tiempo: la crisis climatica y ambiental hace que las limitaciones
nos deban incitar a un cambio profundo y decisivo en el nombre de nuestro
planeta y de las generaciones futuras . Este cambio es necesario a causa del
modelo de desarrollo promovido y difundido por el mundo occidental. Este
modelo ya no es replicable ni es sostenible. La forma en que producimos y
consumimos nos pone muy por encima de nuestras posibilidades,
especialmente por encima de nuestros recursos energéticos, lo cual es
motivo de preocupacién debido a que a corto plazo estas tendencias
potencialmente puede conducir a la autodestruccion. En la primera parte de
este trabajo se profundiza en esta cuestion.

En la segunda parte se analiza el caso del consumo de territorio en Italia
como un factor del actual modelo de desarrollo y como un emblema de la
crisis ambiental, econdmica y social. En la tercera parte se encuentra la
descripcion de un modelo diferente que esta por contruir, que deriva de la
cultura de las clases mas bajas nacionales, con antiguos origenes rurales, lo
gue llamamos cultura de la esencialidad (Pieretti 1996). Esta cultura tiene
sus propios rasgos internos de "natural” sobriedad que puede ser una
brajula para orientarse hacia una navegacion cada vez mas sostenible y mas
equitativa y que puede servir de inspiracion para la comunicacion y el
marketing.

1. Finalizacion de un Modelo
No necesitamos imagen verde, un deporte muy coman practicado entre
las compafiias multinacionales del petréleo y fabricantes de automoviles,

pero necesitamos una direccién determinada que permita al planeta y a
nuestros hijos sobrevivir. Es el valor de la vida el que estd en juego y
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tenemos un derecho a vivir que necesita ser protegido. El
Act.earthtoday.org sitio web da una medida de como los gobiernos, en
términos de sensibilidad ambiental, por lo general no tienen desarrollada
una conciencia planetaria que se ha generalizado entre la poblacién, y que
puede ser evidente con la visita a la padgina web mencionada.

Esto puede dar lugar a la voluntad de entender las razones de esta
diferencia, esto es, a primera vista, inexplicable o demasiado facilmente
atribuida a poderosos grupos de presion. Ellos son, por desgracia,
demasiado poderosos y solo estan preocupados por las ganancias. Ninguna
accion limitante de Robber Barons por si mismo dard lugar a circulos
virtuosos en los gobiernos nacionales o supranacionales. Sin embargo, la
catastrofe de la inaccion esta proxima a llegar. Las contribuciones, no muy
bien conocidas, proporcionadas por el digno y calificado Instituto de
Estocolmo para el Medio Ambiente, muestra como el desastre climatico,
ambiental y agricola estd draméaticamente cerca, y al mismo tiempo deja
claro que acciones decisivas e inversiones masivas pueden invertir el
camino hacia la catastrofe e incluso generar valor econémico y social. Todo
el mundo estd durmiendo y actuando como avestruces con la cabeza en la
arena, con excepcion de las personas que, por las iniciativas de abajo hacia
arriba, cada vez mas sienten que es hora de un cambio radical, pero al
mismo tiempo, esperan a que los gobiernos actlen antes de que exploten
los desastres climéticos. Sin embargo, los desastres climaticos ya han
comenzado a suceder, especialmente en paises muy alejados de la corriente
principal, ante el ensordecedor silencio de los medios publicos, que son
mas ignorantes y estdpidos que el partido en el poder.

El mundo empresarial aporta su contribucion, pero, (con pocas
excepciones, extraordinarias y loables a veces), principalmente se preocupa
por sobrevivir, con la esperanza de que las tendencias econdmicas se
vuelven positivas por si mismas. De hecho, las empresas estan muy
preocupadas por el beneficio rapido y son a menudo propensas al dogma
del utilitarismo - "el maximo resultado con el minimo esfuerzo”, para
decirlo simplemente, o con las hermosas palabras de Joseph Schumpeter, el
sistema «el sistema no hablado de contabilidad de costes »(Schumpeter
1973). Pero las empresas no han entendido que nada volverd a ser como
antes, y que, no solo no habré recuperacién, si no una efimera, pero es
probable que pronto se enfrentara a un desastre climatico no sélo en tierras
pobres, sino también en los paises ricos, como Europa y América del Norte.

El juego ha finalizado. El juego se ha vuelto loco y no hay energia para
encenderlo, a menos que salgamos del desarrollo sin progreso, para
mencionar a Pier Paolo Pasolini, hacerlo pronto y hacerlo realidad. Los
gobiernos no han entendido, los empresarios esperan y miran, pero la gente
esta harta.
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Todavia queremos automdviles y bienes, como Hidden Persuaders
(Packard 1958) puede hacernos comprar todo. EI mundo agudamente
percibido y descrito por H. Marcuse y PP Pasolini toma cada vez mas
terreno, y se caracteriza por la tolerancia represiva, donde, en virtud de
pseudo méscaras liberales, existe un indiscriminado suministro de bienes y
valores, que pueden ser reemplazados constantemente porgue son material
fungible.

Sin embargo, hay signos de un cambio en el aire, y podemos empezar a
pensar desde la crisis, sobre todo en el plano econdmico, que afecta a los
paises occidentales. Es el modelo de desarrollo que es insostenible no sélo
para las economias y para los macro-sistemas, sino también para la vida
concreta de las personas concretas. Ya era hora de que lo que esta pasando
pasara (la crisis) y que sin duda se produciria. Nosotros, el pueblo, esta
harto de correr a consumir y de sacrificar nuestras vidas en el altar del
modelo de desarrollo que finalmente ha mostrado su verdadero rostro a los
gue no se quieren enfrentar. El agotamiento progresivo de las bandas cada
vez mas grandes de poblacién, sin embargo, requiere detener
inmediatamente al menos una parte de la locomotora enloquecida que
conduce a la Apocalipsis.

2. El consumo de suelo y de la cultura del Superavit

El consumo de suelo es una practica que debe terminar de inmediato. En
este caso, el consumo de suelo se utiliza en términos de edificios que son
utiles solo a los especuladores vy, por desgracia, a los adictos a la dispersion,
quienes atn no han comprendido el costo de actuar como los Happy Fews
sin tener jardineros y personal de servicios varios.

Entre otros, la dispersion y la consecuente movilidad, es uno de los sig-
nos del punto de no retorno en la cultura del superavit y de la decadencia
irreversible del modelo de desarrollo que esta conectado a ella. En los ulti-
mos afios nuestro pais se ha visto afectado por un fuerte desarrollo de la
llamada mancha urbana o, simplemente expansion,. Un patrén de asenta-
miento que, en la descripcion de Salzano, muestra «de baja densidad, opor-
tunidades ilimitadas para la expansidn, la especializacién y la separacion de
los usos del suelo, el desarrollo discontinuo, falta de planificacion para
grandes areas, la prevalencia de transporte por carretera, y la fragmentacion
administrativa y de planificacion , las lagunas en recaudacion de impuestos
locales, grandes estructuras comerciales, el desaliento implicito de vivien-
das para grupos de bajos ingresos »(Gibelli, Salzano 2006).

La dispersion a menudo ha sido recibida como una especie de valor
afiadido y la urbanizacion en expansion ha sido ensalzada. De hecho, la
urbanizacion estd siempre motivada por buenas intenciones, el uso del
suelo se describe en la opinién pablica como una necesidad de la economia,
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lo que sin duda tendrd un impacto positivo en el bienestar de los
ciudadanos. De hecho, la expansion urbana existente consume mucha més
tierra que el desarrollo urbano normal, sobre todo si se crean nuevas zonas
con baja densidad de poblacion. Muy poco o nada se hizo para contener la
expansion ilimitada de las ciudades: en efecto, en muchos casos, las
politicas urbanas fueron alentadas por un sistema politico dominante.

Al mismo tiempo, existe en nuestra sociedad un nuevo patrén emergente
de viviendas, todavia en sus primeras fases. Existe la necesidad de
diferentes pueblos que estén orientados a los modelos de desarrollo
sostenible.

Un desarrollo orientado hacia el futuro debe conciliar la equidad social,
el cuidado ecoldgico vy la eficiencia econdmica. Esta alarma fue entendida
por muchas personas que demostraron la necesidad de nuevos estilos de
vida, a menudo sin un conocimiento real de como traducir esta necesidad
en medidas concretas. Estos nuevos estilos de vida estan dirigidos a formas
mas sostenibles de vida caracterizados por el contraste con la tierra y el
consumo de energia, y en general a todo tipo de residuos.

Una fuerte critica es expresada por varias partes para el desarrollo que
sabiamos y sabemos. Realidades emergentes estan convencidas de que es
necesario un giro ecoldgico decisivo, por un lado, y por otro lado, una
contencién de la pérdida de recursos. Nuestra creencia es que hay una
peticién generalizada de pueblos diferentes y mejores. Esta solicitud esta
luchando para emerger en contextos urbanos tradicionales, ya que, entre
otras cosas, los mecanismos de participacion politica son delegados a los
6rganos institucionales y no institucionales que no estan preparados para
responder rapidamente a estas instancias. Cada vez estd méas claro que ser
ecologicamente correcto en la edificacién puede resolver s6lo una parte de
desequilibrio ambiental. Hay quienes sienten la necesidad de escapar de la
cultura del superavit para encontrar los valores verdaderamente sostenibles
e invertir recursos en la comunidad local. Aun no ha sido metabolizado por
un sistema politico lo que probablemente esté ya presente en los valores y
actitudes de muchos. El hecho de que no es tan claro no quiere decir que no
haya una disposicion y una sensibilidad ambiental entre las culturas. Estas
disposiciones y la sensibilidad debe ser legitimado.

Sin embargo, en este marco, las experiencias estan surgiendo en Europa
y en ltalia (BedZED en Gran Bretafia y Vauban Friburgo en Alemania,
entre otros) que parecen reaccionar a la imagen del espacio teorizado por
Baudrillard (1991). Las experiencias parecen buscar nuevas formas de
socialidad en torno a la idea de sostenibilidad, respeto al medio ambiente, y
la atencion a la agricultura organica y biodindmica. En lItalia, tratan de
expresarse plenamente incluso en importantes realidades urbanas y se
desarrollan principalmente en los contextos ambientales estrechos y poco
poblados y, en nuestra opinidn, estas experiencias son extensibles a casos
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méas amplios y deben ser plenamente legitimado a nivel de complejos
contextos urbanos.

3. La cultura esencial como brujula

Es necesario encontrar otros modelos que ya existen en la realidad y que
probablemente estan enterrados bajo las cenizas de un fuego que es nuestra
responsabilidad de revivir. Uno de ellos se inspird en la cultura que hemos
ido definiendo durante mucho tiempo como cultura esencial, el legado de
los antiguos origenes rurales.

Dentro de €l hay no sélo un modelo de desarrollo diferente al modelo
vigente, sino también una peculiar idea de territorio y su valor simbolico y
gue podria ser una manera de salir del punto de no retorno representada por
la expansion urbana y el modelo de movilidad unido a él.

La crisis climatica y social que estamos viviendo se puede afrontar, si
no se resuelve, a través de un redescubrimiento de los valores rurales
italianos. Cultura esencial, en relacion a la tierra, tiene una vida de
conocimientos que, puede ayudar a redescubrir el sentido de la justicia y la
redistribucion de los recursos. Cualquier recurso técnico sin estas
caracteristicas seran inltiles, ya que se basa en una idea de desarrollo sin
progreso.

Hay, al menos en nuestro pais, una cultura que ya cuenta con un fuerte
sentido de la justicia y la redistribucion de activos y que es capaz de
soportar si no, decadencia, una fuerte restriccion en el estilo de vida y
consumo. El objetivo de esta cultura es dejar algo para las generaciones
futuras y para distribuir equitativamente los bienes entre las diferentes
poblaciones. Una cultura que no cede con el individualismo y que siempre
ha considerado que los estilos de vida sobrios y el consumo como una
costumbre, asi como la capacidad para hacer frente con poco y, cuando sea
necesario, con incluso menos.

Es dificil salir de un contexto caracterizado por el exceso y la
insostenibilidad de un colectivo, represivo e impracticable como el
sugerido por Latouche.

El marketing verde auténtico no puede limitarse al puente (Smith 1998)
gue llena el vacio entre los consumidores sensibles y conscientes del medio
ambiente y el deseo generalizado de mantener y aparentemente imposible
de erradicar los estilos de vida occidentales y el consumo.

El marketing verde puede ser diferente de la imagen verde yendo mas
alla del efecto placebo para aguellos consumidores conscientes de que a
través de la marca verde puede revisar sus habitos de consumo y sienten
gue han hecho su parte de alguna manera. EI Marketing verde tiene que
caminar de forma recta, sin pretensiones y engafios, y prestar atencion al
bienestar de todos. Sin embargo, esto requiere una base solida de valores
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gue no es compatible con el modelo de desarrollo inspirado en la cultura
del superavit. En este contexto, la referencia a la cultura de lo esencial
aparece inmediata y evidente. La creencia es que los rastros de esta cultura
estan arraigadas en muchos de nosotros mucho mas de lo que parece a
primera vista, y mucho mas que cualquier persona consciente puede
percibir.
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Marketing para la competitividad del territorio

por Matteo Caroli

1. La Principal Fuerza Conductora de la Evolucion de la Competencia
Territorial

La competitividad de una region esta decisivamente influenciada por
tres variables principales:

v' tendencias econdmicas generales y el consiguiente desarrollo y las
politicas industriales aplicadas por el Estado;;

v" tendencias de los mercados geograficos;

v’ estrategias de las empresas, especialmente en términos de desarrollo
internacional..

También hay una serie de "extraecondmicos” condiciones, como las
tendencias demograficas, politicas y sociales. La primera cuestion
importante, la gestion competitiva de la zona, se enfrentaran en el futuro
con la reduccion estructural del gasto publico que se espera que caracterice
las politicas presupuestarias de los paises occidentales durante un tiempo
bastante largo. Por el contrario, actualmente podemos observar cémo las
areas que se caracterizan por un crecimiento econémico estan invirtiendo
cada vez mas en los determinantes de la competitividad regional: la
investigacion cientifica en la infraestructura, la formacion de capital
humano, y el apoyo al desarrollo de las empresas locales. La tendencia de
los mercados geogréficos es un determinante fundamental de la nueva
configuracion de equilibrio en los diferentes macro-areas del mundo. Si no
hay ningun cambio significativo en sus tasas de desarrollo, los mercados
"emergentes" que representard un iman cada vez mas poderoso para las
actividades productivas y los recursos (incluido el personal calificado),
convirtiéndose en las principales &reas de creacion de valor.
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Este efecto, combinado con la mejora de la calidad de las tierras, como
se describe més arriba, estos territorios ofrece la oportunidad de convertirse
en lideres en todo el mundo. La posibilidad de que areas geograficas den
alojamiento a mercados maduros (y dirigida por los gobiernos altamente
endeudados) de no perder ranking, dramaticamente depende de la cantidad
y la rapidez con que implementen una fuerte recuperacion de la eficiencia y
la creacion de valor en el uso de los recursos publicos y en el desarrollo de
formas efectivas de colaboracion "publico-privado”, en la creacién y
manejo de factores atractivos regionales, en sus inversiones en innovacién
con el fin de promover nuevos productos con una alta tasa de crecimiento y
en su fortalecimiento empresarial local, en términos de tamafio y
disponibilidad de ventajas competitivas. La tercera fuerza que influira en la
competitividad regional es el modelo de desarrollo de las empresas, cada
vez mas caracterizado por la localizacion internacional de las actividades
de produccidn. En el pasado, esta eleccion fue dictada principalmente por la
busqueda de una ventaja de costos, hoy, depende principalmente del deseo /
necesidad de lograr una presencia mas directa en nuevos mercados
geograficos donde existen las mejores oportunidades de crecimiento.
Menos regulaciones publicas restrictivas sobre los procesos de produccién
es otro impulso importante para la localizacion de las actividades
productivas en paises "emergentes"”, especialmente en aquellos sectores en
los que dicha normativa tenga un mayor impacto potencial en los costos
(productos farmaceuticos, la energia y la industria pesada).

El desarrollo de los grupos méas importantes en los paises emergentes es
otro factor a tener en cuenta, ya que tiene tres efectos significativos para
nuestros sistemas de produccion:

v’ el fortalecimiento de la competitividad de sus territorios de origen a
través del aumento de la acumulacién de capital fisico, humano e
inmaterial y por la expansién de las cadenas de suministro;

v intensificacion de la competencia, también en los mercados
occidentales, lo que resulta a un adicional "descreme" del tejido
productivo local;

v’ presion sobre las mejores compafiias occidentales equipados en
términos de tecnologia, la marca, la cuota de mercado que son
considerados como objetivos de adquisicion o fusién..

2. Los Posibles Efectos en la Dindmica de la Competencia Territorial

La combinacion de fuerzas descritas anteriormente establece una
creciente competencia entre las areas geograficas que por lo tanto tiene
efectos en la formulacion de politicas para el desarrollo de los territorios
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mismos. Algunos efectos ya estdn en marcha, otros tienden a florecer en el
mediano plazo. Hay al menos cinco efectos que parecen ser particularmente
relevantes:

v la necesidad de una integracion mas eficaz de las politicas de
desarrollo a nivel local y nacional;;

v’ el aumento de la "masa critica" de la oferta territorial necesaria para
ser competitivos a nivel internacional,

v' la reduccion de la capacidad / habilidad de las empresas de cualquier
tamafio a tolerar ineficiencias del sistema administrativo en su
contexto geografico;

v" los crecientes esfuerzos de las empresas para optimizar la ubicacion
de las diferentes empresas;

v" la influencia significativa entre el liderazgo industrial en un area y su
atractivo.

La necesidad de fortalecer la conexidn entre las politicas de desarrollo a
nivel nacional, regional y local es una consecuencia directa de la
competencia internacional. Es muy poco probable que una sola area geo-
grafica, por rica y bien organizada que esté, cuente con los recursos y el
peso institucional necesario para operar con éxito por si mismo. Por otra
parte, la fragmentacién de las intervenciones dentro de un pais
inevitablemente significa la pérdida de los recursos, y reduce la posibilidad
de que logren alcanzar la masa critica necesaria, posibilidad que ya esta
cuestionada por la severa reduccion en la salud general del sector publico.

La integracion de medidas locales en una estrategia nacional no debe ser
considerado como, y no debe representar un retorno a una administracion
centralizada de politicas de desarrollo local y de una menor autonomia de
los territorios. Es mas bien un principio que debe guiar a los diferentes
actores en los roles de ejecucion y actividades sinérgicas, potenciando su
capacidad de lograr objetivos comunes. De hecho, hay que reconocer que la
oferta territorial tendré que lograr un crecimiento critico en tamafio con el
fin de ser competitivos.

Las mejoras radicales en la administracion territorial es un tema que
pasa por la capacidad de desarrollar un enfoque comuin. El sistema de
negocios serd cada vez menos capaz de soportar las consecuencias de la
mala gestion. Mas all& de un cierto limite de la ineficiencia, las empresas se
ven obligadas entre el deterioro irreversible de reubicacion y/o la obtencién
de ingresos pasivos econdmicos. Estas tres hipotesis tienen en comin que
son fuerzas poderosas para el desarrollo de la regién, de su sistema social y
la produccion. La creciente insostenibilidad de las condiciones inadecuadas
de contexto (en particular en lo que respecta a la gestion publica) puede,
con suerte, permitir presiones positivas.
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En primer lugar, la estigmatizacidn del gasto publico innecesario que no
es realmente funcional para los procesos de desarrollo econémico y social.
En segundo lugar, la basqueda de herramientas para mejorar la eficiencia y
la eficacia puede ir en la direccion de integrar o incluso centralizar algunos
servicios publicos ofrecidos por los diferentes gobiernos locales, o en el
sentido de involucrar a los recursos privados y su experiencia.

Por altimo, la orientacion de "crear valor" para las "partes interesadas",
que caracterizan a las empresas de éxito, se puede fortalecer aun en el
sistema publico. En este caso, el enfoque puede conducir a la mejora de las
condiciones ambientales que afectan la productividad de los factores de
produccidn, aumentando la capacidad de innovacion de las empresas y su
impacto internacional.

El vinculo entre el desarrollo del tejido productivo local y el desarrollo
de la zona en si se hara mas fuerte.

Por un lado, las diferencias de atraccion entre las areas geograficas
tendran efectos mas directos sobre la competitividad de las empresas
locales, y por otro lado, el desarrollo del territorio estara mas ligado al valor
que las compafiias creen para ello, teniendo en cuenta también la menor
aportacion de los recursos financieros publicos. El territorio no sélo seré
una plataforma "fisica" para que las empresas desarrollen su presencia
competitiva a nivel internacional, sino también un lugar en el que una
empresa va a actuar como promotora, incluso a nivel internacional, de los
sistemas regionales a los que pertenece.

Estos sistemas regionales estan constituidos por un conjunto de otras
empresas, productos, lugares y valores.

3. La Gestion Competitiva de un Territorio

Teniendo en cuenta la dindmica descrita anteriormente, es necesario
administrar el territorio mientras se mantiene el objetivo de reforzar sus
diversos factores de atraccion.

El atractivo de un area es el resultado de un "virtuoso" circulo (Fig. 1):
un area ofrece a los actores econémicos un numero de (tangible e
intangible) factores que son relevantes para el desarrollo de los recursos y
las habilidades necesarias para alcanzar una ventaja competitiva sobre los
competidores situados en otros lugares. Los agentes econdmicos dedican
una parte sustancial del valor creado para el beneficio de su territorio,
promoviendo el fortalecimiento gradual de su atractivo y dando un impulso
a su desarrollo de una forma sostenible.
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Fig. 1: El circulo virtuoso de la competitividad territorial
Refuerzo del con- Ventaja competiti-
texto territorial va de la ubicacion
en el territorio

Valor creado para el
beneficio del territo-
rio por parte de las
empresas que se
establecieron en ella

La interdependencia entre los dos factores determinantes de la
competitividad territorial es evidente. La mejora de la primera es la base de
la capacidad de crear valor y por lo tanto crea las condiciones para cumplir
con el segundo. El fortalecimiento de la segunda establece las condiciones
para desarrollar ain mas la calidad de las condiciones del contexto que
ofrece a las empresas. La presencia en una zona geografica de un ndcleo
relevante de empresas competitivas a nivel internacional es un indicador
clave de la competitividad local actual y potencial. Los factores
determinantes de esta competitividad son las "condiciones contextuales" de
este tipo de empresas que se han beneficiado, y el mantenimiento de esta
competitividad a lo largo del tiempo se relaciona con la transferencia del
valor obtenido por estas empresas en beneficio del contexto geogréfico al
gue pertenecen. En cuanto a los actuales acontecimientos econémicos, una
zona competitiva atrae (y mantiene) sus actividades de produccion internos,
ofreciéndoles las mejores condiciones para crear valor y ser apreciado no
s6lo en su mercado local, estimula la transferencia de valor de la empresa a
los actores interactiando con su territorio de una manera positiva.
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Los determinantes de la atraccién se dividen en cuatro grupos:

v’ caracteristicas fisicas;
v’ capital material;

v’ capital intangible;

v’ politicas.

Las caracteristicas fisicas son:

v' ubicacion geogréfica;
v" morfologia del territorio;
v" condiciones climaticas y ambientales en general.

El "Capital material" se pueden dividir en tres grupos:

v" infraestructura social y econémica;

v' oferta local de productos, su disponibilidad y los costes, con especial
referencia a los de importancia estratégica para el objetivo;

v’ sistema empresarial local.

Este factor debe ser considerado desde dos puntos de vista: en primer
lugar, por su capacidad para asegurar que los grupos destinatarios de una
serie de factores (productos y servicios) respondan a sus necesidades y sea
maés eficaces que los que esten disponibles en otras areas, en este sentido,
representa un determinante crucial del punto anterior.

Por otro lado, el capital material incluye un nimero significativo de
empresas adecuadas para actuar como interlocutores validos para las
alianzas estratégicas y de operaciones de fusién y adquisicion. Con
referencia particular hacia el mercado turistico, el capital material también
incluye los llamados "productos tipicos" que ayudan a definir la
experiencia turistica en el territorio.

Capitales locales intangibles se pueden dividir en:

v' capital social (que se define como un conjunto de relaciones internas
y externas y confianzas compartida);

v" habilidades comunes;

v" imagen consolidada y vocacion.

Las "Politicas" incluyen:

v' organismos reguladores;
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v' acuerdos para la gestion de los bienes publicos y servicios conexos,
asi como los componentes de capital tangible e intangible que tienen
caracter publico.

En la gestibn de un contexto geografico en una perspectiva de
"competencia” hay que tener en cuenta dos condiciones: en primer lugar,
que la calidad de los factores tangibles e intangibles se deriva del
comportamiento de un amplio conjunto de actores publicos y privados, por
lo tanto, la iniciativa de las autoridades locales es un determinante crucial,
creemos relevante, pero no exhaustiva.

De ello se desprende gue el éxito competitivo depende de la politica de
territorio, incluso mas que en la calidad de su contenido, de la capacidad de
los diferentes actores para hacer sus propias estrategias coordinadas y
sinérgicas con respecto a las metas compartidas. También depende de la
eficacia del método para delinear un plan estratégico y su aplicacion.

En esta perspectiva, los actores que influyen en el atractivo de los
factores tangibles e intangibles, debe ser considerado como "palancas” que
una politica eficaz para la competitividad debe ser capaz de utilizar para la
ejecucién de los atractivos de la zona.

Las politicas atractivas juegan un papel esencial de forma subsidiaria,
interviniendo en areas en las que los jugadores individuales no estan en los
objetivos locales o condiciones subjetivas para operar o cuya intervencion
seria posible producir con 6ptimos efectos desde el punto de vista de los
sistemas territoriales, cuando se considera como un todo. Las politicas de
atraccion, por lo tanto, crean las condiciones para que los "actores-
palancas" puedan actuar de la mejor manera posible y contribuir al
desarrollo del contexto al que pertenecen, y al mismo tiempo, intervienen
donde sus acciones individuales no son capaces de producir efectos
positivos significativos.

En general, la agenda de las politicas atractivas se divide en los
siguientes contenidos:

v’ definicién de la vision y las orientaciones estratégicas que deben
guiar las acciones de los actores locales con vista a largo plazo y
hacia el desarrollo sostenible;

v’ realizacion de grandes proyectos que afectan estructuralmente la
posicién del territorio y la evolucién del factor mas importante de su
atractivo;

v’ coordinacion de los actores "palancas" para fortalecer la
competitividad regional;

v’ fortalecimiento de "bienes publicos" tangibles;

v' fortalecimiento de "bienes publicos" intangibles;
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v promocion del territorio a los socios externos con una influencia
relevante en el atractivo local.

La primera tarea es llevar a cabo la elaboracion de un plan estratégico
que a menudo es organizado por ciudades, grandes areas urbanas y regiones
para orientar su desarrollo econémico y social, en paralelo con el plan de
desarrollo. EI primer paso del plan consiste en la explicacion del tipo de
desarrollo que el pais tiene la intencion de seguir, asi implica el desarrollo
de estrategias en diversos sectores: produccidn, innovacion, formacion, in-
fraestructura, calidad de vida, y asi sucesivamente. Estas estrategias pro-
porcionan a las partes implicadas un camino hecho de directrices, oportuni-
dades y recursos.

Los principales proyectos de desarrollo local tienen tres posibles expresio-
nes, que pueden ser integrados en una sola iniciativa:

v infraestructura;
v' eventos estables;
v" produccion de programas tecnolégicos.

Los proyectos tienen un efecto profundo y de largo plazo en la
economia local y en la dindmica social, el capital intelectual local y, en
algunos casos, en el paisaje. Por esta razén, una clara voluntad politica de
las autoridades locales es necesario, aunque no es infrecuente que haya
surgido del impulso de otros temas.

La coordinacién de los actores de palanca se puede hacer de diferentes
maneras, una primera hipdtesis es la activacion de la colaboracion directa
de la gestion de proyectos claramente identificados o problemas. Una
segunda posibilidad es la activacion de un "foro" que involucre diferentes
partes para facilitar la discusion de temas relevantes y de desarrollar una
estrategia compartida. Otra forma de hacerlo es invertir en una determinada
persona con la autoridad para administrar un tema especifico relacionado
con el desarrollo local competitivo.

El desarrollo de "bienes publicos" materiales es una responsabilidad
inherente a la gobernabilidad del territorio. Teniendo en cuenta el
fortalecimiento de su atractivo, se refiere especificamente a las
infraestructuras relacionadas con la eficiencia de las actividades
economicas, a la competitividad del turismo y en general a la “calidad de
vida" local. Por otra parte, se refiere a las condiciones materiales diferentes
que, en particular determinan la calidad de la gestion administrativa en los
ambitos relacionados con las actividades generales de produccion. La
gestion de estos "bienes publicos", entonces estara sujeto a la jurisdiccion
especifica de los érganos que deben desempefiar sus funciones dentro de las
directrices establecidas desde arriba.
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La promocién del territorio a los socios externos tiene dos objetivos
principales:

v' dar visibilidad a la zona a las instituciones por encima del nivel local;
v/ para fomentar la participacion del territorio y sus actores en
proyectos e iniciativas supralocales.

El atractivo de la zona depende de la calidad de los "bienes publicos".
Hay dos tipos de bienes publicos: los que se definen "pegamento” del
sistema territorial (factores de promocion de la cohesidn entre los diferentes
actores locales, la coherencia de sus acciones hacia las exigencias de la
competitividad local en general, y su cooperacidon con los operadores que
trabajan en otros contextos geograficos) y las que se definen como
"factores diferenciales" (factores que permiten a un territorio distinguirse
de los demas, lo que favorece la diferenciacion de los actores).

4. Marketing para fortalecer el Atractivo de un Territorio

El Marketing ofrece un método para reforzar el atractivo territorial. Este
método se basa en:

identificacion de los objetivos estratégicos;

segmentacion de la demanda;

eleccién de la colocacion;

desarrollo de la oferta territorial;

desarrollo de la relacion con aquellos que constituyen la "demanda”
comunicacion y promocion local. El desarrollo de la oferta se
expande posteriormente.

AN NENENEN

La oferta territorial se puede definir como un "conjunto de componentes
tangibles e intangibles, que se caracteriza por la especificidad del lugar
donde se colocan y si es adecuado para realizar ciertas funciones de uso" y,
por lo tanto, susceptibles de ser adoptados por ciertos usuarios. Es bastante
diferente de la oferta de productos fabricados en el territorio, pero también
puede constituir un componente importante de la primera. La "oferta
territorial™ es una "meta-oferta” como resultado de diferentes servicios
especificos prestados, de los recursos tangibles e intangibles para la forma
particular en la que se resumen y presentan a los usuarios potenciales. Cabe
sefialar que el tema de interés especifico para un comprador potencial no es
la "meta-oferta”, sino méas bien los diversos componentes en los que se
estructura y que pueden ser objeto de una transaccion comercial.
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El suministro meta-territorial consta de tres capas concéntricas: el
primero estd representado por el espacio fisico disponible directa o
indirectamente para la demanda, el segundo se compone de los diversos
componentes que configuran el uso potencial de suministro y su capacidad
para crear valor en favor de la demanda. La tercera capa estd formada
finalmente por elementos intangibles que contribuyen a conformar el
contenido de suministro en los dos niveles anteriores, el aumento de la
especificidad y el valor general. Los componentes de este tercer nivel no
estan normalmente sujetos a los "derechos de propiedad”, y por lo tanto no
puede constituir una fuente en un sentido econémico. Las politicas deben
intervenir en cada uno de estos niveles, pudiendo involucrar y hacer
coherente el comportamiento de muchos actores que dirigen o influir de
alguna manera los diversos elementos de los niveles territoriales. También
debe tener cierta continuidad, ya que la mayoria de sus componentes
evolucionan con el tiempo.

El desarrollo de la meta-oferta local no s6lo se puede administrar a
través de la comercializacién. De hecho, este enfoque puede ser utilizado
con diferentes énfasis en temas diferentes y puede accionar directamente
las decisiones sobre la aplicacién y la diferenciacion de los componentes
tangibles e intangibles de la oferta. Este enfoque puede apoyar formas
eficaces de integracion, en la perspectiva de la creacion de valor para una
aplicacién especifica, también puede apoyar el disefio de intervenciones
para innovar ciertos componentes tangibles e intangibles de la oferta con
respecto a las necesidades cambiantes de la aplicacion especifica, asi como
el estimulo a la aplicacion de medidas para mejorar el atractivo del
territorio, la gestién de la oferta territorial para fortalecer las politicas
atractivo por un lado, y, por otro lado, los nuevos proyectos de inversion, la
gente y los turistas y, por ultimo, la disposicion y la aplicacién de la
comunicacién y acciones de promocion de la oferta territorial.

Para reforzar el atractivo de la zona, el marketing opera en cuatro
frentes:

v' disposicién de oportunidades localizadas;

v’ fortalecimiento de factores tangibles e intangibles del atractivo local
de la zona y, en particular, las oportunidades de localizacién

v’ disefio y puesta en marcha de grandes proyectos innovadores;

v" fortalecimiento de los servicios locales..

"oportunidades de localizacién" tienen diferentes posibilidades de con-
figuracion:
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v’ parcelas de tierra en nuevas instalaciones o zonas industriales dedi-
cadas a la creacidn de actividades productivas (produccién, logistica,
comercio, oficinas, investigacion, etc.);

v" infrastructura y produccion de instalaciones;

v complejos inmobiliarios.

Un cuarto tipo de oportunidad de localizacion esta representado por em-
presas locales con el potencial de ser adquirido, de hecho, un operador ex-
terno puede instalarse en un area precisamente a través de la adquisicion de
una empresa local.

La disposicidn de un "suministro de localizacion" pueden resumirse en
cinco fases :

disefio de la oportunidad de localizacion;

ejecucién de las intervenciones para la configuracion material de la
oportunidad de localizacion;

identificacion e implementacion de las sinergias con otros
componentes de la territorial;

identificacion de los servicios posibles para aumentar el atractivo de
la oportunidad de localizacion;

aplicacion de medidas para promover las oportunidades de
localizacion.

RN

Cabe destacar que la realizacién de estas actividades requiere de la
coordinacion entre los diferentes actores. La comercializacion local
proporciona una referencia metodoldgica Gtil de apoyo a dicha
coordinacion.

En la disposicién de las oportunidades de localizacion es importante
prestar la maxima atencion a la utilizacion de zonas industriales
abandonadas, que se define como &reas que ya han sido utilizados con fines
productivos, donde existen problemas importantes relacionados con el
suelo y el agua y donde las instalaciones de produccién existentes son
abandonadas 0 muy poco utilizadas. La reutilizacion de estas areas requiere
considerable trabajo de recuperacién y nueva infraestructura. La
configuracion de un area industrial abandonada como una oportunidad de
localizacion requiere que las soluciones apropiadas den respuesta a dos
cuestiones fundamentales: en primer lugar, para crear las mejores
condiciones para la intervencién de un nuevo inversor, y en segundo lugar,
para volver a utilizar el sitio coherente con el desarrollo sostenible.

Estos dos objetivos pueden también diferir en algunos aspectos. Es
necesario un plan estratégico claro para volver a utilizar el area, haciendo
coincidir las exigencias de rentabilidad y el bienestar pablico.
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Hay cuatro factores principales que afectan el interés de los
inversionistas en el area industrial abandonada *:

v’ el tamafio y la incertidumbre de los costos asociados a la reparacion
ambiental requerida especialmente en sitios con problemas de
contaminacion graves?,

v' la complejidad de los procedimientos administrativos y los
reglamentos para la conversion y la reutilizacion de la zona;

v' el tamafio absoluto de la inversion financiera necesaria;

v' el periodo de retorno suele ser muy largo.

La autoridad puablica responsable del desarrollo de la oferta territorial
puede al menos reducir el alcance de cada uno de estos problemas. En
cuanto al primer factor, el gobierno local puede cubrir el costo de una parte
de los costos de reparacion, disminuyendo de este modo no solo el valor
absoluto de estos costos para el inversionista, pero también implicitamente
la incertidumbre acerca de su tamafio final. También es muy importante
qgue las normas técnicas y los resultados esperados del proceso de
recuperacion se establecen tan clara y definitivamente como sea posible, de
hecho, es evidente que sélo sobre la base de estos datos, es posible
construir una hipotesis de planificacion econémica para la recuperacién y el
tiempo requerido para su realizacion.

Es evidente que las medidas contempladas para mejorar el "atractivo™ de
la zona industrial abandonada debe ser calibrado con las dirigidas a
optimizar la sostenibilidad de la reutilizacién de la zona.

A este respecto, los siguientes tres aspectos tienen que ser tenidos en
cuenta:

v' el impacto ambiental y social de la reutilizacion de un area;

v" mantener o incluso mejorar ciertos componentes de la zona industrial
abandonada (por ejemplo, en términos de arquitectura y paisaje);

v' las posibles consecuencias de la nueva iniciativa sobre la economia
local, tanto en la fase de construccion y, sobre todo, en su posterior
gestion.

1 En Adair et. al., 2000 hay un interesante anélisis empirico de la percepcién que los
inversores privados tienen sobre los temas que se refieren a la intervencion en grandes
proyectos de renovacion urbana.

2 Este problema es particularmente critico debido al hecho de que en muchos paises las
leyes prevén que los futuros propietarios y las autoridades de gestion de un area industrial
abandonada seran responsable de los costes derivados de la contaminacion, a pesar de que
no sean materialmente culpable.
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De hecho, la evidencia sobre estos aspectos y la aplicacion de los
resultados de ciertos minimos deberia constituir una condicion esencial en
la aprobacion de un proyecto para el uso de una zona industrial
abandonada. En las politicas de desarrollo territorial, los grandes proyectos
innovadores (en italiano Grandi Progetti Innovativi-GPI) adquieren una
importancia considerable. Estos proyectos pueden ser divididos en dos
tipos:

v’ importantes proyectos de infraestructura con un fuerte impacto en el

contexto geografico de acogida;

v/ grandes intervenciones con resonancia nacional e incluso

internacional.

Estas dos categorias no son en conjunto completamente diferentes. Por
un lado, los grandes proyectos de infraestructura puede allanar el camino
para la creacion y puesta en practica de las nuevas actividades que en el
area se proporcionaran mientras que por otro lado, la creacién de
actividades normalmente consisten en la construccion de nuevas
estructuras, a menudo dedicados a la misma actividad y con un impacto
considerable en el sistema local de acogida.

En ambos casos, estas iniciativas se caracterizan por el papel innovador
gue desempefian en el territorio con un cambio significativo tanto en las
condiciones materiales e intangibles del territorio como en el
establecimiento de nuevas fuerzas sociales, culturales y econdémicos.

Un GPI es un importante impulsor de los procesos evolutivos de un
sistema territorial en &reas estaticas o incluso en descenso, o en aquellas
zonas donde el tejido social y econdmico no es lo suficientemente fuerte
como para activar de forma independiente los procesos vigorosos de
crecimiento. Por otro lado, en las zonas mas avanzadas, los GPI se incluyen
a menudo en la estrategia de desarrollo para fortalecer ain mas el atractivo
general del lugar y su posicién competitiva.

Un inversor evalla oportunidades concretas sobre la base de los
materiales y los componentes intangibles que se puede acceder a través de
su "adquisicion". Entre estos componentes, la oferta de servicios
disponibles en la zona, tanto de los servicios publicos y produccion
(consultoria de gestion, servicios profesionales, etc), y especificamente
aquellos activados por las estrategias de marketing regionales con el
objetivo especifico de atraer a los inversores tienen una gran importancia.
Los servicios especializados se basan en las necesidades de los inversores y
en los aspectos especificos que los inversores puedan encontrar en la zona.
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El proceso de localizacion se puede dividir en cuatro fases tipicas, en las
que pueden surgir varios temas. Las cuatros fases® son:

v analisis de las alternativas sobre la base de los elementos de
informacién disponibles y en una primera proyeccion para la
definicion de una lista corta;

v/ examen de wuna seleccion de oportunidades de localizacion
individuales de la fase anterior;

v' eleccion y material de construccidn de la localizacion;

v’ evaluacion del desempefio de la localizacién y el desarrollo de
estrategias para las siguientes fases.

En la base de muchas experiencias concretas, las principales dificultades
operativas para un potencial inversor son bastante claras en cada etapa del
proceso. En la fase inicial, hay un problema de disponibilidad de la
informacidn correcta para la preparacion de la lista corta. El territorio debe
proporcionar material muy bien estructurado de informacién que tiene que
centrarse en las necesidades especificas de los potenciales inversores,
asimismo también es necesario proporcionar medios eficaces de difusion de
este material. La importancia de la comunicacion y la difusién de la
informacién es mayor cuanto menor es la reputacion de la zona. Por lo
menos, elegantemente presentado y hacer una comunicacion precisa da una
buena impresién a los usuarios potenciales.

En un examen posterior de las oportunidades de ubicacién seleccionada
en la lista corta, el inversionista necesita adquirir informacion muy
detallada sobre todos los elementos que pueden influir en la ejecucién de la
inversion y las relacionadas con el curso normal del negocio.

La informacidn general y estandarizada ya no es suficiente. Es necesario
cambiar a una relacién directa con el inversor potencial. Es Gtil organizar
reuniones con los que tienen el control directo del sitio de interés especifico
(administradores publicos y los principales grupos de interés locales, etc.)
Ademas del objetivo obvio de promover un contacto directo entre la oferta
y la demanda, estas reuniones tienen también por objeto poner de relieve
organicamente las caracteristicas de la oferta de suelo, dirigiéndolos hacia
las expectativas del usuario potencial. También en esta fase, la
comunicacion es muy importante y tiene que estar mucho mas centrada en
contenidos especificos y llevadas a cabo principalmente por las partes
involucradas.

En la tercera etapa del proceso, la naturaleza y la funcion de los
"servicios adicionales” cambiara radicalmente. En las fases anteriores,

% En el nivel operativo, cada una de las fases se puede dividir en una serie de actividades
especificas.
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juegan el papel de la informacion y la promocion de la regidn, sin duda util
para el inversor que requiere un cierto conocimiento, pero mas Util para el
territorio que es un candidato para recibir nuevas inversiones. Después de
completar la eleccidn de la ubicacion, el inversor comienza a los diferentes
procedimientos para su aplicacion, especificamente de entrar en contacto
con los diversos componentes del sistema regional. Es necesario realizar
una accion de "localizacion de exteriores” con el fin de apoyar al inversor
al escoger el lugar exacto donde ubicar la nueva actividad. EI apoyo a los
operadores extranjeros es muy importante para hacer frente a los problemas
de negociacion burocréaticos y técnicos diferentes durante la aplicacion de
la inversidn. Este apoyo es especialmente importante en aquellos paises
caracterizados por una alta complejidad administrativa a nivel local y por lo
general representa un importante activo en la evaluacion de las areas
geograficas que pueden optar a la lista corta. ES importante prestar
asistencia diligente en el trato con las autoridades publicas y las
asociaciones que representan los intereses locales que directa o
indirectamente influyen en las condiciones de ubicacion y, mas tarde en su
funcionamiento.

En esta etapa, es conveniente prever para el inversor potencial una serie
de opciones concretas de logistica, para la contratacion de los recursos
humanos y la disponibilidad de los servicios locales.

La cuarta etapa consiste en la evaluacién del rendimiento de las
inversiones y en la disposicion de una estrategia para el futuro desarrollo.
La oferta de servicios adicionales tiene la funcién de poner en practica uno
de los objetivos estratégicos de marketing territorial, es decir, el refuerzo de
las inversiones extranjeras ya situados en la zona, y contribuir a su
desarrollo sostenible. En esta perspectiva, es necesario mantener un
contacto suficientemente estrecho con el inversor con el fin de mejorar el
atractivo de las actividades de produccion y su impacto en la economia
local.

Sobre la base de este informe, se puede promover iniciativas para
aumentar y apoyar la presencia local de los inversores extranjeros.

Teniendo en cuenta su complejidad, los servicios especializados que se
ofrecen a los inversores potenciales requieren un disefio cuidadoso de las
diferentes fases para elegir un lugar. La estructura del proceso mediante el
cual se ofrece el servicio debe ser definida. La descripcion de este proceso
normalmente implica la distincion entre las acciones que se deben llevar a
cabo por aquellos que tienen una relacion directa con los clientes y las
actividades de "back office". Las secuencias de actividades y los vinculos
entre las personas involucradas tienen que especificarse también.
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De Marketing Verde a Marketing Sostenible

por Carlo Alberto Pratesi

La crisis financiera, el cambio climético, el desempleo, la degradacién
del medio ambiente y los recursos cada vez mas escasos (empezando por el
petréleo) nos llevan a cuestionar permanentemente nuestro modelo de
desarrollo. Estd cada vez mas claro que la ecologia y la economia
comparten etimologia y destino. Si bien es cierto que sin una economia
sana no hay recursos para invertir en la reduccion del impacto ambiental, es
igualmente claro que sin los esfuerzos en este sentido las perspectivas de
crecimiento econdmico son muy limitadas. Antes se pensaba que centrarse
en el crecimiento a toda costa era suficiente para garantizar la prosperidad,
con un aumento de la dependencia de la produccion y un incentivo
constante para consumir, y sin tener en cuenta todos los riesgos ambientales
y sociales. Hoy en dia muchos eruditos declaran que este modelo ya no es
"sostenible™.

¢Qué entendemos por "sostenibilidad"? La palabra es sin duda muy
popular, tanto que conceptos como "economia verde" y la "responsabilidad
social corporativa" parece superado. Hasta hace poco tiempo las
evaluaciones sociales y ambientales fueron publicadas, mientras que hoy en
dia existe una preferencia a trabajar en las evaluaciones de sostenibilidad.
Sin embargo, aparte de los titulos, ¢ha cambiado algo? ;Hay una diferencia
entre los términos utilizados o son nuevas estas tendencias de gestion?

Para responder a esta pregunta, es una buena idea pensar en lo que
significa la palabra. Hay que decir que literalmente traduciendo
"sostenibilidad" con la palabra italiana "Sostenibilita" puede llevar a cierta
confusion. En italiano, por lo menos en la lengua hablada cotidianamente,
"sostenibile” es visto como sinénimo de "tolerable" o "soportable™ y no es
un adjetivo con connotaciones positivas. Una boda nunca se describiria
como "sostenibile" en italiano, a menos que estuvieran a punto de
separarse. Por lo tanto, una traduccion correcta de la palabra Inglés
"sostenible" seria la palabra italiana para "durable" (casualmente, en Inglés
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"sustain” es también el pedal del piano que prolonga la resonancia de la
nota). Asi es exactamente como los franceses traducen "desarrollo
sostenible™ con su "développement durable". Por lo tanto, una empresa, un
negocio o un ecosistema s6lo puede ser descrito como "sostenible” si es
capaz de perdurar en el tiempo (de una generacion a otra), sin perder sus
cualidades. Somos muy conscientes de que si tratamos de obtener este
resultado luego un equilibrio econémico no es suficiente, también hay que
tener en cuenta los aspectos sociales y ambientales de la actividad. Si el
agua se consume demasiado, por ejemplo, se corre el riesgo de no ser
sostenible y a que este recurso escasee. Si los intereses de los trabajadores o
sus familias no son atendidos, en el largo plazo la capacidad de atraer
recursos humanos de buena calidad puede ser perdido y la reputacién de
uno mismo se puede dafiar en los mercados financieros, etc. La
sostenibilidad requiere atencion constante en tres frentes: econdmico,
ambiental y social. Esto esta claro para todos. Sin embargo, ¢cuél es la
jerarquia especial gque establece las tres variables en relacién unos con
otros? El grafico que se utiliza generalmente para ilustrar el concepto de
"sostenibilidad" es un diagrama de Venn con tres circulos parcialmente
superpuestos que son todos del mismo tamafio y estan situados en una
posicién triangular (véase la fig. 1).

Fig. 1: Concepto de sostenibilidad como comdnmente se entiende

Economy

Environm

. Society |

Este diagrama conocido y utilizado cominmente da la impresion de que
la "sostenibilidad" es el area pequefia en el centro en el que los tres circulos
se superponen. En otras palabras, lo que nos lleva a pensar que el objetivo
de las empresas (y los gobiernos) es encontrar soluciones y actividades que
respeten las tres areas. Se cree implicitamente que a pesar de un cierto nivel
de interconexion ninguno de los tres circulos es mas importante que los
demas, ni tampoco estas areas dependen en gran medida entre si. Sin
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embargo, esta interpretacion es fundamentalmente erronea. El error basico
es que el diagrama nos lleva a presumir que existe una economia que esta
en gran parte desconectada de la sociedad, y que una sociedad puede existir
en gran medida desconectada del medio ambiente.

El diagrama correcto es diferente y establece los circulos en una
posicién concéntrica. EI méas pequefio representa la economia y se
encuentra dentro del area de representacion de la sociedad. A su vez, el
circulo de la sociedad se encuentra dentro del circulo marcado Medio
Ambiente (Fig. 2).

Fig. 2: Interpretacion exacta del concepto de sostenibilidad

El mensaje en este caso es muy diferente - una economia no puede
existir sin una sociedad, y ninguna sociedad puede vivir sin un medio
ambiente.

Con demasiada frecuencia se olvida que el medio ambiente (0 mas bien
el planeta) es el elemento en el que todo ocurre y de la que depende todo.
Solo las catastrofes (cada vez mas frecuentes) nos recuerdan como
pequefios cambios ambientales - incluso sélo unos pocos grados por encima
de la temperatura promedio - son suficientes para enviar la sociedad y la
economia fuera de control. En este sentido, el modelo clésico de la
economia verde, como se entiende en general, corre el riesgo de ser
demasiado restrictivo. En los Gltimos afios, las empresas mas responsables
y los consumidores han pedido que se invierta en la reduccién de su
impacto ambiental en su nombre. Las medidas que se han desarrollado son
capaces de medir con precision el impacto medioambiental de un producto
y las certificaciones (como la ISO 14001 o EMAS) declaran las buenas
intenciones de las empresas en materia de gestion ambiental o el
cumplimiento de las précticas correctas para el producto de fabricacién (por
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ejemplo, la etiqueta ecoldgica). Sin embargo, los objetivos (de reduccidn de
emisiones en particular) siguen siendo dificiles de alcanzar. Este fue el caso
en los periodos de crecimiento despreocupado (cuando los resultados
deseados no se habian alcanzado, a pesar de las grandes ambiciones) y
ahora, en una época de recesion, lo es aln mas.

Por eso, si la aceptamos 0 no, estamos obligados a establecer un nuevo
modelo de desarrollo, basado en el supuesto de que vivimos en un mundo
finito, con recursos finitos y una poblacion que pronto podra ser superior a
9 mil millones. Esta es la base de la nueva "economia ecoldgica" o
"economia azul", que reconoce los limites objetivos de capacidad de carga
de nuestro planeta, teniendo en cuenta el numero de seres humanos que
viven en ella, su estilo de vida, los niveles de produccion, la utilizacion de
la energia y las materias primas, el consumo y la produccién de residuos.
La estabilidad de este modelo econdmico no depende de un constante
aumento en el consumo, sino del "durable” mantenimiento de unas buenas
condiciones ambientales y sociales. EI cambio que las empresas y los
consumidores estan obligados a hacer no s6lo puede limitarse a una
reduccién gradual en el impacto. Una razon para esto es que cualquier
mejora seria facilmente compensada por un aumento en los volimenes
totales, que son generados por el crecimiento de poblacién y la prosperidad
creciente en los paises emergentes.

Por lo tanto, necesitamos revisar completamente los modelos de negocio
y los estilos de consumo que, dada la forma en que han evolucionado,
pueden aumentar el PIB, pero no hacen a los paises ricos mas felices y no
mejoran la situacion de los paises pobres. Por otra parte, es evidente que la
gran mayoria de la produccion actual no es sostenible, aunque sélo sea por
la enorme cantidad de residuos que se crean y que son incapaces de recoger
y reciclar eficientemente. También en términos de demanda, nuestra
(aparente) prosperidad crea un derroche irracional de los recursos. Esto se
puede ver en la forma despreocupada en la que utilizamos el transporte (en
particular los automdviles y aviones), la compra de productos de consumo
redundante (todo, desde ropa a los productos de limpieza del hogar), el
consumo de alimentos que excede con mucho a las necesidades
nutricionales (la carne es la segunda causa del aumento de CO,) y el uso
excesivo de la calefaccion en las casas. Por no mencionar el agua que se
desperdicia en el cultivo agricola, en las fabricas, y en el hogar. La nueva
economia debe inspirarse en el mundo de la naturaleza y la fisica, y crear
sistemas que sean autosuficientes y no causen pérdidas de energia o
residuos. ¢Es esto posible? Sin duda parecen ser alternativas si queremos
tener nuestra economia coexistiendo dentro de un ecosistema finito.

1. Cuéles Son las Implicaciones para el Marketing?
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Es inevitable que en los proximos afios, las empresas estaran
involucradas en un proceso de transformacion de sus modelos de negocio
en paradigmas mas sostenibles. Hubo un tiempo en que esto podria haber
sido una opcidén estratégica, dictada por motivos comunicacionales, pero
ahora es una condicion para su supervivencia en el mercado. Esto significa
gue tenemos que repensar la forma de operar todas las funciones de la
organizacion, de la cadena de suministro para la produccién, desde las
finanzas a los recursos humanos. De todos ellos, el marketing es
probablemente la que debe volver a abordar su forma de operar mas que
cualquier otro, y si bien es cierto que en muchos casos la "economia azul"
Ileva a una reduccion sustancial de consumo, entonces la comercializacion
en una empresa sostenible debe encontrar una manera de mantener el
equilibrio entre la economia, la sociedad y el medio ambiente. En resumen,
la satisfaccion del cliente ya no es la Unica plataforma sobre la cual
construir ventaja competitiva. EI enfoque que los directores de marketing
estan ahora obligados a tomar es una basada en "marketing sostenible".
Esto hace que sea posible garantizar la satisfaccion de los consumidores
individuales y la de la comunidad entera, no sélo en el momento de
consumo, sino también en el largo plazo.

Un gréfico se puede utilizar para rastrear el proceso evolutivo correcto
gue la comercializacién debe realizar a través de una matriz. El eje X
muestra el tipo de interlocutor hacia el que la empresa dirige su atencion
(esto puede ser un consumidor particular o una comunidad entera) y el eje y
muestra el horizonte temporal (que puede estar muy cerca - es decir, el
momento del consumo - 0 muy lejano - es decir, las generaciones futuras).

En su formulacién original (Fig. 3), el Unico objetivo del marketing es
garantizar la satisfaccion del consumidor individual en el momento de

consumo.
Fig. 3: Satisfaccion inmediata del consumidor individual
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Community
consumer

Long-term
prosperity

Immediate
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Esto significa que cualquier producto o servicio se considera un buen
resultado si es valorado por el cliente (incluyendo bebidas alcohdlicas y
juegos de azar). A pesar de que la comercializacidn se encuentra aun en
esta posicion para la gran mayoria de las empresas y en diversos sectores
industriales, las empresas mas avanzadas se han dado cuenta de que hay un
lazo extra - que consiste en garantizar la satisfaccion del cliente en el caso
de compra y consumo por mas tiempo (Fig. 4).

Fig. 4: Satisfaccion duradera de los consumidores
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En esta posicion, que puede definirse como "marketing responsable”,
siguiendo el enfoque de defensa del cliente por parte de la empresa asume
la responsabilidad del bienestar general de su cliente, incluso a costa de
reducir el consumo o indirectamente reorientando hacia las ofertas de los
rivales.

Sin embargo, el consumo prolongado o excesivo (incluso si es
inmediatamente satisfactorio) puede tener un impacto indeseado sobre el
consumidor. Este problema es definitivamente mas facil de observar en
algunos sectores objetivamente controvertidos (como el tabaco, la
pornografia o las armas) donde los reglamentos son establecidos con
caracter general en los limites de la promocidn, pero con una inspeccién
mAas cercana, es un problema que involucra a casi todas las compafias. No
hay muchos productos que puedan decir que no causan ningln dafio en
absoluto. So6lo tenemos que pensar en las medicinas (que tienen efectos
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nocivos y a menudo crean habito o adiccidn), de los servicios de crédito al
consumo (que pueden hacer a los consumidores endeudarse mas alla de los
limites), de programas de television y los videojuegos (que fomentar un
estilo de vida sedentario y emocional de extrema estimulacion), de los
coches deportivos y motos, e incluso de ciertas formas de deporte que, si se
practica demasiado fuerte pueden causar dafios fisicos. En otras palabras, es
evidente que a largo plazo cualquier forma de comercializacién que nos
empuja a consumir mas tiene consecuencias negativas.

Para ser capaz de encajar en la plaza arriba a la derecha, las empresas
deben por tanto:

v' cortar los efectos perjudiciales de sus productos al minimo;

v’ proporcionar informacion y educacién sobre el consumo
responsable;

v llevar a cabo verdaderas politicas de marketing si es necesario.

En consonancia con este enfoque, las empresas tabacaleras han
comenzado a informar a sus clientes acerca de los efectos nocivos de sus
productos y llevar a cabo camparias explicitas para prevenir el tabaquismo
en los jovenes. Empresas de comida rapida han lanzado mensajes para crear
conciencia sobre los problemas relacionados con la asimilacion excesiva de
grasas. Al producir un efecto positivo en el consumidor a través del
marketing responsable, cualquier mejora en la oferta va a crear una ventaja
competitiva en cierta medida a corto o largo plazo. Es dificil obtener este
resultado sin embargo cuando el beneficio (0 el menor impacto negativo)
cae principalmente en la comunidad.

Sin embargo, esta es la esfera misma de "marketing verde" (Fig. 5), lo
que implica la atencion sobre los efectos de la produccion y el consumo a
nivel colectivo.

Fig. 5: La atencidn a los efectos tanto de produccién y consumo a nivel colectivo

Individual
consumer

Community

Long-term
prosperity

Immediate
advantage




Para ser realmente verde, el marketing debe tener en cuenta no sélo el
impacto ambiental, sino también la esfera social y sus responsabilidades
hacia los trabajadores y de los paises del sur del mundo. Es una posicion
dificil, sobre todo porque en muchos casos se puede poner en tela de juicio
la premisa bésica del "clasico" marketing - es decir, la satisfaccion del
cliente. Esto ocurre cuando el individuo estd obligado a enfrentarse a un
pago, 0 a un costo mayor 0 menor rendimiento en comparacion con lo que
la competencia ofrece, y no recibe nada a cambio en términos reales debido
a la ventaja afiadida de que su eleccion recae en toda la comunidad y en
otros individuos. Esto explica por qué algunos consumidores prefieren
productos "socialmente responsables”. EI Marketing verde, por lo tanto,
sigue ocupando un lugar que no es muy sostenible desde el punto de vista
economico en muchos sectores industriales. Debido a otras razones, la zona
inferior de la matriz (Fig. 6) no es sostenible tampoco. Junto con la
satisfaccion inmediata del consumidor, existe un compromiso gque crea un
beneficio colectivo por un periodo corto de tiempo y por lo tanto es s6lo
formal. Este es el caso, por ejemplo, en iniciativas de apoyo a las
organizaciones no lucrativas o campafias humanitarias, por lo general
vinculados a la promocion de un producto comercial (estos son
basicamente "con causa" estrategias de marketing). En los Gltimos afios este
tipo de enfoque ha sido incluido en el &mbito de "imagen verde".

Fig. 6: Satisfaccién inmediata del consumidor individual, frente al beneficio colectivo
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El verdadero reto para el "nuevo marketing" por lo tanto es la forma de
salir del "marketing verde" teniendo las tentaciones de la imagen verde, y
abrazar, en una sola oferta, toda el area de la sostenibilidad (Fig. 7).
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Fig. 7: Concepto de marketing verde
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En este caso, el beneficio de la comunidad a corto plazo y largo plazo
esta al lado de beneficio del consumidor y no la sustituye, garantizando la
sostenibilidad econdmica, ambiental y social de la empresa.

Es evidente que para llevar a cabo un enfoque similar, lo que no implica
solo la relacion con los consumidores como tales, sino que implica todas las
otras partes interesadas de la empresa, el marketing no puede actuar solo.
Las implicaciones organizativas van mas alld de las fronteras de
funcionamiento e involucran a la organizacion de la empresa en su
totalidad, empezando por la parte superior.

2. Las Nuevas Responsabilidades del Marketing Sostenible

Una empresa que busca ir hacia la sostenibilidad debe ampliar su &mbito
de responsabilidades sustancialmente.

Si, a través de la lente de la "economia verde", el objetivo era reducir el
propio impacto, teniendo en cuenta los distintos niveles de responsabilidad
(véase la Fig. 8), el siguiente paso es tomar el control de la cadena de
suministro - tanto aguas arriba (es decir, hacia el comercio y los
consumidores), asi como aguas abajo (hacia los proveedores) como se
muestra en la Fig. 9.

Fig. 8: Los niveles de responsabilidades de acuerdo con la economia verde
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Fig. 9: La responsabilidad hacia la cadena de suministro
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Por encima de todo, una perspectiva a largo plazo debe ser adoptada,
lejos del enfoque habitual, ha sido llevada hasta el extremo en los ultimos
afios en el mundo de las finanzas, pero bien recibida por economistas como
Keynes, quien acufio el famoso aforismo "en el largo plazo todos estaremos
muerto ".

Para evitar que las generaciones futuras tengan problemas de
supervivencia, el marketing sostenible debe tener un papel de liderazgo en
una empresa e involucrar a todas las funciones, en direccion a un objetivo
comudn. En el pasado, fue la comercializacion la que destaco el caracter
central del cliente, orientando toda la organizacién en esta direccion con el
tiempo.

Hoy en dia el mismo compromiso debe ser invertido de tres maneras: en
una direccion vertical (desde el accionista hasta el medio ambiente), en una
direccion horizontal (a lo largo de la cadena de suministro), y en una
direccion temporal.

Esté claro que es un problema complejo que, como todos los problemas
complejos pueden tener soluciones que empeoran la situacion a corto plazo,
pero que son mucho mas preferibles a través del tiempo, en comparacion
con soluciones que sélo dan resultados positivos a corto plazo ain
empeorando la situacion en el largo plazo.
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Con el fin de alcanzar los objetivos, el compromiso y la colaboracion de
todos los actores del sistema que se necesita.

No s6lo la empresa en su totalidad (que es necesaria para innovar su
oferta - Operaciones simples de fachadas no sirven para nada - y educar a
sus clientes a tomar decisiones mas responsables), sino también con las
instituciones (leyes e incentivos especificos verdes), organizaciones sin
animo de lucro (con servicios para las empresas y actividades) y las
universidades, que retnen a la investigacion en los campos de la ciencia, la
sociedad y la ecologia, y asi crear soluciones de sostenibilidad de acuerdo
con un enfoque interdisciplinario.
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Marketing Territorial y Marketing Verde

por Marino Cavallo

1. Economiay ecologia

Una nueva vision del mundo es posible, a condicién de que estemos
listos para abandonar habitos viejos para abrazar otros nuevos, como el
economista Gunter Pauli (2010) escribid. Pensar en términos de economia
ecolodgica implica, por un lado afrontar los problemas y preocupaciones que
surgen del cambio climatico. Por otro lado, implica ser capaz de imaginar
una transformaciéon profunda de las leyes econémicas, mecanismos y
dispositivos que regulan el consumo de bienes y servicios.

No es casual que en el informe del PNUMA, la agencia de la ONU que
se ocupa del medio ambiente, haya publicado recientemente un estudio
pertinente sobre las perspectivas y el desarrollo de las actividades
econdmicas sobre el medio ambiente y la ecologia. En este nuevo estudio la
economia verde estd relacionada con la capacidad de intervenir de una
manera significativa en la pobreza y los desequilibrios agravados por la
globalizacion econdémica (PNUMA 2011).

La crisis econdmica se ha llevado por delante algunas conductas bien
establecidas de los agentes econdémicos de los paises mas importantes. Sin
embargo, la crisis econémica también ha planteado la posibilidad de
invertir en la ecologia y en las oportunidades que ya existen en el ambito de
la proteccidon del medio ambiente. Se habla de un nuevo paradigma que
establece una relacion cada vez mas importante entre el medio ambiente, la
seguridad social, la lucha contra la pobreza y la desigualdad social. En esta
nueva economia el papel del sector pablico es esencial para establecer un
marco de accion, definir funciones y responsabilidades encaminadas a la
promocién de oportunidades para la calificacion de verde.

Las Gltimas décadas han definitivamente puesto en evidencia los riesgos
de la produccion derivada de la dependencia de las energias no renovables,
pérdida de biodiversidad, y las batallas cada vez mas feroces libradas en
nombre de los alimentos y su escasez. No hace falta decir que los paises
mas pobres, que dependen de las economias ricas y desarrolladas, pagaran
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el precio mas alto. EI aumento de alimentos esenciales y basicos ha
alcanzado niveles insostenibles y se espera un crecimiento imparable. Se
dice que las guerras del futuro no se libraran por conquistar nuevos
territorios, sino mas bien para conseguir agua y alimentos necesarios para
sobrevivir (PNUMA, op. Cit.). No es una perspectiva tranquilizadora.
Varios errores se han realizado en la aplicacién de las politicas y la mala
asignacion de los recursos. Una cierta cantidad de capital se ha invertido
para financiar productos derivados, industrias contaminantes, energia no
renovable, y en los procesos industriales poco eficientes. Esta es una de las
razones por las que estamos en una situacion caracterizada por los sistemas
de produccién obsoletos que consumen mucha energia, por la
racionalizacion de la baja movilidad de personas y bienes, por los riesgos
persistentes y el aumento asociado a los procesos industriales y con lagunas
en procesos de seguridad. En ciertos casos, tales como el caso del sector
nuclear, esto ha dado lugar a los bien conocidos desastres ambientales (por
ejemplo, Japon). Ademas, es necesario tener en cuenta que las autoridades
publicas tienen pocos recursos para invertir, mientras que una forma de
gobernar de forma estratégica se ve socavada por las politicas de
desregulacion que estan presentando dificultades para proporcionar
respuestas consistentes a medio plazo y largo plazo.

Es hora de revisar las prioridades y llegar a un futuro basado en otro tipo
de economia, estrechamente entrelazada con el entorno, es decir, una
economia verde. Esta es la definicion proporcionada por el PNUMA:
«economia verde como una que da como resultado una mejor equidad del
bienestar humano y social, reduciendo significativamente los riesgos, el
medio ambiente y la escasez ecoldgica. En su expresién mas simple, una
economia verde es baja en carbono, eficiente en los recursos, y socialmente
inclusiva».

La relacién entre la sostenibilidad y la economia verde no es una
relacién en la que un nuevo concepto sustituye a uno anterior. Mas bien, la
economia verde destaca las oportunidades y los retos de la innovacién
econdémica verde. Estas oportunidades son: bolsa de trabajo, las nuevas
empresas de alto perfil puestos de trabajo creados a partir de cero, la
posibilidad de un trabajo bueno y estable para los jovenes y para aquellos
gue han invertido en capacitacion y know how. Es necesario disipar
algunos mitos: por ejemplo, que hay un conflicto entre el desarrollo
econémico y la proteccion del medio ambiente y que la economia verde es
un lujo para los paises ricos.

Por el contrario, el papel de la economia verde como motor de
desarrollo y creacion de puestos de trabajo es cominmente reconocido.
Muchos estudios destacan la posibilidad de que muchos paises puedan
superar la pobreza en las regiones donde la agricultura, la silvicultura y la
belleza del lugar son los puntos fuertes y competitivos aprovechando la
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capacidad de conformar nuevas trayectorias de desarrollo sostenible
(Ibidem). Para que este conjunto de consideraciones no siga siendo una
mera declaracién de principios, es necesario medir el progreso hacia una
economia verde y evaluar la contribucion de la economia verde en el
desarrollo econémico. El producto interior bruto (PIB) es un indicador
bastante aproximado de calidad de vida, ya que considera los signos
positivos como toda una serie de externalidades que no son ciertamente
deseables. Accidentes, desastres, epidemias que generar demanda de
recursos, puesta en circulacion de capitales financieros necesarios para
remediar catastrofes o para restaurar el medio ambiente, pero ciertamente
no son deseables’. EI PNUMA tiene la intencion de organizar una
vigilancia sistematica y, a este fin, lleva a cabo un censo de varias areas
clave donde se mide los pasos concretos que nos llevan mas cerca a una
nueva economia verde: la agricultura, la pesca, el uso de agua, la
silvicultura, la energia renovable, la industria, los residuos, la construccién,
el transporte, el turismo, las ciudades. En cada una de estas macro areas hay
margen de mejora, innovacion y proyectos de promocion de la economia
sostenible y orientado a la sostenibilidad y al bienestar (PNUMA, op. Cit.).

«En Estocolmo 300 pasos son suficientes para encontrar una parada de
transporte publico y si el tranvia no llega a los 20 minutos, usted tiene
derecho a tomar un taxi de forma gratuita. Sajonia se ha convertido en el
"Valle Solar" de Alemania, que produce el 20% de las células solares en
todo el mundo. En Marche naci6 la primera casa de cero emisiones. En
California, la mejora de la eficiencia energética de los refrigeradores ha
generado mas energia que un reactor nuclear »(Cianciullo, Silvestrini
2010). Y una vez mas: en Alemania, las fuentes renovables superardn a la
industria del automdvil por su importancia dentro de diez afios. En China,
ya medio billén de personas utilizan la energia limpia producida por plantas
pequefias. En los Estados Unidos casi la mitad de la potencia eléctrica
instalada recientemente viene del viento. Estos datos recuperados de
Cianciullo Silvestrini nos muestran claramente que la economia verde
puede ser una manera practica para restablecer y reconstruir un sistema de
produccién basado en la tecnologia avanzada y los procesos industriales
estar en plena armonia con el entorno.

2. De la Economia Verde a la Economia Azul

Repensar la economia con una perspectiva verde ha llevado a Gunter
Pauli a proponer un analisis sugerente sobre la situacion actual (Pauli, op.

! Stiglitz, Sen, Fitoussi, Informe de la Comision para la Medicion del Desempefio
Econémico y el Progreso Social: http://www.stiglitz-sen-fitoussi.fr/documents/rapport_an-
glais.pdf.
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Cit) Desde su punto de vista, la crisis econémica puede ser una
oportunidad para una revision eficaz de los mecanismos subyacentes a las
ganancias de las empresas y organizaciones. En lugar de apuntar a los
margenes de beneficio cada vez mas pequefios, que requieren economias de
escala anormales para proporcionar ingresos suficientes, es mucho mejor
invertir en calidad e innovacion. En lugar de ofrecer una terrible deuda con
las generaciones futuras, que es el resultado de la financiacion y la
desmaterializacion de la economia real, es mucho mejor invertir en el uso
adecuado de los recursos naturales y en la evaluacion de impacto ambiental
debida a la produccién y la industria. La Economia de agotamiento es
Ilamada por Pauli economia roja. EI concepto sugiere la idea de un sistema
fracasado, tanto en cuanto a los resultados financieros como a los
resultados en términos de impacto ambiental y social. El potencial de la
economia verde se ha descrito anteriormente. Pero hay margenes de mejora
también en este caso. La Economia verde, segun Pauli, en realidad pide a
las empresas y a los consumidores a gastar mas para preservar el medio
ambiente o requiere importantes inversiones para mejorar los procesos de
fabricacion o para remitir los contaminantes. Las criticas a las inversiones
en energias renovables muestran lo dificil que es pedir, sobre todo en
tiempos de crisis, pagar mas por productos mas sostenibles y respetuosas
con el medio ambiente y servicios.

La discontinuidad real, Pauli dice, es la economia azul: una nueva forma
de economia basada en los mismos principios por los cuales los
ecosistemas naturales operan. La economia azul no va dirigida sélo a
preservar el medio ambiente, sino también a regenerarla. «La Economia
Azul desea asegurar la posibilidad de senderos evolutivos de los
ecosistemas para que todos puedan disfrutar del eterno fluir de la
creatividad, la adaptabilidad y la abundancia de la naturaleza» (Pauli, op.
Cit., P. 43).

Los principios de esta nueva economia se refieren a los modelos
conceptuales desarrollados hace varios afios por economistas como
Nicholas Georgescou-Roegen y Daly Herman. Georgescu Roegen, por
ejemplo, ha tratado de introducir los principios de la termodinamica en las
leyes que regulan la economia (Georgescu Roegen, 1998). En particular,
centrd su atencion en la segunda ley de la termodinamica, que muestra la
degradacion inevitable de la energia utilizada en los procesos y actividades
relacionadas con el intercambio y el uso de la energia. La energia no se
conserva, pero en su lugar se consume incesantemente. Y por esta razon, es
necesario evaluar cuidadosamente el balance energético final de cualquier
aplicacién que utilice energia. Tras los pasos de este enfoque, economista
americano Herman Daly puso de relieve la necesidad de planificar los
niveles de crecimiento econdémico capaces de mantener todo el sistema en
un estado de equilibrio. Esto no implica necesariamente un crecimiento
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cero o decrecimiento, sino que implica una cuidadosa planificacion de la
explotacion de los recursos y de los beneficios derivados del desarrollo
industrial y la produccion.

3. Eco-Parques industriales: un campo para la Aplicacién de los
Principios de la Economia Azul

En los ultimos afios la necesidad de reestructurar las &reas de
produccion, para relacionarlos con las estructuras urbanas y territoriales de
una forma armonica y racional y utilizar las zonas y el territorio de una
forma mas eficiente se ha hecho cada vez més urgente. Algunos estudios
pertinentes han determinado los elementos necesarios para transformar una
zona industrial en un verdadero eco-parque industrial. En el norte de
Europa (Cavallo, Stacchini, comisariada por, 2007), asi como en otros
lugares internacionales, hay algunas experiencias significativas. Los eco-
parques industriales se caracterizan por los siguientes rasgos: la
planificacion de los intercambios de energia dentro de areas industriales y
entre las unidades de produccion ubicadas en él y los dispositivos y
sistemas para minimizar el uso de energia y de materias primas, la
reduccion de materiales de desecho, el establecimiento de relaciones que al
mismo tiempo puede mejorar el contexto social, econdmico y ambiental de
las empresas localizadas alli. La caracteristica principal de un parque eco-
industrial es la presencia de procesos simbioticos para crear una especie de
"puente”, o al menos analogias muy fuertes con bio-mimetismo.

Los eco-parques industriales apuntan a cerrar ciclos y maximizar la
eficiencia de los materiales utilizados en los procesos productivos. Esto
significa que los materiales de desecho y salidas de un proceso puede
convertirse en materia prima o se pueden utilizar en los ciclos de
produccion de otras empresas dentro de la zona. Incluso en el uso de
energia, hay sistemas de programacion sofisticados que hacen que sea
posible equilibrar la demanda méxima de energia por distribucion entre las
diferentes unidades de produccion y mediante la creacion de redes
inteligentes (las redes inteligentes se territorialin en redes pequefias capaces
de aumentar el ahorro de energia y la energia eficiencia). El resultado es un
tipo de ciclo de vida de la cadena de produccién, probado sobre la base del
ciclo de vida de evaluacion (Baldo, Marino, Rossi 2008). El objetivo es una
integracion simbiotica entre las actividades en la zona y la simbiosis con el
ambiente circundante.

La implementacion de parques industriales ecoldgicos se ve facilitada
por algunas acciones prioritarias. La planificacién de parques ecoldgicos
requiere resaltar las ventajas de la gestion y ventajas competitivas para las
empresas que decidan instalarse en parques ecoldgicos. Un parque
ecolégico puede ahorrar recursos, porque hay servicios comunes
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compartidos, asi como la eficiencia debido a soluciones innovadoras y
economias de escala. En la crisis econdmica actual los que toman las
decisiones y los administradores de las empresas prestan mucha atencion a
los indicadores financieros.

Un parque ecoldgico requiere un fuerte compromiso de los poderes
publicos y las instituciones locales. Politicas publicas adecuadas y una
planificacion cuidadosa que sea posible concentrar la innovacién en
determinadas zonas geogréficas y de dirigir la investigacion hacia
soluciones sostenibles innovadoras.

Por altimo, existen condiciones de organizacion que deben ser tomados
en cuenta. Los puntos de fuerza son: la propension a la red, para poder
compartir los resultados de la innovacion, crear redes de intercambio que
pueden mejorar el flujo de materiales, energia e informacion. La regién de
Emilia Romagna tiene una larga tradicién de cooperacion entre las
pequefias y medianas empresas dentro de los distritos industriales. Este
tejido preexistente probablemente creard condiciones mas favorables para
el crecimiento de nuevos barrios, futuras fabricas sostenibles orientadas a
los productos ecoldgicos aceptados por los consumidores informados y
conscientes.

Un andlisis internacional de parques industriales ecoldgicos ha revelado
varias categorias basicas en la que un parque eco-industrial se puede dividir
(Franco 2005). EI modelo de simbiosis industrial es ejemplificado por el
parque eco-industrial en Kalundborg Dinamarca. Este tipo de eco-parque se
caracteriza por las actividades industriales localizadas en un area bien
definida. La integracion esta marcada y hay ciclos para el uso de los
recursos de los residuos en el ecopargque.

El segundo tipo de parques industriales ecoldgicos se define sistema
simbidtico mixta. Esta categoria se caracteriza por la presencia de
actividades industriales, agricolas, residenciales y de servicio.

La agregacién se basa en la reutilizacion de los recursos. La Fabrica de
Fujisawa en Japdn o los EE.UU. El eco-parque industrial en Burlington son
excelentes ejemplos de un sistema simbidtico mixto. Un sistema simbiético
se caracteriza por intercambios virtuales simbiéticos entre las unidades de
produccién que no estan ubicados en la misma zona. Estos intercambios se
llevan a cabo a través de redes y relaciones que pueden desencadenar flujos
e intercambios entre los residuos y los recursos en los diferentes negocios
ubicados en territorios diferentes. Esta categoria incluye a algunos de los
proyectos desarrollados en Italia con fondos europeos y regionales. Un
ejemplo lo ofrece el proyecto cerrado que cuenta con el apoyo financiero
del programa LIFE de la Comunidad y que ha tratado de crear vinculos y
relaciones para la gestion de residuos entre los tres distritos industriales de
la Toscana.
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La region de Emilia Romagna proporciona fondos para las areas
productivas ecologicamente equipadas (APEA). Vale la pena mencionar los
servicios innovadores para la logistica que utilizan software avanzado que
se basan en la computacion en la nube. Estas formas de software apuntan a
un movimiento mas eficaz e integrado de bienes entre diferentes areas
industriales.

La estrecha relacion entre la economia azul y el disefio innovador de
parques industriales ecologicos se encarna en compartir algunos principios
gue son tomados de la biomimética. Biomética deriva de la observacion del
comportamiento de los ecosistemas, el cierre de los ciclos en el uso de los
recursos, la integracion de materia y energia con el fin de fomentar la
reduccidn de residuos. Segun Gunter Pauli, tomar esta direccidn contribuira
a un aumento en la economia. Su lema es que en los préximos 10 afios,
gracias a las innovaciones muy concretas y pragmaticas, habra por lo
menos 100 millones de nuevos y de buenos empleos en los sectores mas
diversos y avanzados tecnologicamente de la economia verde en todo el
mundo.

4. Marketing Territorial de Sustanibilidad

Un plan de marketing territorial para hacer frente a los futuros retos
economicos es necesario. En Italia, los sistemas econdmicos locales han
garantizado las condiciones ideales para competir a nivel internacional. Al
mismo tiempo, el nivel econémico local proporcioné condiciones iniciales
para apoyar a las empresas en su acceso a los servicios avanzados y de
mercados nuevos o0 emergentes. Distritos (formado por empresas,
asociaciones, instituciones locales) son peculiares estructuras organizativas
de nuestra economia. Segin Giacomo Becattini, los distritos han
representado verdaderas "pequefias economias sociales”, asi como los
centros de la economia real, en lugar de centros financieros, "lugares" de
coordinaciéon entre los actores econdmicos locales y sociales (Becatti
1999).

La evolucién econdmica reciente, lleno de innovaciones tecnoldgicas
gue se deben a la expansion digital y globalizacién de los negocios, ha
cambiado profundamente el escenario italiano de los distritos y su papel en
el desarrollo econdmico. De hecho, la innovacion hace que la cooperacién
entre empresas independientes de presencia fisica en el mismo territorio.
Por un lado, esto ha generado nuevas oportunidades y mayor flexibilidad en
la relacion comercial. Por otro lado, ha causado una peligrosa crisis de
identidad en los distritos tradicionales caracterizados en términos de sector
y de los productos.

Distritos tradicionales han sido sustituidos por grupos de empresas y
cadenas de suministro. Cuando grupos heterogéneos de empresas cooperan,
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se denomina cluster, cuando algunas empresas se agrupan en un sector
productivo especifico estamos en presencia de cadenas. Las cadenas y los
clusters crean las condiciones 6ptimas para el desarrollo cuando existe una
concentraciéon de organizaciones especializadas en capital de riesgo,
competencias profesionales, formacion y centros de investigacion (Castells
2002).

El escenario econdmico inestable y competitivo de las Gltimas décadas
ha hecho que los agentes socioecondmicos conscientes de la importancia
del marketing, tanto para atraer nuevas inversiones como para retener
empresas ya establecidas que podrian considerar sitios alternativos (por
ejemplo, paises que ofrecen ahorros de costos y factores de produccion o
los incentivos y desgravaciones fiscales para promover el desarrollo y la
industrializacidn). Algunas de las definiciones mas amplias y articuladas de
marketing territorial son las siguientes: «la comercializacion del territorio
es una funcién que contribuye a un desarrollo territorial equilibrado, a
través del disefio e implementacion de una interpretacion de las
caracteristicas espaciales como una oferta que cumpla con los segmentos
identificados de corriente y la demanda potencial, esta satisfaccion se logra
mediante la creacion de un valor neto positivo »(Caroli 2006). La siguiente
definicion esta mas orientada a captar aspectos dinamicos y relacionales
entre los actores del proceso de marketing territorial: «comercializacién
local se refiere a las necesidades de los grupos de interés/mercado/cliente y
tiene como objetivo mantener y fortalecer las relaciones y los intercambios
ventajosos con las partes interesadas (marketing territorial interno) y con el
publico externo (marketing territorial externo). El objetivo principal es
aumentar el valor del territorio y su atractivo econémico, mediante la
activacion de un circulo virtuoso de satisfaccion-valor atractivo»(Valdani,
Ancarani, curado por, 2000).

La competitividad territorial, de acuerdo con el andlisis propuesto por
Matteo Caroli, determina una especie de circulo virtuoso, donde las
condiciones locales (disponibilidad de recursos financieros, conocimientos
técnicos, habilidades, infraestructura y activos intangibles) generan
verdaderas ventajas competitivas para las empresas ubicadas en ese
territorio . El dltimo paso es la produccion del valor creado por las
empresas locales en beneficio de ese territorio. De hecho, la relacion entre
las empresas y los resultados del territorio en beneficio neto para las
instituciones locales, para que puedan contar con mas y mejores recursos -
gue puede ser reinvertido por iniciar un circulo positivo y la interaccion
mutua entre el contexto local y el sistema de produccion existente (Caroli,
comisariada por, 2011).

Es cada vez mas claro que la clave para una exitosa atraccion de
inversiones depende en gran medida de la identificacién del nivel 6ptimo
de las politicas de marketing dirigidas. Hay muchos ejemplos de planes de
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marketing, planes locales amplios regionales y de zona, y planes
nacionales. El nivel 6ptimo nunca se fija de una vez por todas, pero se
puede poner en funcidn del tipo de inversiones y de los desafios venideros.
Algunos ejemplos de posibles situaciones que requieren inversiones son:
una gran empresa multinacional para establecerse en un pais europeo, una
empresa tecnoldgica en fase de expansion y desarrollo, un grupo de
empresas que buscan servicios y oportunidades para establecer contactos y
colaborar, una empresa que tiene que hacer frente a crisis relacionadas con
la redefinicién de los procesos de produccion o de producto/servicio (esto
es actualmente un caso comun). Todas estas situaciones requieren planes e
intervenciones que pueden tocar los planos nacional, regional y local. Vale
la pena sefialar que los niveles regionales tienen una gran variedad de
experiencias, enfoques operativos y de gestion de las necesidades. El
reciente impulso fuerte para el marketing orientadas a las politicas
regionales es probablemente debido al alto nivel de integracién requerido
para llevar a cabo acciones incisivas para la promocidn territorial.

De hecho, los factores determinantes de la atraccion, de acuerdo con
Caroli, incluyen el capital tangible, material, el capital intelectual y las
politicas para el desarrollo. La primera categoria incluye la ubicacion
geografica, la topografia de la superficie, y las condiciones ambientales en
un sentido amplio. La segunda categoria incluye las infraestructuras
sociales y econdmicas, los recursos productivos esenciales para las
empresas localizadas en el area, y el sistema empresarial local. En la tercera
categoria, hay elementos que tienen una importancia cada vez mayor: el
capital social, habilidades de célculo, vocacion bien establecida y la imagen
corporativa. Por Gltimo, hay que mencionar las politicas que se ocupan no
s6lo de las normas y reglamentos, sino también de procedimientos para el
uso de los bienes y servicios pablicos con beneficios para el territorio y los
negocios (Ibidem, pp 29-30).

En la situacién actual, es indispensable entender la evolucion del
concepto de atractivo territorial y centrarse en los factores que determinan
el éxito en el desafio cercano y la competencia global entre las diferentes
areas. Desde este punto de vista, las politicas de comercializacion locales y
regionales ofrecen un apoyo estratégico, apoyo coherente e integrado para
un uso eficiente de los recursos publicos, para el desarrollo de asociaciones
publico-privadas en la gestidn y prestacion de servicios, la innovacion de
productos y el fortalecimiento organizativo de la empresa local.

Es aqui que las palancas de incentivos, simplificaciones, las
intervenciones en las cadenas de suministro identifican un marco unificado
y sistematico para la aplicacion préctica. La planificacion estratégica de la
Unién Europea ha contribuido a aumentar la relevancia de las politicas
regionales de comercializacion. De hecho, la Unién Europea se centra en el
fortalecimiento del papel de las regiones europeas y las macrorregiones en
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la competencia internacional y global. La globalizacion ha traido - segun
Sergio Zucchetti - una especie de polarizacion del impacto en la economia.
Por un lado, el reto es cada vez mas parecido a un partido entre algunos
grupos de empresas, regiones y sistemas de produccién. Por otro lado el
libre flujo de ideas, el capital financiero y de bienes impuesto a los
organismos nacionales y locales para dar poderes a los organismos
reguladores transnacionales y entidades que se extiende mas alla de un area
especifica (Zucchetti 2008).

La "Europa de las regiones”, resume asi estas orientaciones opuestas. En
las fases de desarrollo y crecimiento de estas dicotomias se compensan y
complementan entre si. En las fases de recesion y crisis llega a ser mucho
mas dificil de mantener unidas las exigencias y las tendencias
contradictorias entre los diferentes niveles de gobierno territorial.

Un cauto optimismo sobre las perspectivas de atractivo de Europa
proviene del informe anual de "Ernst & Young" sobre la posicion
competitiva global de nuestro continente. Benchmarking a escala global
muestra que Europa debe centrarse en la economia digital y verde, en un
entorno fiscal favorable, ciudades atractivas y sostenibles, en zonas
industriales planificadas y construidas como parques ecoldgicos, y en
organismos de formacién cualificados. China es el &rea mas citada segun el
listado de potenciales inversores (38% de posibilidades), Europa se
mantiene firme en el segundo lugar con el 35% de los votos. Las
principales razones para que las empresas se asientan son: infraestructuras
logisticas (63%) y el analisis de las comunicaciones de la infraestructura
(62%). La estabilidad y la transparencia de la politica, las condiciones
legales y reglamentarias son las prioridades para una empresa que decide
llevar a cabo un proceso de asentamiento en otra parte del mundo.

Europa seguira siendo un ambito competitivo. En 2010, aln en medio
de una crisis econdmica, el nimero de proyectos en el extranjero para
inversiones (3757 unidades) ha llegado a niveles pre-crisis y registraron
una tasa interanual positiva del 14%. Durante los Gltimos dos afios se ha
estimado la creacion de 137.337 nuevos puestos de trabajo dentro de las
inversiones extranjeras (el 10% de 2009).

Los paises lideres en Europa son el Reino Unido y Francia, Alemania se
estd convirtiendo cada vez mas competitivo como Polonia, Hungria y los
paises balticos. Las inversiones europeas se concentran en empresas de
servicios, software, y en los sectores de automocion. Por ualtimo, es
tranquilizador registrar que el 33% de los inversores han confirmado sus
intenciones de establecerse o expandirse en Europa en 2011. Vivimos en un
mundo cada vez mas competitivo y global. No es por casualidad que la
calificacidn de los potenciales inversores en los paises europeos entre 2005
y 2011 aumentd de 60 a 30 puntos, ya que las preferencias se distribuyen de
manera mas uniforme entre las diferentes areas del mundo. Los inversores
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potenciales aprecian las habilidades de los trabajadores europeos (82%), la
atencion de la responsabilidad social (77%), un entorno de negocios estable
(76%), y la capacidad de investigacion e innovacion (75%).

Sin embargo, los inversores estan preocupados por el bajo crecimiento
(33%), los altos impuestos (30%), la deuda (25%) y la falta de
gobernabilidad politica y econdémica europea (23%). EI proyecto
competitivo para invertir en acciones de marketing territorial debe tener la
sostenibilidad como un valor capaz de integrar todas las instancias que
rigen la relacion entre el marketing y el desarrollo. En particular, este
proyecto debe mantener la competitividad econémica en conjunto, el
capital social (y de los bienes comunes que lo alimentan), y la
sostenibilidad ambiental de las decisiones econdmicas (lo que implica la
posibilidad de no poner en peligro las futuras iniciativas con un fuerte
impacto en los ecosistemas).

5. Eco-marketing y Marketing Verde para Areas Industriales

Hasta ahora, el marketing verde se ha limitado a la identificacion de
areas objetivo y las acciones necesarias para hacer que una empresa (0 un
grupo de empresas) esté mas atenta a las cuestiones ambientales. Se trata de
los efectos de monitoreo de residuos, desechos, las emisiones de plomo en
el medio ambiente que rodea a la bdsqueda de soluciones adecuadas para
mejorar la relacion entre la empresa y el medio ambiente. Otras compafias
estan trabajando meticulosamente sobre las caracteristicas del producto en
términos de embalaje, el ciclo de vida de los materiales, la certificacion de
la cadena de subcontratacién y abastecimiento de recursos y materias
primas. Por ultimo, existen herramientas de gestion y procesos de gestion
gue permitan a las empresas mejorar su eficiencia energética, reducir las
emisiones nocivas 0 materiales, optimizacion de la distribucion y logistica
asociados a la introduccion de un producto en el mercado final (Foglio
2008).

De acuerdo con estos planteamientos, la importancia cada vez mayor se
ha recogido por las etiquetas ecoldgicas, etiquetas de calidad ambiental y
certificados de sistemas de gestién ambiental, basados en sistemas similares
gue han alcanzado un gran éxito en el campo de la calidad total y la
certificacion de las cadenas de suministro.

Estos sistemas no han alcanzado el nivel de cobertura y la difusion de
los sistemas de gestion de calidad. La etiqueta, 1ISO 14001, EMAS, siendo
adaptable a diferentes instrumentos industriales, encuentra so6lo
parcialmente una adecuada difusién en las pequefias y medianas empresas.
Hay muchas razones para esto y muchos investigadores estan de acuerdo en
una interpretacion comin de este problema. Estos sistemas de gestion son
costosos y requieren estructuras muy especializadas, dedicadas unidades
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organizativas, base de datos y software de gestion de negocios complejos.
Estas inversiones pueden ser dificilmente ofrecida por las pequefas
empresas (Cariani, Cavallo 2009). Teniendo en cuenta estas inversiones, la
rentabilidad econémica parece incierta y dificil de cuantificar, o que ha sido
dificil de explicar en términos sencillos lo que es la sostenibilidad de una
empresa o incluso en presencia de consumidores conscientes.

Es por ello que la comunicacion verde se ha convertido recientemente
en un marketing esencial y una herramienta competitiva para el
posicionamiento. Si una empresa y un producto son verdes, usted tiene que
comunicarlo con fuerza a los clientes y al mercado objetivo. Por lo tanto,
las estrategias especificas de marketing verde emergieron gradualmente al
basarse en medidas eficaces para responder a las necesidades de los eco-
consumidores, en el desarrollo de proyectos comerciales y de gestion para
reducir los impactos ambientales de la produccién y, por el refinamiento de
las herramientas para gestionar el encuentro entre la oferta verde y la
demanda verde.

Al mismo tiempo, las iniciativas de investigacion y desarrollo se
iniciaron con el objetivo especifico de promover habilidades para la mejora
y la promocién de los productos ecoldgicos y eco-servicios. Se ha
producido también el desarrollo de la planificacién de intervenciones para
maximizar las oportunidades de mercado verde.

Una mayor atencion a las cuestiones ecologicas es crucial en el analisis
de John Grant, que ofrece un verdadero "Manifiesto de marketing verde".
Esto puede alterar los habitos establecidos y profundamente cambiar todas
las actitudes que tienden a oponerse a beneficios econémicos, de negocios
y el presupuesto para la sostenibilidad y sensibilidad ambiental. Por el
contrario, en el enfoque propuesto por Grant, el marketing verde se
convierte en una verdadera oportunidad que puede cambiar visiones y
actitudes que impulsan las decisiones de los individuos y grupos sociales.
La matriz que propone alinea los pasos que las empresas pueden seguir
para conseguir un comportamiento mas ecolégico y mas verde. En términos
de acciones concretas esto significa marcar la diferencia entre un buen
ejemplo ocasional y un concepto nuevo e innovador de negocios ambicioso
y desafiante, que incorpora valores de marketing ecoldgico en la naturaleza
misma de nuevos productos y servicios (Grant 2009).

Sin embargo, todas estas observaciones han sido desarrollados para
organizaciones individuales, o al menos para grandes empresas que
gestionan las marcas y lineas de productos diferenciadas desde el punto de
vista del sector o producto. Todavia es bastante inmaduro introducir una
metodologia de marketing verde que asuma la especificidad de la
intervencion local y la co-presencia de los actores sociales, econémicos e
institucionales. Estos actores contribuyen colectivamente a una estrategia o
politica para el desarrollo econémico local basado en las vocaciones y el
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atractivo de los sistemas de produccion. En este sentido los poligonos
industriales ecoldgicos pueden representar un interesante laboratorio para
desarrollar herramientas y métodos de un area / cluster orientado al
marketing verde a disposicion de las entidades econdmicas que participan
en programas de desarrollo local.

6. Poligonos Eco-industrial: Guia para un Plan de Marketing

El plan de marketing es una herramienta fundamental para la
implementacion de politicas y estrategias de mercado. Incluye toda la
informacion esencial para tomar decisiones adecuadas y las opciones para
convertirse en acciones concretas y programas de trabajo a fin de lograr
objetivos especificos y verificables. Del mismo modo, un plan de
marketing reune a todas las fuerzas que actdan en un territorio y de todos
los agentes econdmicos afectados por las acciones para la mejora del
atractivo territorial y local. Las acciones del plan de marketing territorial
con los planes de comercializacion de los productos y servicios de algunas
herramientas y métodos comunes. Al mismo tiempo, se requiere algunos
métodos especificos para adaptar los conceptos de negocio a los contextos
locales.

Una propuesta de comercializacion para un &rea de produccion que
quiera destacar como un parque eco-industrial debe proporcionar los
siguientes elementos basicos:
andlisis de la competencia;
analisis de posicionamiento;
analisis de mercado;
componentes operativos del plan de marketing;
combinacion de servicios;
disefio de uno 0 més servicios distintivos;
promocion y actividades de comunicacion.

SRR NENENEN

Brevemente se proporcionard a continuacion algunos de los contenidos
qgue han de ser incluidos en el plan de marketing de un parque eco-
industrial. Est4 claro que cada area de produccion debe adaptarlos a su
contexto, asi como el tipo de empresas que ya estan asentadas en la zona o
que se quiere atraer alli. EI analisis de los competidores puede lograrse
mediante la realizacion de estudios de benchmarking a través de un
conjunto de indicadores divididos en las siguientes categorias:
caracteristicas estructurales locales, caracteristicas de la gestion ambiental,
actividades de investigacion e innovacion, el marketing verde y actividades
de comunicacion previstas para promover las oportunidades disponibles en
el area.
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Esta comparacion puede proporcionar sugerencias muy Utiles sobre la
colocacion de una nueva area y sobre el paquete de servicios a desarrollar?.

El analisis de posicionamiento puede basarse en herramientas de
evaluacion comparativa especificas para identificar los competidores mas
amenazadores entre diferentes sistemas territoriales. EI analisis DAFO que
se lleve a cabo a nivel regional puede ser interesante y eficaz también. De
hecho, estas herramientas han puesto de relieve las oportunidades de una
zona industrial (en términos de incentivos, infraestructuras e inversiones) v,
al mismo tiempo, reales y posibles amenazas (zonas vulnerables, las
tendencias de la demanda, competidores, etc.) Pero el analisis DAFO pide a
los actores regionales que hagan un examen preciso y detallado de los
puntos fuertes y débiles de un sistema de produccién dado.

Esto hace que sea mas facil poner en lugar las acciones de mejora o
intervenciones para reconfigurar los activos locales orientdndolos a las
caracteristicas de un parque eco-industrial®.

El analisis del mercado puede llevarse a cabo mediante la aplicacion de
los métodos clasicos de investigacion: herramientas cualitativas de encuesta
(grupos focales, entrevistas abiertas) y/o un enfoque cuantitativo y métodos
de estadistica (cuestionarios o datos estadisticos). Las principales areas de
investigacion, cuando se detectan las necesidades de una zona de
produccién o de un territorio determinado, tocan los siguientes campos:
caracteristicas estructurales de las empresas (para un resumen de los
principales elementos que identifican una empresa o grupo de empresas), y
caracteristicas organizativas y productivas locales (redes empresariales,
clusters, cadenas productivas). Ademas, una parte de la encuesta tiene que
estar especificamente dedicada a obtener juicios y valoraciones de los
servicios ya existentes en una zona de produccion. En caso de que el disefio
sea de una nueva area, una parte de la investigacion tiene que estar dirigida
a destacar los servicios mas importantes para optimizar el asentamiento de
las empresas y para mejorar el apoyo a las empresas que operan en un
territorio determinado.

Los resultados de estos andlisis deben traducirse en entradas para el
disefio de los servicios y para el desarrollo de las infraestructuras, obras
publicas y servicios publicos.

Los componentes operativos de un plan de marketing deben estar
dirigidos principalmente al desarrollo de las areas clave de un parque eco-
industrial: &rea urbana y territorial, area ambiental, area socio-econémica, y
el area de la gestion de los servicios. En cada una de estas areas es posible

2 Ejemplo de evaluaciéon comparativa internacional desarrollada en el proyecto europeo
"Ecomark": www.ecomarkproject.eu.

3 Ejemplo de un analisis DAFO desarrollado dentro del proyecto europeo “"Ecomark™:
www.ecomarkproject.eu.
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implementar mejoras e innovaciones para parques ecologicos y para la
competitividad y atractivo territoriales.

Una logistica eficiente y la gestion avanzada del tratamiento de aguas y
de la energia, los servicios colectivos de bienestar para los trabajadores, un
solo cuerpo de gestion en el area son reales "punto positivos" adecuados
para mejorar el posicionamiento del parque eco-industrial y para que sea
maés adecuado para las nuevas inversiones por empresas o para la expansion
de las empresas existentes.

La combinacion de servicios de un area industrial es el corazon de la
oferta innovadora provista por el parque industrial. EI desafio competitivo
con otros sistemas regionales se puede ganar con la capacidad de ofrecer
calidad y valor en comparacion con otras areas. A tal efecto, la
combinacion de los servicios prestados por los parques eco-industriales se
pueden centrar en los diferentes campos de intervencion: servicios para el
desarrollo de la calidad de la vivienda local (en particular a través de la
modernizacion de los edificios existentes o la construccion de edificios
industriales que se caracterizan por el ahorro de energia y la eficiencia), los
servicios para el desarrollo de la movilidad sostenible (tanto la movilidad
de las personas que favorecen transportes colectivos y la movilidad de
mercancias mediante el desarrollo de la informatizacion y la optimizacion
de las cargas y las rutas y la reduccion del trafico y las emisiones de CO,),
servicios para el ahorro de energia (redes inteligentes de energia y el
compartir las infraestructuras energéticas que pueden producir energia a
partir de fuentes renovables. Esto se traducird en beneficios tangibles para
el medio ambiente y la reduccién significativa de los costos de energia).
Ademas, hay servicios que a desarrollar sobre los residuos, la realizacion de
experimentos de "Waste Exchange". Esto se refiere a procesos simbidticos
en el que los materiales de desecho resultantes de un proceso de produccién
se alimentan de otros procesos de produccion en el area de un circulo
virtuoso de transformacion de materiales secundarios en las materias
primas.

No hay limites a las nuevas ideas y propuestas, desde los servicios
comunitarios méas obvios para los problemas medioambientales (residuos,
depuracion, mejora y mantenimiento de los espacios verdes colectivos) a
los servicios altamente especializados, tales como las redes y la tecnologia
informatica, la formacion especializada y el bienestar de los empleados .

El disefio de uno 0 mas servicios distintivos. Cada parque eco-industrial
debe invertir en servicios que son capaces de diferenciarla de otras areas
industriales. Seria deseable identificar una vocacién innovadora, un tipo
especifico de servicio proporcionado. Puede ser un servicio prestado a
aumentar la eficiencia energética, o un servicio para los nuevos modelos de
logistica de mercancias o la movilidad de las personas, o las oportunidades
relacionadas con la formacion del personal o de la simplificacion
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administrativa. El disefio de servicios especificos para empresas
emplazadas es una de las palancas para ser utilizados de manera sistematica
y coherente para la promocién de la zona.

Las actividades de promocién y comunicacién del territorio son
esenciales. En un escenario global, altamente competitivo, se hace
necesaria la creacion de una imagen del territorio y de comunicar su
excelencia. Un posicionamiento basado en la calidad del medio ambiente
puede tener éxito porque la sensibilidad para el consumo responsable se ha
expandido en la sociedad, dando lugar a una fuerte demanda de productos y
servicios sostenibles. EI mercado, incluso en tiempos de crisis, recompensa
a las empresas que estan atentas a los impactos ambientales de los procesos
de produccion. Estas tendencias se pueden aplicar también a las actividades
de marketing territorial.

En las actividades de promocién y comunicacion es esencial separar
entre los objetivos de las empresas establecidas (Brownfield) y las
empresas a ser atraidos desde cero (greenfield). Las actividades de
promocién implican campafias en los medios (nuevos y tradicionales),
planificacién detallada de las acciones especificas dirigidas a segmentos
diferentes (por ejemplo, los que desarrollan, las asociaciones comerciales,
grupos empresariales, consultores de empresas, etc.) Una "linea roja" para
la comunicacion de la identidad territorial se puede lograr a través de un
""concepto”, hecho de logos y mensajes que se repiten en el tiempo con el
fin de crear un marco cognitivo y conceptual. Este hilo conceptual tiene que
reconocerse de manera cada vez mas rapida e intuitiva. Como un producto
de marca, que se convierte en Unico como identificacién de una marca,
cada area debe tener como objetivo la creacion de una marca real de la
integracion de caracteristicas territoriales y los valores para atraer a las
empresas, los inversores y talentos en una determinada area industrial.

7. Conclusiones

Es el momento de invertir en la comercializacion local y para finalizar la
organizacion de los distritos, cadenas productivas y clusters. Economia y
ecologia no son ya perspectivas y polos opuestos, sino mas bien redes de
oportunidades e innovacién para las empresas y los sistemas de produccién.
Incluso la economia azul, como una evolucién coherente de la economia
verde, los intentos de aplicar los procesos evolutivos de los sistemas
biolégicos para la produccion industrial. De esta manera los procesos
biomiméticos, que transfieren las reglas de los ecosistemas a otros campos,
son similares a los ciclos simbidticos de parques industriales ecoldgicos.
De hecho, los parques industriales ecoldgicos se caracterizan por el cierre
de los ciclos en el uso de recursos y materias primas. Sobre esta base, las
nuevas herramientas de marketing territorial se pueden implementar,
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prestando especial atencion al desarrollo de la sostenibilidad, la calidad
ambiental y urbana a servicios innovadores para las empresas y para la
auditoria constante de las necesidades del negocio. Estos seran los términos
del desafio para la fabricacion de futuro que se hace de las intersecciones
entre la innovacion, la gestion eficaz de los recursos, la experiencia y los
conocimientos aplicados a los sistemas naturales y los sistemas de
produccién.
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Marketing "local™ como una opcion verde

por Joan Buckley y Séamus O Tuama

Introduccion

A menudo se ha planteado que la agenda de marketing verde tiene un
atractivo muy limitado y la agenda locavore® ha sufrido los mismos
problemas. Comprar comida y compras a nivel local, se ha promovido
como opciones sostenibles o verde en muchas economias en los Gltimos
veinte afios. Antes de la crisis econdmica mundial, lo local se veia como un
estado/concepto de estilo de vida con un fuerte énfasis en los mercados de
agricultores y la individualidad -el coto del consumo concienciado
(Webster 1975). Sin embargo, desde la crisis, el debate de lo "local"ha
cambiado.

Donde antes el énfasis se ponia en los beneficios ambientales y sociales
del comercio local y comer alimentos de produccion local, ahora los
beneficios econdmicos que se estan trayendo a primer plano y priorizando
como "local" a un distribuidor y/o productor, caracteristica que se ha
convertido en una corriente principal. Esto refleja un cambio en el énfasis
de promocidn para destacar los beneficios econémicos de la compra local,
y un cambio en las actitudes de los consumidores que refleja la creencia de
gue la compra local tiene pragmaticos beneficios econémicos. Los
consumidores se han animado a participar en el "nacionalismo de los
consumidores™ (Jackson 2004), y en el caso particular de la produccién de
alimentos el primer ministro britanico, David Cameron, ha hablado de
Patriotismo de Alimentos? Apoya a "lo tuyo™ es ahora un disparador de
compra original. Las circunstancias econémicas actuales han facilitado la
integracion de las iniciativas del comercio local. Es un cambio conceptual
gue prioriza el pensamiento de pragmatismo autosuficiente asociado a los
tiempos de crisis -un circulo de vagones por asi decirlo, que es muy
diferente de las decisiones del estilo de vida elegido marcado por

L El término locavore indica una persona que come alimentos producidos localmente.
2 http://www.timesonline.co.uk/tol/life_and_style/food_and_drink/article1289218.ece.
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decisiones del anterior periodo de prosperidad . En ese periodo los
consumidores se sentian mas libres para tomar decisiones sobre la base de
los estilos de vida elegidos informados por los conceptos de simplificacion
voluntaria o vieron sus decisiones de compra como declaracion de su nivel
de vida yendo amenudo a bienes de produccion local méas caros y las
compras mas caras en las tiendas locales. Las investigaciones anteriores
sobre el tema de los alimentos de produccion local indica que si bien
muchos consumidores estaban preocupados por la produccion local, un
namero significativo sentia que otras consideraciones como el precio y la
calidad eran de mayor importancia para ellos (Weatherell et. Al., 2003).
Esto se refleja en otros estudios, como Enteleca (2000), y IGD (2002). Sin
embargo, en el periodo transcurrido desde estos informes se han producido
cambios significativos, y muchos campafias de la compra/comer a nivel
local estan haciendo hincapié en los posibles beneficios para la economia
local, asi como destacando como anteriormente la salud y el medio
ambiente.

Este articulo revisa y discute los beneficios propuestos de compras y
comer a nivel local, y luego desarrolla los temas tratados hacia adelante,
incluyendo el riesgo de que los consumidores sean engafiados, y el impacto
de las agendas conflictivas de comprar productos locales y de segunda
mano. Uno de los problemas es la ausencia de, y dificultad en la
determinacion, de una definicidn de local, en particular en lo que respecta a
la produccion de alimentos.

1. Definiendo local

El pais de origen como un factor en la eleccion del producto por los
consumidores estd bien documentado. Los consumidores que muestran una
preferencia por los productos nacionales citan una mejor calidad de los
productos de bienes nacionales con preferencia a los productos extranjeros,
la proteccion de la economia local y el patriotismo como puntos clave para
Ilegar a esta conclusion (Papadopoulas et al, 1990;.. Hong, Wyer, 1989;
Wall, Heslop 1991). Esto llevd a la formacion de la teoria del
etnocentrismo de los consumidores: la creencia de los consumidores acerca
de la idoneidad y moralidad sobre comprar bienes extranjeros (Shim,
Sharma 1987). También en medio de la creciente globalizacion de los
mercados como los descritos por Levitt (1983) y Ohmae (1992), se ha
postulado que la globalizacion ha dado lugar a su vez a un renacimiento de
las identidades regionales (Orbaiz, Papadopoulous 2003), el nacionalismo
de los consumidores y consumo ético.

Hay tensiones inherentes a la conceptualizacion del significado de local
y tal vez una gama aun mayor de dificultades en el intento de entender la
aplicacion de lo local de una manera coherente y consistente. Nos
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enfrentamos a dilemas como parroquialismo local, si pone el sentimiento
nacional sobre los valores cosmopolitas, ¢tiene ventajas el mundo
desarrollado sobre el mundo en desarrollo?, ;se considera la globalizacion
COmo una amenaza negativa a lo local y a la vez ingenuamente como un
medio para ampliar mercados, pero no la importacion de mercancias?. Hay
también una serie de cuestiones como el mantenimiento de formas de vida
sostenibles, la salvaguarda de los alimentos tradicionales y métodos de
produccién de alimentos tradicionales, las cuestiones relacionadas con la
sostenibilidad ambiental y el consumo saludable para nombrar algunas de
las preocupaciones mas importantes.

En la practica es imposible conciliar todas estas tensiones, es también
ética y politicamente cuestionable apoyar algunas de las direcciones que el
localismo nos llevarian.

A primera vista podria parecer posible construir una estrategia de
marketing ético, que cumple todos los requisitos justo, basado en
suposiciones sobre el bien inherente de lo local, en realidad se trata de un
proyecto lleno de todo tipo de contraindicaciones. Con referencia a la
"Agenda Local 21", por ejemplo, Evans sefiala que si bien esta consagrado
en la legislacion de su interpretacion en la "practica” no es ni homogénea,
ni es inevitable" (Evans 2004). Malmberg ofrece una definicion de "local",
gue se centra en las personas. Un punto basico y obvio es que, mientras que
los bienes, el dinero y algunos tipos de informacion de viajes por todo el
mundo con poca friccion, la gente no puede hacer lo mismo. El va
puntualiza que, incluso en esta época en la que hay un movimiento sin
precedentes de personas, s6lo una "pequefia minoria” son globalmente
moviles. Asi, mientras que llegar a una definicion clara, no es facil,
Malmberg ofrece un buen punto de partida. Sin embargo, es importante que
al menos se distinga entre lo local y parroquial.

En el contexto de la comida local hay diferencias considerables a nivel
internacional en lo que se entiende por el término local. En el desarrollo
temprano de los principales contribuyentes el debate Locavore en América
del Norte fueron una pareja que vive en Vancouver Canada, Smith Alisa y
James MacKinnon, que se pusieron el objetivo de s6lo comer alimentos
producidos en un 100-millas (160 km) de radio durante un afio (2007-08).
Su experimento puso de relieve una serie de cuestiones acerca de la
produccién y distribucion de alimentos y llegé a un pablico masivo a través
de los medios de comunicacién. Esto establecid firmemente el concepto de
la dieta de 100 millas, que gird en torno a la nocion de que la comida local
era sélo lo producido dentro de un radio de 100 millas de su hogar. Sin
embargo, no seria exacto sugerir que esta definicion sea universalmente
aceptada. En los Estados Unidos, por ejemplo, en algunos de los estados
donde la agricultura era un elemento muy importante de la economia del
estado en general, la definiciébn de local fue construido como algo
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producido dentro del estado (Leopold Center 2011; Hindrichs, Allen 2008).
Asimismo, en Europa se observa esta dualidad de definicién con las
autoridades locales que se manifiesta tanto para abarcar definiciones
geograficas muy pequefias (por ejemplo, el concepto de territorio francés) y
el producto del pais del consumidor - en algunos casos, esto refleja el
tamafio del pais, pero en otros un mayor énfasis en el consumidor
patriotismo hace que los consumidores toman cualquier cosa producida a
nivel nacional como local, como lo demuestra el creciente uso de
identificadores nacionales como Prodotto Italiano, o Produit en Francia.

Con respecto a la venta al por menor el debate es menos problematico
ya que en su mayoria local se entiende como propiedad local, y
frecuentemente percibida como sinénimo de pequefia escala. Un tema cada
vez mayor aqui es la distincion entre pequefia escala y de propiedad local
en que una serie de multiples cadenas ofrecen ahora mas pequefias tiendas a
escala barrio, como los grandes almacenes Tesco Metro en el Reino Unido,
pero estas tiendas siguen siendo de propiedad multiples y gestion
empresarial con lineas coorporativas, con retencién local muy limitada de
beneficios y/o toma de decisiones localizadas.

2. Beneficios de las tiendas y la comida local
Los beneficios propuestos de la compra local y comiendo la comida del
local son:

v/ economicos;

v" medio ambientales;
v sociales;

v salud.

2.1 Economicos

Si bien los beneficios ambientales y de salud de los alimentos locales v,
del minorista local han sido fuertemente promovidos, los beneficios
economicos han recibido menos atencion en los Ultimos afios. Esto es
quizas debido a una infundada creencia de que los alimentos locales y de
propiedad local minorista a menor escala a menudo presentan las opciones
mas caras. Sin embargo, desde la crisis econdmica se esta prestando
significativamente mas atencidn a las repercusiones econémicas de gasto a
nivel local. Power (2011) sefiala que el efecto multiplicador es mucho
mayor en el gasto a nivel local, proponiendo un multiplicador de 2,5 por
cada euro gastado en una tienda de propiedad local, en comparacién con
1,4 para un euro gastado en una tienda de gran escala mdltiple. También
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apunta al mejoramiento continuo del mismo multiplicador donde se gasta el
euro en los alimentos de produccion local.

Este tema se repite a lo largo de las campafias destinadas a promover el
chauvinismo de los consumidores a nivel internacional, tales como la
"Campafia Buy America", "Compre britanico", "garantizada irlandés", etc

Las campafias para promover el "nacionalismo de los consumidores" en
Gran Bretafia han sido muy variadas, pero un tema comuin utilizado por los
fabricantes a gran escala y de pequefia escala ha sido la utilizacion de
"fuentes locales" como una importante herramienta de marketing. El
fabricante a gran escala Muller puso en marcha una campafa de publicidad
en televisidn de varios millones de libras en junio de 2008, destacando sus
alimentos de bajas millas, y las grandes cadenas de supermercados
britnicos Tesco y Waitrose llevaron a cabo su "Heroes Locales" y las
campafas de "Héroes de Alimentos", respectivamente, que puso de relieve
a productores especializados de alimentos britanicos y sus especialidades
locales y regionales (Mintel 2008). Un enfoque de dos hebras ha surgido en
Gran Bretafia, uno enfatiza los productores individuales, siendo el segundo
grupo paraguas el que representa a empresas britanicas en su conjunto a
nivel nacional y regional. La organizacién "Compra britanica" fue creada
con el fin de promover la empresas britanicas. Su sitio web detalla una serie
de razones detras de sus esfuerzos, incluyendo: «produccidn ética, salarios
justos y condiciones de trabajo decentes, teniendo responsabilidad por el
impacto medioambiental de nuestro consumo propio, el orgullo de
pertenencia y orgullo en las capacidades britanicas, la dignidad de la
autosuficiencia, la seguridad del suministro, la futura prosperidad, las
oportunidades de cosecha propia para nosotros y nuestros hijos»2.
Esquemas similares se han observado también en Irlanda. En agosto de
2009 la organizacién "Ama la comida irlandesa" fue creada para promover
la comida irlandesa manufacturada y marcas de bebidas a los
consumidores. De acuerdo a su sitio web los objetivos establecidos por la
campafia Ama la comida irlandesa son "ayudarle a tomar decisiones sobre
la compra de comida irlandesa” y "salvaguardar el futuro de la fabricacidn
de alimentos y bebidas en Irlanda". Todas las marcas incluidas en el
régimen deben realizarse en la Republica de Irlanda con ingredientes
locales en las que estan disponibles. La campafia se dirige al "consumidor
consciente”, tratando de evocar al consumidor el nacionalismo de los
consumidores indicando que "la compra de productos hechos por irlandeses
ayuda a las empresas irlandesas a sobrevivir y protege los empleos
irlandeses. Eso es algo que todos podemos estar orgullosos y hacer todo
una diferencia real ".

% http://www.buybritish.com/articles.
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En los EE.UU. La campafia "Compra Americano" utilizd iméagenes
fuertes de barras y estrellas y apel6 al patriotismo nacional de los
consumidores Hinrichs y Allen (2008). Las mas recientes campafias de
"Compra Local" aparecié por primera vez en Estados Unidos con la
creacion del lema "Se un héroe local/comprar crecimiento local" en una
campanfia en el oeste de Massachusetts, EE.UU. en 1999. Segun Hinrichs y
Allen tales campafias pretenden «invocar nociones de la independencia del
mitico agricultor americano, ahora asediado, con necesidad de proteccion
de las fuerzas de la globalizacién». Ellos ven el movimiento mas como una
herramienta de marketing para «desarrollar una nueva clase de empresarios
agroalimentarios que difiere subtancialmente de la mercancia tradicional».

2.2 Environmental benefits

« Yo compro comida local porque es mas amable con el medio
ambiente, ya que ha recorrido menos para llegar a la »*.

Los beneficios ambientales de comprar y comer de forma local se
perciben en torno a la reduccion de los costos de transporte y tiempos de
almacenamiento, lo que resulta en menor consumo de combustible y
reduccion de emisiones de carbono asociadas (Pirog, Benjamin 2003;
Smith, MacKinnon 2007; Garnett 2008). Una gran parte del impulso para
esta percepcion es el concepto de comida millas. Este concepto se basa en
gran medida en el trabajo de dos investigadores en Suecia (Gunter 1993) y
en lowa (Pirog 2005).

El estudio sueco calculé la distancia recorrida por los diversos
elementos del desayuno sueco tipico antes de llegar a la mesa y se
determiné que la comida - manzana, pan, mantequilla, queso, café, crema,
jugo de naranja y el azlcar - viajo una distancia igual a la circunferencia de
la tierra. El estudio de lowa encontré que los principales componentes del
yogur de fresa -la leche, el azlcar y fresas - viajaron 2,211 millas (3,558
kildmetros) antes de su transformacion en el producto.

Las millas de los alimentos se han convertido en una gran aceptacion
para describir el sistema alimentario industrializado. Sin embargo Pirog
puntualizé que las millas recorridas, mientras que dan una idea de la
distancia, arrojan menos luz sobre el impacto ambiental real. Factores tales
como el modo de transporte tendran un impacto de los costes y del medio
ambiente, al igual que los métodos de produccion en origen y el uso de
pesticidas y fertilizantes. Carlsson-Kanyama (2003) encontraron, por
ejemplo, que el impacto de gases de efecto invernadero de los
consumidores suecos que compraron tomates cultivados espafioles fue

* Investigacién de mercado Lansdowne en las Actitudes de los Consumidores de Bord
Bia hacia la Alimentacion Local, 2010.

67



menos que la compra de tomates producidos en Suecia, dadas las
diferencias climaticas entre los dos paises. Sin embargo también hay
interrogantes en este concepto, ya que depende de la naturaleza de los
métodos de riego en las explotaciones espafiolas, y la eleccion de las
opciones de energia en las explotaciones suecas.

En otras palabras, el concepto de comida millas nos dice hasta qué
punto la comida viaja después de salir de la granja, pero no cuales han sido
sus costos ambientales antes de salir. Weber y Matthews (2007) de la
Carnegie Mellon University afirman que el 83% de las emisiones
relacionadas con los alimentos se producen antes de que el alimento salga
de la puerta de la finca. Asi, mientras que el elemento de comida millas es
un concepto Gtil no es sin complejidad. Sin embargo factores discutidos
bajo el efecto social y la salud parecen sugerir que a fin de cuentas es un
concepto util.

El comercio minorista local tiene efectos positivos también, ya que
tiende a ser en los distritos comerciales peatonales, mas que en la periferia
de la ciudad y de la ciudad s6lo se puede acceder en coche. La
concentracion en los centros urbanos contribuye a la conservacion de la
tierra, y frenar la expansion urbana. También ayuda a reducir el trafico y la
contaminacion del aire. Otro beneficio ambiental de mantener las tiendas
locales es la promocion de la diversidad y una disminucion de lo que Cox,
Squires, Ryan Collins-Potts y han calificado de "Ciudades Clon". En su
articulo argumentan que «la propagacion de las ciudades clon, y los
correspondientes impactos sobre las economias y culturas locales, es
fundamental para la sostenibilidad a largo plazo de las comunidades
britanica» (Cox et al., 2010). Argumentos similares son realizados por otras
organizaciones como el "Institute for Local Self Reliance" en los Estados
Unidos que producen un "indice de localismo" y "Sustain", una
organizacion britanica, que tiene como objetivo «alentar a las empresas a
producir, procesar y comercializar alimentos que son buenos para la salud y
el medio ambiente, y disefiar, invertir y mantener politicas y practicas que
hacen de las opciones sostenibles de alimentos la opcidén mas facil».

2.3 Beneficios Sociales

Los beneficios sociales de comprar y comer a nivel local giran en torno
a los conceptos de interdependencia de la comunidad. Darby et. al. (2008)
encontraron que los consumidores de Ohio estaban dispuestos a pagar mas
por los alimentos cultivados localmente, ya que creian que habia beneficios
para su comunidad en el apoyo a los agricultores locales. De esto se hizo
eco el trabajo que encontré que los consumidores estaban dispuestos a
pagar las primas de los alimentos de produccion local, ya que creian que
una mayor y mas justa parte del precio pagado iba directamente a los
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productores de alimentos. Ellos hablan de la nocién de un "vinculo comdn”
entre los consumidores y los productores en relacién con los alimentos de
produccién local. Esta investigacidn se hace eco especifico en el mercado
irlandés de Sage (2003) que encontrd que los consumidores estaban
motivados por "arraigo social" en las compras locales, se hizo eco Moore
(2006), quien encontré que los consumidores dan importancia a la
""conexion personal”.

Apoyar a los minoristas locales se ve como contribuir al mantenimiento
de la infraestructura de la comunidad vibrante y auténtica (Oram, Conisbee,
Simms 2003; Simms, Kjell, Potts 2005; Cox, Squires, Ryan-Collins, Potts
2010). Los menos ricos, los ancianos y los que no tienen transporte se
considera que se han visto negativamente afectados por el creciente énfasis
a gran escala, en la periferia de la ciudad, el comercio multiple. Las tiendas
locales son percibidas por muchos como "el pilar econdémico y social de las
ciudades y pueblos rurales» (Power 2011). Este problema se ha vuelto tan
pronunciado en Escocia, por ejemplo, que las comunidades se han visto
obligados a comprar y llevar a cabo acciones en la comunidad minorista
local para proporcionar opciones para estos grupos, asi como ofrecer
centros sociales (Paddison, Calderwood 2007).

El corolario de este argumento social es mas pronunciado en el area de
la produccién local de alimentos en que se da preferencia a la comida de los
productores en los paises en desarrollo sobre la producida por personas de
paises en desarrollo que pueden tener menos opciones para el crecimiento
econdmico (Mackintosh 2009).

2.4 Salud

Los defensores de los beneficios de la salud tienden a centrar sus
argumentos en la comida local y centrarse en la presuncion de que los
alimentos que se producen de forma mas local tiene menos probabilidad de
ser procesado para alargar la vida Util, etc, aunque la produccion local no
implica una mejor calidad de los alimentos en si (DeWeerdt 2011).
También hay argumentos de salud sobre la seguridad alimentaria que se
centran en la idea de que los alimentos producidos localmente es menos
probable que sean cultivados industrialmente y por lo tanto seran de mayor
calidad. Existe también la creencia de que la aplicacion del concepto 100
millas dieta también es probable que los consumidores a consumir mas
frutas y verduras, que son tanto mejor para el consumidor individual, y para
el medio ambiente. Carlsson Kanyama propone que «para producir un kilo
de carne, aproximadamente se utilizan diez veces la cantidad de recursos
que se utilizan para producir un kilo de proteina vegetal [...] decidir sobre
una dieta que contiene menos carne es una de las opciones individuales mas
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significativas que podemos hacer para reducir el efecto sobre el medio
ambiente »(Kanyama 2012).

También hay beneficios para la salud de la disponibilidad de tiendas
locales en que las investigaciones han demostrado que existe una relacién
entre la distancia que los padres tienen que viajar a la compra de alimentos
y la calidad de la dieta de sus hijos (Layte et. Al. 2011). Story et. al. (2008)
hacen algunas observaciones importantes. Sefialan que las conductas
alimentarias se ven afectadas por tres factores medioambientales, es decir
sociales, fisicas y macro niveles. Su definicion de los entornos sociales es
especialmente relevante, ya que «incluye la interaccién con familiares,
amigos, compafieros y otras personas de la comunidad y puede afectar la
eleccion de alimentos a través de mecanismos tales como el modelado de
roles, el apoyo social y las normas sociales». Estos son factores
intrinsecamente vinculados a la localidad. Llegan a la conclusion de que un
"entorno nutricional del consumidor" sano requiere la estructuracion de los
"barrios, hogares y entornos institucionales para que las conductas
saludables sean los valores predeterminados 6ptimos". El contexto local es,
por tanto, a priori, un factor clave en la generacion de las condiciones para
que las personas que consumen dietas sanas, con independencia de la escala
y la propiedad de los puntos de venta.

Aunque definitivamente hay mérito en todos los beneficios propuestos
del comportamiento "locavore™ - hay cuestiones que deben tenerse en
cuenta por aquellos que planean comercializar sus productos en esta
plataforma. Los principales problemas son la necesidad de asegurar la
autenticidad y la necesidad de resolver el conflicto entre lo local y la
agenda de ahorro de los consumidores.

2.5 Autenticidad y la posibilidad de inducir a error a los consumidores

Un riesgo particular es el grado en que dichos consumidores cuestionan
la produccién local y si la publicidad engafiosa puede tener un impacto
sobre las intenciones futuras de compra. Por ejemplo, una reciente
publicacién revela gue un gran nimero de productos alimenticios a la venta
en Irlanda inducen a error al consumidor en cuanto a su "Irlandesismo",
dando la impresion de que los productos son fabricados en Irlanda - ya sea
mediante el uso de los nombres de marca previamente establecidos de las
empresas que ya no fabrican en el mercado irlandés, o mediante el uso de
nombres de marcas que dan la impresion de, por ejemplo origen irlandés
"Catch Donegal", o0 "Boyne Valley Honey"®. Las ideas erroneas que pueden
surgir en los consumidores importa porque tales practicas han sido descritas

® Las marcas que hacen referencia a las regiones geograficas de Irlanda.
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por el Consejo Econdmico y Social (2005)° como"confusion basada en los
malentendido”. Ellos argumentan que el grado en que los consumidores
sean inducidos a error depende de la cantidad de una frase/titulo se ha
convertido en una frase de uso comdn o genérico.

Un estudio europeo sobre el etiquetado de sensibilizacién a los
consumidores respecto a los alimentos y la trazabilidad se llevd a cabo por
Giraud y Halawany en 2006. Su estudio encontré muy diferentes niveles de
concienciacion entre paises en términos de "etiquetas nacional/local, de
calidad y origen". Grecia, Espafia, Italia y Paises Bajos mostraron tener
bajos niveles de concienciacidn con respecto a las etiquetas nacionales de
certificacion. También puso de relieve un "gran desconocimiento” sobre la
etiqueta europea de certificacion de procedencia. Un informe sobre el
etiquetado de la Alimentacion del Consumidor en el Reino Unido en 2010
por el proveedor de mercado Mintel indicé que la concienciacién de los
consumidores del etiquetado del pais de origen es una tendencia creciente
en Gran Bretafia. Campafias de cocineros célebres en relacion con el
bienestar animal y las practicas de produccion, asi como la preocupacion
general que siguieron a los brotes de enfermedades animales han sido
factores clave en el interés cada vez mayor. A pesar de esto, varios
informes recientes de los medios en la prensa Britanica han destacado el
problema del etiquetado engafioso. A principios de 2009, la entonces
secretaria de Medio Ambiente britanica, Hilary Benn dijo a las cadenas
britanicas de supermercados a dejar engafiar a los consumidores sobre el
pais de origen de los productos. Se les inst6 a hacer cambios en el
etiquetado para evitar la identificacion de los productos como britanicos
mientras tuvieran grandes cantidades de los ingredientes de un pais
diferente de origen’.

El resultado ha llevado al gobierno britanico a lanzar varias nuevas
campafias para mejorar la transparencia en relacion con los paises de
origen. Estas incluyen la "Campafia de Alimentos Honestos" en asociacion
con varias de las principales cadenas de supermercados britanicos y varias
propuestas en materia de etiquetado de los huevos. En la Asamblea de
Irlanda del Norte, se aprobd una legislacion en cuanto a etiquetado del pais
de origen en el sector de la restauracion. Informes similares han sacado a la
luz el etiquetado incorrecto de los productos en el mercado irlandés.
Algunos establecidos desde hace tiempo como productos de marca
irlandesa se ha encontrado que contienen un alto porcentaje de ingredientes
no irlandeses, que cuando se ha conocido han dado lugar a inquietud de los
consumidores acerca de la fiabilidad de lo "local".

® http://www.unece.org/trade/ctied/wp6/documents/wp6_05/wp6_05_02a2e.doc.
" Independent 30/01/2009 and the Guardian 06/01/2009.
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2.6 Leyes de Etiquetado

Un elemento particular de la cuestion de la autenticidad es el impacto de
las leyes de etiquetado. EI Acuerdo de la OMC sobre los Aspectos de la
Propiedad de los Derechos Intelectuales (ADPIC) de 1993 proporciona un
sistema para la proteccion de los nombres de los alimentos en una receta
geografica o tradicional. Bajo este sistema, un alimento empadronado a
nivel regional o tradicional, cuya autenticidad y origen puede ser
garantizado goza de proteccion legal frente a la imitacion de la UE.
Mientras que la legislacion fue aprobada por la Unién Europea (UE), los
paises no comunitarios, tales como Australia y los EE.UU. se opusieron a
la legislacion. Por ejemplo, bajo la legislacion los fabricantes australianos
de vino tuvieron que dejar de usar los nombres de las regiones francesas
como Chablis y Champagne para describir sus vinos (Calboli 2006). Si bien
estos acuerdos dan la posibilidad de tener una proteccion legal de ciertos
tipos de alimentos, no por el momento definen o regulan el uso de términos
como local o legislan sobre el grado en que los productos deben ofrecer
claridad sobre el origen de todos sus contenidos. Esta es un &rea que
requiere mas atencion de los responsables politicos a nivel nacional e
internacional para asegurar que "local” no se convierta en un concepto sin
sentido o incluso de desconfianza a través del abuso. Paralelamente s
podria ser dtil dibujar las cuestiones de definicién alrededor de términos
como "organico" y "reciclable” (Choice Terra 2007).

2.7 Conflicto entre el ahorro y la agenda Locavore

Como ocurre con muchos otros reclamos verdes, por ejemplo, productos
ambientalmente amigables, existe la percepcion de que las elecciones
locales son a veces mas caras. Esto puede ser contrario a la intuicién en lo
que se refiere a los alimentos, en particular, - ¢por qué los alimentos que
han viajado distancias menores y vienen a través de los canales de
distribucién mas cortos son mas caro? La razén esta tipicamente
relacionada a la escala de produccidon. Productos mas industrialmente
cultivados a menudo puede ser mas barato debido a las economias de escala
relacionadas con la produccion y/o mas baratos los costos de entrada en el
pais de produccion, en algunos casos. Una tarea clave tanto para los
vendedores que decidan utilizar la plataforma local de alimentos es hacer
propuestas de valor mas holisticos que se basan en las cuatro beneficios
propuestos y dar a los consumidores razones del precio - por ejemplo, el
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blog del Glen Valley Organic Farm explica en detalle los costos y los
razonamientos detras de sus precios®.

En relacion con el local minorista de nuevo el poder de negociacion
inferior de la pequefia escala puede hacer que las tiendas sean las opciones
mas caras si se considera puramente sobre una base de costo por
adquisicion por lo que la promocion debe hacer hincapié en una propuesta
méas amplia. Los beneficios para la comunidad, la economia y el medio
ambiente de las compras en la tienda local deben ser destacados. Por
ejemplo, la cadena de franquicias Supervalu en Irlanda pone mucho
hincapié en la propiedad local y las contribuciones a la comunidad local en
toda su promocion con lemas como "Sirviendo a la comunidad”, y
esloganes como "Comida Real, Gente Real". Curiosamente algunas
cadenas mas grandes estan tratando de hacer hincapié en las mismas cosas
en Irlanda y el Reino Unido, haciendo hincapié en el grado de
abastecimiento nacional, por ejemplo, la promocién de Aldi de su
abastecimiento local en el Reino Unido y la promocion de Tesco y en
Irlanda sobre su abastecimiento en el mercado irlandés.

3. Conclusiones y recomendaciones

Lo discutido aqui y en otras partes de la literatura muestra que la
compra local como concepto es profundamente complejo. Sin investigar
todos los contrapuntos méas, podemos decir con cierto grado de seguridad
gue comprar productos locales tiene muchos aspectos positivos. Desde una
perspectiva verde temas como las millas de alimentos y la huella de
carbono de la produccion y distribucion de bienes es muy importante. No
existe un paradigma Unico que funcione en toda la gama de productos
alimenticios al por menor. Por ejemplo, en algunos casos, el argumento
verde en favor de la compra local es indiscutible en términos de su huella
de carbono, sin embargo en otros, el debate puede ser méas delicadamente
equilibrado o en ciertas circunstancias el caso puede estar en contra de la
opcidn local. Sin embargo puesto en la balanza la compra de un bien cerca
del punto de produccién tiene buen sentido medioambiental. En cuanto a la
compra de un beneficio econdémico local puede tener un impacto
significativo en la comunidad local. Del mismo modo hay fuertes razones
econdémicas para apoyar a los productores locales, sistemas locales de
produccidn, los sistemas locales de distribucion y minoristas locales. Y
también hay fuertes indicadores que sugieren que las compras locales
pueden tener beneficios significativos para la salud. Esto no es para sugerir
gue la compra local es siempre el escenario éptimo absoluto, pero los

8 www.glenvalleyorganicfarm.blogspot.com.
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argumentos en favor de la compra de locales son fuertes y auténticos para
una amplia gama de contextos.

Oportunidades de riqueza residen en esta area para los vendedores de
alimentos y minoristas locales, pero un elemento clave de cualquier
campafa exitosa tiene que ser la autenticidad. Teniendo en cuenta las
posibles diferencias de precios debe hacerse hincapié en los beneficios de
las opciones locales, tanto a nivel de cada productor/minorista como en un
nivel mas colaborativo a través de grupos de marketing, tales como las
campafas "Compra Americano" y "Compra Britanico". Estas campafas de
colaboracion permitiran la puesta en comun de recursos para financiar las
campafias nacionales de sensibilizacion sobre los medios de comunicacion,
gue pueden estar fuera del alcance de los distintos productores y minoristas.
Estas campafias sensibilizan y conciencian a los consumidores sobre los
problemas, y puede ser utilizadas para explicar las diferencias de costos y
los beneficios. En un nivel de autenticidad productor/minorista las
empresas necesitan que se vea que actuar en sus beneficios propuestos - por
ejemplo, en el caso de los minoristas es necesario que exista evidencia de la
participacion comunitaria y la sensibilidad. En algunos casos, las sefiales
locales de alimentos pueden ser, por ejemplo apropiado productores que
venden el alimento, el alimento fresco sin envasar, sefializacion escrita a
mano - estos obviamente dependera de la escala y el valor de la empresa.
Como Bourke (2011) sefiala «La comida local proviene de la poblacion
local - este es un territorio muy motivador para los consumidores» - sin
embargo los consumidores estan buscando més sefiales, estdn buscando
informacion.

Los responsables politicos también deben ser alentados a abordar las
cuestiones relacionadas con el etiquetado y verificacidn de los bienes de la
produccién local.
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Areas Productiva, Territorio y Competitividad: el
Caso de Estudio de EEIAs en Italia

por Fabio Iraldo y Massimo Battaglia

1. El Contexto

APEA es un acrénimo que significa Areas Productivas Ecol6gicamente
Equipadas y resume un enfoque de politicas medioambientales e
industriales que se estan volviendo cada vez mas importantes en la agenda
de los gobiernos regionales, provinciales y locales. Las APEA se
introdujeron en el sistema de derecho italiano por el articulo 26 del Decreto
n. 112/98 (denominado Decreto Bassanini) en el que se definieron como
aquellas &reas «con la infraestructura y los sistemas necesarios para
garantizar la proteccion de la salud, la seguridad y el medio ambiente». El
decreto delega en las regiones y las provincias autbnomas la autoridad para
regular dichas areas, con especial referencia a «las formas de gestion
unificada de las infraestructuras y servicios» por un drgano especialmente
constituido Gerente. El objetivo del decreto era apoyar a las autoridades
responsables de la gestion y planificacion del territorio para dar luz verde a
la disposicion de un modelo innovador de las &reas productivas. El objetivo
estratégico de este innovador modelo era reducir al minimo el consumo de
recursos y el impacto ambiental de las empresas establecidas en la zona
mediante el uso de los principios de la Ecologia Industrial.

El objetivo de las APEA, es tanto, combinar la sostenibilidad del
desarrollo productivo con la posibilidad de mejorar la competitividad de las
empresas. De hecho, las APEA representan un "instrumento de regulacion™
a disposicion de las instituciones regionales y locales y, al mismo tiempo,
representan una oportunidad competitiva (fuertemente vinculada a la
dimension territorial) para las empresas que decidan instalarse alli. La
gestion sostenible de las APEA identifica los instrumentos Utiles para una
alta calidad ambiental de las zonas industriales en la blsqueda de la
Illamada "cierre de ciclos" de los materiales, la energia y los servicios de
agua y en la distribucion de los servicios ambientales principales. Desde un
punto de vista técnico, la utilidad de gestion de los aspectos ambientales
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derivados de las empresas situadas en una zona industrial a través de
"formas de unidad de gestion", se manifestd previamente a la publicacion
de dicho articulo del Decreto Bassanini. De hecho, la agregacion en un
contexto local adquiere una importancia crucial en el analisis de los
impactos ambientales de las actividades industriales. La evaluacion del
impacto ambiental de un &rea de produccion no puede ignorar las
caracteristicas de los diferentes contextos locales. En estos casos, la
dimension local se convierte en una clave de determinacion de la
importancia de los problemas ambientales para toda la industria y, al
mismo tiempo, una clave variable en la coordinacion de una respuesta
eficaz por las empresas. Desde el punto de vista de los impactos sobre el
medio ambiente, las empresas que operan en la zona industrial misma, sin
duda, tienen muchos aspectos comunes.

En primer lugar, las actividades productivas y comerciales de las areas
de impacto del mismo ecosistema local, caracterizada por aspectos
ambientales especificos y bien definidos. Las empresas que operan en una
zona industrial a menudo se enfrentan a similares problemas ambientales
debido a que sus propios procesos de produccion contribuyen a las
emisiones de recepcion del mismo cuerpo: Las descargas de agua en el
mismo rio, los residuos al mismo vertedero, el ruido de impacto sobre los
mismos receptores sensibles, etc estas empresas se enfrentan a demandas
similares y los requisitos de las autoridades consideran todos estos
elementos como "contexto" en el otorgamiento de las autorizaciones.

Por otro lado, el tamafio de las empresas muy pequefias generalmente
ubicadas en las zonas de produccion italianas (con todas las implicaciones
en términos de una menor disponibilidad de recursos humanos, técnicos y
financieros) permite a estas areas ser consideradas como areas industriales
suficientemente homogéneas también del punto de vista de los métodos de
produccidn, las opciones tecnoldgicas, organizacionales y de gestién. Por lo
tanto, una accion conjunta es sin duda mas eficaz (por ejemplo, pensar en la
cuestion de la movilidad de los empleados) para hacer frente a los mismos
problemas de gestion.

En el pasado, la respuesta unitaria prestada por las areas industriales a
los desafios ambientales encontrd un terreno fértil en algunos casos. Una
primera respuesta a estos desafios se encuentra en el nivel de la
organizacion y en la gestion de la zona industrial. En la gestion ambiental
de las zonas industriales, han surgido formas de institucionalizacién
intermedia a los diferentes niveles de "formalizacion” de los acuerdos de
cooperacion para la creacién de érganos con funciones especificas para
apoyar y promover estos esfuerzos. Los acuerdos de cooperacién primero
incluia la creacién de consorcios entre empresas, cuyo objetivo es la
creacion de infraestructura para la reduccion, gestion y control de los
efectos contaminantes de las actividades industriales. Esto sucedié unos
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afios antes de que el concepto de una "entidad gestora" se introdujera en la
legislacion de las APEA. Mas concretamente, desde el punto de vista
técnico, la evolucién de la legislacion ambiental fue un empuje a que las
principales areas industriales lideres decidieran responder de manera
uniforme a las cuestiones ambientales. Un ejemplo es la introduccién en la
legislacién nacional de la ley Merli que se centr6 en la normalizacion de un
marco como el de las descargas de agua. Esta accién ha revelado
inmediatamente como una respuesta conjunta a esta legislacion podria dar
lugar a Utiles economias de escala en términos de reduccidn de costos por el
suministro de sistemas de tratamiento compartidos y comunes en una zona
industrial completa.

En términos de emisiones de gases a la atmdsfera, la evolucion del
Decreto 203/88 a una aplicacion mas reciente en la legislacion nacional de
los recientes directivas de la CE (como la emisién de VOC Solventes
Directiva implementado por MD 44/2004, que ha sido sustituido por el art.
275 Decreto N ° 152/0), ha estimulado la capacidad de proporcionar
respuestas "unitarias"en el tema. En este contexto particular, debido a la
imposibilidad de dar una respuesta comin al final de la chimenea a la
mayoria de las fabricas en una zona industrial, una tendencia ha surgido en
algunas zonas industriales, entre las empresas que entren en el &mbito de
aplicacién de la Directiva, para desarrollar estructuras destinadas a
identificar soluciones preventivas compartidas para dar cumplimiento a esta
legislacion. Nos referimos, por ejemplo, para el desarrollo de centros de
investigacion que desarrollen respuestas tecnolégicas comunes utilizadas
por diferentes empresas de una zona especifica. Sobre la cuestion de COVs,
por ejemplo, el estudio de las intervenciones para la prevencion de
contaminantes (tales como sistemas tecnoldgicos para reducir el exceso de
pulverizacién durante el revestimiento o el ensayo de soluciones
tecnoldgicas con el aumento del uso de pinturas basadas en agua en lugar
de en disolventes), muestran como puede ser eficaz "estandarizar" de cara a
afrontar un problema ambiental y adoptar individualmente los resultados de
dicha investigacion.

1.1 Razones Estratégicas para el Desarrollo de la

La planificacion e implementacion de una APEA, cualquiera que sea el
punto de partida (ya sea un &rea existente para ser actualizada o un éarea a
disefiaf desde cero), puede ser estimulada por motivos diferentes que
dependen, por un lado, de los objetivos de los promotores y ejecutores y, en
segundo lugar, de los beneficios que esperan obtener.

La respuesta a la pregunta ";por qué implementar una APEA?", se
encuentra en una serie de factores asociados con la visién que los diferentes
actores tienen sobre las APEA y como interpretan las oportunidades de
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desarrollo, la competitividad de la colaboracidn, el didlogo y, sobre todo, lo
gue puede surgir de este tipo de trayectoria.

Incluso antes de ofrecer algunas respuestas posibles cabe destacar los
diferentes puntos de vista desde los cuales se pueden interpretar la creacion
0 la mejora de las areas industriales de acuerdo con los criterios de las
APEA. Normalmente, es posible identificar cuatro "visiones" de las APEA
gue han emergido gradualmente en la experiencia (aunque limitada) de la
integracion italiana de criterios de sostenibilidad en el desarrollo de las
areas productivas territorialmente definidas:

v’ tecnocratico;
v’ gestion;
v’ gobernanza;
v holistica.

Una primera visién "tecnocratica", considera una APEA como el
resultado de una eleccion que las empresas asentadas en el area toman
sobre la ubicacion y la produccién. Esta eleccion estd vinculada a los
beneficios de la "proximidad" y de las sinergias obtenidas en el marco del
perfil "técnico", es decir, resultante de la acumulacion en la gestion de
algunos de los impactos ambientales. Este punto de vista explica el
desarrollo de los "equipamientos" del area como una expresion de la
necesidad de las empresas (por lo general las PYME) para compartir la
gestién de los aspectos ambientales significativos (tratamiento de aguas
residuales, la generacién de electricidad, recogida de residuos ...) a través
de la construccion de estructuras e instalaciones comunes. De esta manera,
los costes de construccion y de gestion de las plantas pueden ser
compartidos entre las empresas, aprovechando las economias de escala
relacionados con su tamarfio. Esta es, obviamente, para ganar una mayor
eficiencia economica a través del ahorro de costos a través de instalaciones
compartidas y estructuras colectivas en el area de servicio. Una segunda
vision, que puede llamarse de "gestion", se refiere mas directamente a la
oportunidad (o en algunos casos a la necesidad actual) para fomentar y
promover la coordinacién entre las actividades de relevancia ambiental de
gestién y organizacién llevadas a cabo por las empresas o por las empresas
gue se van a instalar en la zona. En este caso, la atencién se centra no sélo
en las economias de escala en términos técnicos, sino también en los
beneficios vinculados a variables mas "intangibles", tales como la gestion y
organizacion de los temas ambientales. El objetivo es optimizar y prevenir
los impactos ambientales relacionados con las actividades de produccién
ubicadas en la zona, centrandose en los aspectos que pueden facilitar la
gestién adecuada y eficaz. Es suficiente con considerar, por ejemplo, la
capacidad de organizar adecuadamente la recogida de residuos de un gran
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namero y variedad significativa de empresas locales (que operan en
diferentes sectores de produccion). Otro ejemplo tipico se refiere a la
gestién unificada de los procedimientos exigidos por las leyes y
reglamentos ambientales o la capacidad de las empresas para coordinarse
entre ellos para desarrollar acciones mas eficaces para la mejora del medio
ambiente. La "coordinacion operativa", es decir, de acuerdo con este punto
de vista, el instrumento a través del cual usted puede obtener beneficios,
entre ellos los econdmicos, de otro modo no alcanzables por las empresas
individuales. Podemos mencionar, por ejemplo, medidas para la
racionalizacion y la planificacién previa de los flujos logisticos de
mercancias que entran y salen de un area (optimizacién de los costes de
transporte relacionados con las entregas colectivas y viajar a plena carga, o
iniciativas para la logistica inversa) o la reorganizacion de la movilidad con
criterios de logistica sostenibles.

Una tercera vision va mas alla de los limites de las empresas técnicas y
de gestion e interpreta el desarrollo de las APEA como un herramienta de
"gobernanza" local. El enfoque de las APEA de hecho, puede ser leido
como un cambio de politica que es la oportunidad a través del cual las
instituciones pueden promover un desarrollo local sostenible. Al adoptar
este enfoque, es decir, por ser promotores de las APEA y apoyar este
modelo de agregacidn territorial, las instituciones pueden afectar (a través
de instrumentos de comando y control) o fomentar (a través de
instrumentos econdmicos), el crecimiento y el fortalecimiento de los
sistemas de produccion de acuerdo a criterios de compatibilidad con otros
componentes territoriales (residencial, turismo rural, etc.) Esta vision exige
gue la APEA se considere como una palanca a disposicion de las politicas
locales, para la gestion de los sistemas productivos locales, y por lo tanto
implica que las instituciones tienen la capacidad y la conviccién de creer en
la eficacia potencial de este enfoque. Muchas experiencias italianas (por
ejemplo, la realidad de la Emilia Romagna) han demostrado que el papel de
las instituciones puede ser crucial en estimular y fortalecer con el tiempo el
desarrollo de las APEA y su funcionamiento eficaz. La cuarta vision de una
APEA se puede llamar "holistica". Este enfoque hace hincapié en la
necesidad de complementar las visiones anteriores, asi como la
participacién de todos los componentes del desarrollo local (incluyendo las
sociales) en la toma de lo que parece ser no s6lo un modo simple de
agregacion territorial de las empresas, sino que también es un intento de
armonizar las diferentes estrategias de los actores locales en la perspectiva
de la sostenibilidad. Crear y aplicar una APEA es una oportunidad para
poner en practica un enfoque innovador y de cooperacion para el desarrollo
local, basado en alianzas publico-privadas y en la capacidad para hacer
frente al desarrollo de actividades productivas sostenibles a lo largo de los
caminos, buscando acuerdos con las comunidades locales. En este caso, el
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camino que conduce a la realizacion de una APEA ya no es sélo una
cuestion de disefio de ingenieria y la planificacion de la zona, sino que se
convierte en un proceso de decision que participan empresas, Sus
representantes, instituciones locales e incluso los interlocutores sociales en
la area. El objetivo es armonizar desde la fase de planificacion las opciones
de ubicacion, las soluciones técnicas y de gestién ambientalmente mas
eficaces, las conexiones con el tejido urbano y las infraestructuras a gran
escala y la definicion de objetivos y programas de mejora, con la
cooperacion de todos los actores territoriales. Es evidente que diferentes
vistas pueden prevalecer en relacion con las caracteristicas de las zonas
productivas que se acercan del modelo APEA, a los agentes locales
implicados en la aplicacién (o, mejor, que son capaces de activar) y para los
objetivos que se pueden tener. También es evidente que hay varios caminos
posibles dependiendo de la connotacion especifica de cada zona afectada.

En nuestro pais hay tipos muy diferentes de zonas industriales y de
posibles vias: las &reas con vocacion sectorial prevalente, zonas en crisis,
areas remodeladas, areas totalmente nuevas, etc Ademas, el contexto socio-
econdmico e institucional puede ser muy diferente: areas dentro un distrito
industrial (con las consecuencias que ello conlleva en términos de una
buena cooperacion establecida y vinculos con el territorio), zonas que se
caracterizan por la presencia de una gran empresa y sus proveedores, zonas
donde hay diferentes autoridades locales, etc

En primer lugar, se demuestra que hay muchos riesgos en la adopcion
de un enfoque puramente "tecndcrata"(por ejemplo: empresas que
comparten los recursos de la comunidad y soluciones tecnoldgicas para
ahorrar costes), tales como:

v" estimulo insuficiente de las empresas a buscar y aprovechar todas las
sinergias posibles que pueden producir beneficios econdémicos o de
competencia;

v la falta de participacion de las instituciones, perdiendo asi la
oportunidad de obtener su apoyo (politico y financiero);

v' la falta de garantias a la comunidad local y los ciudadanos acerca de
la credibilidad de las elecciones, sobre la eficacia de la proteccion del
medio ambiente y, por tanto, de la capacidad de promover un
desarrollo aceptable en términos sociales (con el riesgo asociado de
despertar la oposicion de los ciudadanos);

¥ ninguna contribucién efectiva a los objetivos medioambientales de
un orden superior, es decir, las politicas aplicadas por los organismos
locales, regionales y nacionales, perdiendo la oportunidad de
demostrar la coherencia y mejorar la posicion de liderazgo de la zona
afectada (y por lo tanto obtener los beneficios en términos de
reputacion e imagen).
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El "holistico", sin embargo, es capaz de amplificar los beneficios para
los diferentes actores involucrados, si son capaces de actuar enérgicamente
en el marco de una "politica industrial para sistemas de produccion
territoriales™ orientado hacia la sostenibilidad. Ambos actores publicos y
privados pueden estar motivados hacia la perspectiva APEA de los
beneficios asociados a la implementacion de este enfoque y, a fortiori, una
sociedad mixta publico-privada entidad (como un consorcio) pueden
aprovechar las ventajas de ambos frentes.

En cuanto a los actores publicos, las principales razones radican en la
posibilidad de:

v’ organizacion de una politica industrial a nivel local (una excepcion
en los contextos italiano y europeo) orientada activamente hacia el
desarrollo sostenible (por ejemplo, a través de la ubicacion de
algunos tipos de actividades industriales, 0 mediante la estimulacion
de la concentracién de actividades productivas con un alto impacto
ambiental para su mejor gestion, mediante la promocion de las areas
con un valor clave para el sistema local, dirigiéndolos a la calidad del
medio ambiente, centrdndose en nuevos sectores como las
tecnologias medioambientales y energias renovables, etc);

v’ apoyo a la competitividad regional, respetando las normas europeas
(piénsese en el régimen juridico de la ayuda para las empresas) y al
mismo tiempo dar un impulso a la calidad del medio ambiente;

v' arreglar un acuerdo con el sistema productivo sobre las opciones que
tienen influencia sobre los escenarios de la politica nacional
(opciones de suministro de energia, las opciones de tecnologia,
recuperacion de residuos, de las metas de Kioto y la llamada "20-20-
20", etc), lo que demuestra la capacidad del sistema local para
aportar una contribucion decisiva a la consecucion de sus objetivos;

v’ experimentando con incentivos, simplificacion administrativa y de
incentivos fiscales para el sistema de produccion local en respuesta a
la decision de instalarse en la APEA (garantizar la neutralidad fiscal
y de carga de los impuestos para las empresas mas contaminantes);

v innovar los procesos de planificacion, hacia una planificacién mas
abierta y compartida, utilizando el enfoque de APEA como una
oportunidad para el didlogo y la cooperacién con el sistema de
produccién y de las comunidades locales);

v" buscar recursos fuera de la region (por ejemplo, fondos de la UE),
para atraer inversiones y desarrollar mas tecnologias y soluciones
sostenibles para transferir a contextos similares;

v' elevar el nivel de apoyo de las comunidades locales, de las garantias
de oferta (por ejemplo, mediante la adquisicion de una etiqueta
APEA), facilitando la accesibilidad de las zonas (por ejemplo, zonas
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verdes, carriles para bicicletas) y por la participacién activa de los
ciudadanos en la planificacion y ejecucion de la zona para mejorar la
habitabilidad.
Los actores privados, representantes del sistema de produccion local,
pueden beneficiarse de la aplicacidon de una etiqueta APEA aprovechando
la oportunidad:

v’ evaluar ex ante las posibles medidas administrativas, técnicas y de
organizacion para aumentar la eficiencia y reducir los costes en la
gestién de los aspectos ambientales;

v’ elaboracion de estudios de viabilidad para evaluar los costos y
beneficios de las soluciones propuestas (a través de la definicién de
objetivos y programas comunes de mejora) y dando prioridad a
aquellos que pueden producir ahorros y sinergias (por ejemplo, la
evaluacion correcta de la fecha de la amortizacion de las fuentes
renovables y retornos relacionados con las formas de incentivos
financieros);

v’ participar en el arreglo de las directrices para las politicas locales y
negociar las decisiones que pueden tener un impacto significativo en
el desarrollo socio-econdmico y su sostenibilidad;

v’ obtener incentivos, concesiones y procedimientos simplificados
respecto de las garantias de funcionamiento dentro de una APEA (a
menudo la reduccién de los costos de operacion no es un incentivo
suficiente para localizar o para la inversion de recursos para la
reestructuracion de empresas);

v" coordinar con otras empresas de la zona, no s6lo en el mero uso de
infraestructuras comunes, pero particularmente en la gestion de los
activos: la planificacion y ejecucién de los procedimientos
operativos, administracién, control y registro de actuaciones
ambientales, iniciativas de formacion comunes, actualizaciones
reglamentarias, etc;

v’ obtener mejoras de imagen y reputacion sobre eco-compromisos y
apoyo a las iniciativas de marketing de las empresas individuales (a
través de la campafia de comunicacion externa comin y la
comunicacion las iniciativas dirigidas a las comunidades locales).

Este Gltimo punto llama la atencién de muchas empresas en la ventaja
competitiva y este es el tema del siguiente péarrafo.

2. Areas Productivas, Marketing Territorial y Competitividad

La competitividad de los productos esta cada vez mas basada en la
posibilidad de comunicar y asegurar al cliente que provienen de contextos
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de produccion que son conocidos y reconocidos como sinénimo de
"excelencia". Muchos de los esfuerzos que se han implementado en los
Gltimos afios por el sistema productivo nacional a fin de estimular el
llamado "Made in Italy", se basan en los intentos por mejorar la calidad de
los productos garantizados por su origen, o gracias al hecho de que estos
productos fueron disefiados y fabricados en las zonas geograficas donde
existen algunos factores de recompensa de los italianos "modus operandi" y
"vivendi": es decir, la creatividad, la salud, las tradiciones culturales y
artisticas, una fuerte conexion con la ubicacion, la atencion a la calidad de
vida, etc

Este esfuerzo se alimentd luego con los enfoques mas similares a los del
"marketing territorial” que a las estrategias competitivas disefiadas para las
empresas individuales. Para mencionar el lugar de origen de un producto,
independientemente de la empresa individual que se propoga, es evocar en
el cliente una serie de ventajas y elementos cualitativos que el sistema
productivo local de un territorio ha construido y ha ganado a lo largo de
décadas, si no de siglos de actividades de produccion y de ventas. Es
comun observar las frecuentes campafias publicitarias dirigidas a legitimar
la cualidad de "lana Biella" o "Cuero Toscana", en lugar de las marcas
individuales de comercio. Gracias a la capacidad de actuar en el mercado
internacional con una accion unitaria e integrada de comunicacion y
promocién, muchos "distritos industriales" (la columna vertebral de la
produccién italiana) en los ultimos afios han sido capaces de resistir el
embate de la competencia global.

La promocion y el fortalecimiento de la "marca local" ha permitido, por
un lado, compartir los recursos necesarios para apoyar estas acciones (de
forma individual las pequefias y medianas empresas no serian capaces de
movilizarse por si mismos) y por otro lado, asegurarse de que todas las
empresas en el mismo contexto territorial pueden beneficiarse por igual
bajo el mismo perfil competitivo.

El enfoque de la accidn local "colectiva™ para fortalecer o aumentar la
capacidad competitiva fue apoyada a menudo por las iniciativas
institucionales. Basta con referirse a la industria alimentaria, donde una
amplia disponibilidad de mecanismos de certificacion de origen, ha influido
en las estrategias de los sectores mas productivos. Es el caso de la DOP,
IGP, DOC, DOCG, o las diversas formas de acreditacion "organico". Sin
embargo, en los ultimos afios la tendencia a centrarse en el origen de los
productos como una garantia indirecta de su calidad se ve también en las
industrias de fabricacién, especialmente en la produccién de bienes de
consumo. Un ejemplo reciente esta relacionado con el distrito industrial de
Premana Lombard, que acaba de lanzar su propia marca colectiva (*"la firma
de un distrito™) para herramientas de corte en el que las pymes locales estan
especializadas.
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La fuerte significacion geografica de estas "marcas"”, consecuencia
inevitable de la simbiosis de los sistemas de produccién con su propio
territorio, ha llamado la atencion sobre algunos temas importantes para el
marketing que las empresas multinacionales, incluso de gran tamafio no se
han desarrollado con un enfoque fuerte y convincente. Estamos hablando
de la tendencia cada vez mas evidente en las estrategias competitivas de los
sistemas de produccion locales y, en particular, de las zonas homogéneas de
produccién y los distritos industriales para aumentar la sostenibilidad
ambiental de la produccién. Nacido como una expresiéon de la relacién
entre lo "tipico" del producto con su contexto local, y como un
complemento natural al mensaje mas tradicional de "calidad de vida" y
"proteccion de naturalidad,”" el mensaje ecoldgico ha estado jugando un
papel cada vez méas importante para muchos distritos y sistemas locales que
ahora quieren usar "calidad ambiental® como una herramienta de
marketing, especialmente dirigido a los clientes extranjeros. La posibilidad
de asociar el producto tipico de una determinada area geogréafica y el
concepto de "sostenibilidad" se estd convirtiendo en un factor que en
muchos contextos de produccion optan por invertir con el fin de asegurar la
ventaja competitiva en el futuro.

Los mecanismos de la relacion entre el medio ambiente y la
competitividad son el efecto de una relacion especifica entre los recursos
locales y las variables que pueden expresar el potencial atractivo y
competitivo de los territorios. Podemos proporcionar un detalle de los
elementos que caracterizan el entorno de un area (que hemos denominado
"Recursos locales") y los factores que contribuyen a su atractivo /
competitividad (que se identificaron como "motores de la competitividad
regional™).

A continuacion se enumeran las categorias de las variables, y abajo, esta
la descripcion de las posibles relaciones que se pueden detectar entre los
recursos ambientales / territoriales y las variables de competitividad (que se
definen como motores de la competitividad), en términos de oportunidades
(el territorio como un factor para la activacion de los procesos virtuosos
gue pueden aumentar la competitividad de un sector / cluster / area), y los
limites de la tierra (como obstéaculo en el logro de la capacidad para apoyar
0 ayudar a apoyar, ciertas variables de competitividad).

Tab.1 Los recursos del territorio y las variables de competitividad

Recursos del territorio Variables de competitividad (conduc-
tor)
1. Patrimonio histérico y cultura a) Eficiencia de la produccién (en la

gestion de la entrada de proceso)
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2. Laidentidad del territorio (especificidady | b) La productividad del trabajo

tradiciéon productiva de un territorio, el (incluso en lo que respecta a las
sentido dinamico del capital social como variables intangibles, como la
un camino de crecimiento y evolucion) salud de los trabajadores, la
habitabilidad y la calidad de vida

ecc.)
3. Servicios ecosistémicos c) Imagen y la reputacion del

territorio (branding)

4. Calidad del medio ambiente (tanto en | d) Capacidad de innovacion
términos de contaminantes globales /
locales 'y el patrimonio natural
(biodiversidad)

5. Estética del paisaje (en términos de | €) Capacidad de trabajo en red, que
impacto visual también se relaciona con el es la capacidad de crear y utilizar
cuidado del patrimonio local) una red tanto a nivel local como a

nivel internacional (cooperacion
que puede ser visto como la
competencia entre las diversas
actividades que caracterizan a una
zona determinada)

6. Presencia de los servicios y la | f) Calidad del capital humano (atrac-
infraestructura  para garantizar la cién de talentos)
sostenibilidad de los procesos productivos
locales (por ejemplo: APEA).

Patrimonio historico y cultural es el conjunto de los activos materiales e
intangibles que tienen una parte historica, pertinencia cultural, estética y
constituyen una fuente de riqueza para el territorio y la poblacién. Este
concepto expresa el legado de las personas, la memoria tangible e
intangible de lo que el hombre ha creado y transmitido (y sigue creando y
difundiendo) para la prosperidad. Activos materiales (natural, ambiental,
paisajistico y arquitectonico) también son obras, fotografias, objetos o
lugares donde una comunidad o una parte del mismo, se reconoce. Los
activos consisten en no materiales, tradiciones, recuerdos de lugares y
comunidades, las relaciones entre las personas y entre las personas y el
contexto que vivimos concreto, se puede hablar de patrimonio cultural
como el conjunto del patrimonio cultural de un pais, para establecer lo que
constituye un bien cultural no es un hecho, ya que a menudo periodos
histdricos diferentes han desarrollado sensibilidades muy diferentes. Segun
la ley italiana, los bienes culturales son la "evidencia material", publicas y
privadas, que tienen un valor para la comunidad hoy en dia, y esto es
debido a su valor artistico y documental histérico. Por otra parte, segun la
definicion de F. Choay, el patrimonio histérico "se entiende como un fondo
para el disfrute de una comunidad mas amplia, de tamafo planetario y
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forma a través de la acumulacién de una multiplicidad continua de objetos
unidos por la comin pertenencia al pasado: las obras y las obras maestras
del arte y artes aplicadas, obras y productos de todo el conocimiento y
todas las capacidades humanas »(Choay 1995).

Por el término de identidad territorial nos referimos a todos los
significados que un individuo o grupos de individuos atribuyen a la
pertenencia a un contexto ambiental y territorial, en su conjunto del paisaje
y los elementos naturales y las memorias individuales y colectivas
(patrimonio). Esto obviamente no es un concepto absoluto y objetivo, sino
gue es relativo a la atribucion de un valor determinado. En particular, es
importante distinguir entre las percepciones de los de dentro, fuertemente
basada en la experiencia, pero a veces tienen una perspectiva pobre, y los
de "fuera", cuya perspectiva puede ser menos sesgada, pero también menos
informados y més propensos a la reproduccion de estereotipos.

El concepto de servicios ecosistémicos ha tenido diversas
interpretaciones, a veces contradictorias. A veces el término se ha utilizado
para describir el funcionamiento interno de los ecosistemas (mantener el
flujo de energia, el reciclaje, etc.) Y otras veces el término se refiere a los
beneficios a los seres humanos que resultan de las caracteristicas y procesos
de un ecosistema (por ejemplo, produccién de alimentos, suministros de
agua). Actualmente, la definicion utilizada es la dada por la Evaluacion de
Ecosistemas del Milenio, que se inspira en la definicion de De Groot, segln
la cual los servicios de los ecosistemas son «los mdltiples beneficios que
proporcionan los ecosistemas para la humanidad» (De Groot 2002). Tienen
un valor puablico, ya que proporcionan a los habitantes de un territorio,
irremplazables, directo o indirecto, con los beneficios. La Evaluacién de los
Ecosistemas del Milenio describe cuatro categorias de servicios de los
ecosistemas, de la que depende el bienestar de las personas:

v’ soporte de vida (por ejemplo, el ciclo de nutrientes formacién del
suelo y la produccion primaria);

v" suministros (por ejemplo, produccién de alimentos, agua potable,
combustible o material);

v" regulacion (por ejemplo, la regulacion del clima, regulacién de las
mareas, la purificacién del agua)

v' valores culturales (por ejemplo, estético, espiritual, educativa y
recreativa).

Tener un buen suministro de servicios de los ecosistemas de una region
€s contar con una mayor "riqueza" per capita en términos de capital natural,
pero también menos vulnerabilidad, una mayor salud y la resistencia de los
territorios. La capacidad de proporcionar este tipo de servicios depende de
la configuracion espacial y las caracteristicas del paisaje. Por esta razon, las
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politicas espaciales estan destinados a influir en el paisaje de una forma
capaz de mejorar el rendimiento de uno o mas servicios de los ecosistemas.
Por ejemplo, crear zonas de proteccion alrededor de las areas naturales
puede mejorar la vida silvestre, para proporcionar el acceso a las mismas
areas se puede fomentar la realizacion de actividades recreativas.

La calidad ambiental, significa el grado en que los recursos naturales
del planeta (tierra, aire y agua) estan libres de impurezas artificiales o
productos de desecho resultantes de las actividades humanas. Por lo tanto,
cuanto mas residuos de contaminacién dispersos hay menor es la calidad
del medio ambiente. Es un término general que puede referirse a varias
caracteristicas, tales como el agua potable y las emisiones al aire, el ruido,
la pérdida de especies, subespecies o variedades, todos aquellos factores
gue resultan dafiados a nivel ecoldgico (degradacion de los ecosistemas),
cultural (pérdida de las tradiciones humanas y conocimientos relacionados
con la biodiversidad) y la salud (los efectos que el dafio a los recursos
naturales pueden hacer a los que utilizan ciertos recursos). EI cambio en la
calidad ambiental y la pérdida de la biodiversidad puede ser explicado a
través del concepto de causalidad: las causas generadoras primarias ejercen
presiones sobre el medio ambiente y provocan cambios en la calidad y
cantidad de los recursos naturales. En el momento que se atribuye al paisaje
(que es el tamafio de la zona de paisaje entero) una funcion especifica
relacionada con el bienestar de la sociedad (la evaluacion asigna al paisaje -
todos los paisajes - el complejo significado de "componente esencial del
contexto de la vida de poblaciones "y deja en claro que su calidad debe ser
garantizada como un" elemento clave del bienestar individual y social "),
implica asignar un valor intangible o abstracto (como la salud, el aire
limpio, etc.) La calidad ambiental se convierte, en su tamafio natural y mas
alla de ella, un factor que forma parte del paisaje (por ejemplo, aquellas
areas caracterizadas por vertederos incontrolados y rios olorosos que
pueden caracterizar a un terreno contaminado, las areas urbanas carentes de
verde, etc)

La presencia de servicios e infraestructuras para garantizar la sostenibi-
lidad de los procesos productivos locales esta vinculada a temas ambienta-
les. Las empresas que operan en el territorio generan impactos sobre el me-
dio ambiente en particular: la energia, el agua, las materias primas, cambios
en el paisaje, la generacién de trafico, la basura, el ruido, las emisiones en
el agua y la atmosfera. Muchas de las cosas en las que las empresas pueden
mejorar su sostenibilidad estan relacionadas con los impactos ambientales
gue se producen a nivel local o regional. En este sentido, las empresas de-
ben hacer frente a los problemas ambientales mediante la medicion de los
parametros de sus acciones en la sostenibilidad local. Para limitar el impac-
to de la produccién es necesario proporcionar infraestructuras y servicios
de apoyo a las empresas en el ambito local que promuevan la competitivi-
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dad. Al actuar localmente es posible promover soluciones comunes para
resolver los problemas ambientales mas urgentes y onerosos (por ejemplo,
compartir las instalaciones de infraestructuras para la purificacion del sis-
tema industrial). Entre los servicios ambientales de interés estan, de hecho,
las &reas APEA. Como hemos visto, estas areas representan una oportuni-
dad para un lugar cualificado, ya que ofrecen las economias de escala, la
infraestructura compartida del medio ambiente y los servicios, la reduccion
de los costes de agua y energia y un soporte para la modificacién y mejora
de los paisajes industriales.

El medio ambiente como un "paisaje”, en su sentido estético, no
pretende ser una "bella vista", sino como un carécter distintivo de los
lugares, ya gue son percibidos por un observador. Identidades estéticas del
paisaje siempre pertenecen a la naturaleza y la historia, y cada uno en una
relacién inseparable con el otro (por ejemplo, los factores que contribuyen
son tanto los no creados por el hombre y las acciones humanas para marcar
y modificar el medio ambiente).

La calidad visual de un paisaje depende de la integridad, la rareza de lo
fisico y lo bioldgico, la expresividad y la legibilidad de valor histérico y
figurativos, y la armonia que une el uso a la forma de la tierra. Por lo tanto
es posible definir el impacto visual como el grado de percepcion de un
observador de los cambios por la intervencion humana en un territorio
determinado. El grado de impacto visual depende de muchos factores, tales
como la dificultad del paisaje existente para dar cabida a los nuevos
elementos, o por el contrario, su capacidad de integrarse con ellos.

En cuanto a la clasificacién de los recursos para la competitividad, éstas
surgen de la economia y han sido reinterpretados en una posible relacion
con los factores de calificacion del paisaje descritos anteriormente.

Un primer conductor potencial de competitividad en la eficiencia de
produccidn se puede identificar dentro de una determinada area geografica
(ya sea un APEA, un poligono industrial gestionado por un consorcio de
productores, un distrito, una cadena de suministro local, etc.) La eficiencia
de produccién se refiere a la modalidad del uso de los factores de
produccién dentro de un proceso determinado y su grado depende de la
disponibilidad de tales factores, por su costo, su accesibilidad y la
tecnologia disponible. La eficiencia de la produccién se mide por la
relacién entre la cantidad de produccion y las cantidades de una 0 mas
entradas utilizadas para la produccion, cuanto mayor es la eficiencia en el
uso de los recursos disponibles (entrada), mayor sera la competitividad del
sistema. En nuestro trabajo consideramos los factores de eficiencia
vinculada exclusivamente a la disponibilidad de los materiales utilizados en
el proceso de produccion y los costos de su uso, las ventajas vinculadas a la
explotacién de las economias de aglomeracion (ya sea en forma de
economias de escala, como en las economias de la ubicacion) o conectados
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a la reduccién de los costes de produccién inducidos por una integracion
eficiente entre diferentes fases de una cadena de produccion dado

La eficiencia productiva (definida como se ha descrito anteriormente) es
diferente de la productividad del trabajo. Esta variable es la cantidad de
trabajo requerida para producir una unidad de un elemento especifico. El
crecimiento de la productividad depende de la calidad del capital fisico, las
mejoras en las habilidades y el trabajo, la forma de organizacion
desarrollada por una empresa, los ahorros en los costos fijos asociados con
el uso del capital humano. Cuanto mayor sea la productividad del trabajo
mayor es la capacidad de una determinada entidad (empresa, grupo, area,
etc) para ser competitivos. La productividad del trabajo puede verse
afectada por variables intangibles, que pueden actuar mas o menos
directamente en el nivel de satisfaccion de las personas que trabajan dentro
de una organizacién determinada y que puede afectar al rendimiento del
capital humano. Entre estos factores intangibles, las relativas a la relacion
entre los trabajadores y medio ambiente de trabajo son particularmente
interesantes, con respecto a las relaciones dentro de las organizaciones (por
ejemplo, la industria con un alto nivel de proteccion de los derechos, que se
caracteriza por un énfasis en la prevencion en materia de seguridad y salud
de los trabajadores) y externo a ellos (que viven en un determinado
contexto, la mejora de la calidad de vida, etc.) una tercera variable de
competitividad se refiere a la imagen y la reputacion de una zona
(branding). Es bastante obvio que las variables locales, como la medida de
la "calidad ambiental” o la dimensidn estética influyen en el atractivo de la
zona, especialmente a través de la practica del llamado branding del lugar,
que es la aplicacion de estrategias y técnicas de imagen y marketing de la
marca para el desarrollo de un espacio, en funcion de sus necesidades para
el atractivo economico de los actores externos: los turistas, los inversores,
los inmigrantes.

La imagen de un area (de una ciudad, region, etc), refleja y resume
experiencias y visiones de los individuos y grupos sociales. Estos
elementos de la imagen y reputacion de la zona, ademas de las dimensiones
ambientales y de paisaje, impactan en la competitividad / atractivo del
territorio debido a que tienen un impacto en la reputacion y la imagen de
las empresas y sus productos. La literatura habla de "pais de origen efecto".
Estos efectos asociados tradicionalmente con una reputacion de calidad del
territorio, ahora parecen fortalecerse en vista de las "economias
experienciales”, que asumen importancia en el nuevo "consumo cultural”,
entendido en el sentido de encontrar un contenido cultural ambiental y
social en los productos de un territorio (asi como el consumo de la cultura
local como un "producto™). Otra variable tradicional capaz de proporcionar
una ventaja competitiva es el nivel de la capacidad de innovacién que se
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reconoce a una empresa, un territorio, a un determinado sector o una zona /
sector.

La capacidad de innovacion puede ser de interés tanto para el ambito
técnico (relativas a la produccion) como a la esfera organizativa (con
respecto a la implementacién de nuevas formas de gestion). La innovacién
tecnoldgica también puede afectar al proceso (lo que resulta en la
produccién de un producto con menos consumos) o producto (una mejora
de bienes y servicios y / o construccidn de otros nuevos para entrar en el
mercado). El ahorro de costes que pueden derivarse de una mejor
organizacion del trabajo, una mejor gestion de los procesos y las relaciones
(tanto internas como externas), y un proceso de produccion mas eficientes
son las fuentes de ventaja competitiva. De hecho, el aumento de la
competitividad puede ser consecuencia de la construccién de un nuevo
producto para entrar en el mercado con el fin de satisfacer las nuevas
demandas.

Como parte de la dindmica territorial de la cadena de suministro, el
sistema de relaciones que una empresa puede construir con otros actores,
con otras empresas, actores publicos y politicos (en escala local y global)
asume una importancia particular. En este sentido, la creacién de redes
(networking) pueden representar una importante fuente de ventaja
competitiva. La capacidad de red permite un mayor acceso a la
informacion, mejora la integracion de los procesos de produccion, facilita
la activacién de formas cooperativas de gobierno con los actores publicos
gue estimulan la iniciacion de procesos innovadores, crea las condiciones
para la cooperacion entre las empresas que son capaces de dar un valor
afladido a un sistema de produccién dado, aumentando su atractivo
potencial. Recuerde que en los distritos industriales, el capital relacional es
un factor tradicional de la ventaja competitiva, lo que hace la ubicacion de
la zona en un factor de produccion, capaz de actuar positivamente sobre la
eficiencia estatica y dinamica de las empresas ubicadas en el distrito.

Un altimo factor que puede aumentar la competitividad de un territorio
es la disponibilidad de capital humano calificado. Aunque en la historia de
la civilizacion industrial y preindustrial, las mercancias se han conectado
normalmente a la idea de materialidad, se cree que la componente
inmaterial o intangible del sistema econdmico juega ahora un papel muy
importante.

Hoy en dia el area de "inmaterialidad" es considerada crucial para un
negocio exitoso, y el capital humano es uno de estos elementos. Se cree que
no sélo tiene un peso importante en la determinacién de los resultados de
los procesos de negocio competitivos, sino también de toda la economia de
un pais y de todo el sistema econémico social.

El término "capital humano" fue utilizado por primera vez por el
economista Theodore Schultz, es decir, el concepto de conocimientos,
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capacidades, habilidades y emociones adquiridas durante la vida de un
individuo y para alcanzar objetivos sociales y econémicos individuales o
colectivos. Hay muchos estudios que apoyan la tesis que considera la
calidad del capital humano como un recurso importante para el crecimiento
economico.

La calidad del capital humano se mide por varios métodos.
Normalmente hasta ahora se pensaba que un gran papel era representado
por la poblacién que tenia una carrera, pero los estudios mas recientes han
demostrado que este modo de medicion es capaz de incluir s6lo una parte
de lo que se entiende por capital humano. En efecto, es importante tener en
cuenta que la capacidad y la calidad de una persona depende en gran
medida de la experiencia que se ha acumulado con el tiempo, en la
creatividad, la inteligencia y el espiritu empresarial.

En linea con esta visidn, existe una medida alternativa de capital
humano basado en el empleo, especialmente aquellas ocupaciones que
crean la llamada "clase creativa" o "talentos"”, que incluyen: ingenieria, las
artes, la cultura, la ciencia, por ejemplo. Algunos de los factores del
mercado (tales como el trabajo, las oportunidades econémicas y
financieras) y factores ajenos al mercado (en particular, la calidad de vida,
la naturaleza, la cultura y los servicios disponibles) se pueden utilizar para
atraer el capital humano, y en particular, el talento a una region.

En consecuencia, algunos estudios muestran que las regiones que
favorecen el desarrollo de los talentos son capaces de atraer a los
trabajadores mas calificados.

Sobre la base de las caracterizaciones de los conceptos de medio
ambiente / territorio por un lado y la competitividad por otra parte, teniendo
en cuenta lo anterior, la siguiente tabla traza brevemente los modos de
interaccion entre los diferentes componentes en términos de oportunidades
y limitaciones.

El caracter distintivo de la herencia histérica y cultural puede ser un
factor primario de branding territorial (piensa en lo que sucede en la cadena
alimenticia, cuyos productos han sido asociados con territorios especificos,
gue se caracteriza por ciertas tradiciones productivas e identificados con
marcas especificas).

De hecho, puede ser un factor de atraccion de nuevos talentos (piensa en
la satisfaccion de ser capaz de encontrar un trabajo y vivir al mismo tiempo
en una zona urbana con alto valor historico). Este patrimonio puede
constituir una excesiva "proteccion” que podria ser un freno a las
posibilidades de las empresas locales para iniciar procesos innovadores o
limitar las oportunidades de hacer un proceso de produccion mas eficiente.
La fuerza de la identidad de un territorio, con un objetivo de produccién
especifico y basado en relaciones importantes entre los diversos actores
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locales, puede estimular la consolidacion de redes de actores que operan en
un sector de produccion especifico (o cuyos intereses giran en torno a esto).

También puede aumentar la visibilidad de un territorio con el fin de
asociar los productos de un area determinada con el patrimonio material e
inmaterial que se remonta a la tradicién local, con un impacto positivo tanto
en la eficiencia de la produccion y de la productividad del capital humano.

Por supuesto, la identidad territorial debe ir acompariada de una apertura
hacia el exterior de lo econdmico y lo social. Si la identidad esta
probablemente cerrada al resto del mundo, entonces el efecto podria
disminuir la capacidad de atraer a los agentes exdgenos o para conectarlos
en el marco de una red (en este sentido, en comparacién con la dimensién
de "identidad "La red esta configurada tanto como una oportunidad y como
un limite).

La presencia de los servicios de los ecosistemas es un componente del
paisaje que razonablemente puede ejercer una accion positiva, tanto en la
gestion de las entradas de proceso (apoyo a algunos de los resultados de los
costos de la mitigacion de los efectos negativos del consumo de recursos y
emisiones) y en la activacion de los procesos innovadores que se basan en
ciertos servicios.

Del mismo modo la presencia de servicios de los ecosistemas puede
actuar sobre la activacion de los procesos de innovacion, incluyendo la
calidad del medio ambiente, que pueden convertirse en un factor distintivo
de un sistema de produccion determinado o de un sector determinado y que
puede aumentar su visibilidad (también en términos de branding).

Ciertamente, un medio ambiente sano, natural y capaz de garantizar la
salud y calidad de vida para los que optan por establecerse alli, representa
un elemento importante de atraccion para nuevos trabajadores, asi como
para facilitar un mayor afecto por el trabajo (aumento de la productividad).
El mantenimiento de un entorno calificado, sin embargo, puede entrar en
conflicto con los intereses de lucro (por ejemplo, cuando la organizacion
estd obligada a incurrir en gastos para limitar sus impactos e internalizar los
costes derivados de la contaminacion potencial).

Como complemento a la calidad del medio ambiente, la estética del
paisaje, en términos de percepcion, pueden proporcionar a los que trabajan
(y / o0 en vivo) en un contexto determinado, un placer que se refleja en su
productividad y su eleccion de empleo (trabajar en un hermoso lugar es
obviamente preferible a un contexto de bajo valor estético).

La belleza estética también puede identificar de forma inequivoca un
territorio y sus productos (pensar por ejemplo en lo que sucede a algunas
areas de viticultura, que tiene una estrecha relacion entre la belleza estética
del paisaje, el lugar de las caracteristicas de produccion de productos, y
marcas que representan) . También en este caso, el riesgo se manifiesta en
un mantenimiento excesivo y la proteccion de los factores estéticos que
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hacen que el paisaje auto-refiriendose sin estimular la innovacion o
interacciones con el exterior.

Finalmente, el

altimo aspecto es

la presencia de servicios e

infraestructura para la sostenibilidad que, ademas de apoyar a las empresas
locales mediante el aumento de la eficiencia del uso de los recursos,
estimula el proceso de la innovacién, la creacion de redes entre empresas
gue puedan explotar determinados servicios y, en Ultima instancia, mejora
la imagen de la zona y de las cadenas locales que estan identificados como

particularmente virtuosa.

Tab. 2: Recursos, oportunidades y limites

Recurso de un area territorial

Oportunidades para

Obstaculos para

Patrimonio
cultural

Historico y

Reputacion  del  territorio
(branding)
La calidad del capital humano

(atraccion de talentos)

La eficiencia
productiva (eficiencia
en la gestion del
proceso de entrada)
Capacidad de
innovacion

La identidad del territorio
(characterizacion y tradicion
productiva de un territorio,
capital social)

La eficiencia productiva (efi-
cacia en la gestion del proceso
de entrada)

Productividad del trabajo (in-
cluso en lo que respecta a las
variables intangibles, como la
salud de los trabajadores, la
habitabilidad, la calidad de
vida, etc)

Imagen y reputacion del terri-
torio (branding)

Redes

Redes

Servicio Ecosistémicos

La eficiencia  productiva
(eficacia en la gestion del
proceso de entrada)
Capacidad de innovacion

Calidad del medio ambiente

Productividad del trabajo

La eficiencia

(tanto en términos de | (incluso en lo que respecta a | productiva (eficiencia
contaminantes  globales /| las variables intangibles, | en la ges-tion del
locales y el patrimonio | como la salud de los | proceso de entrada)
natural) trabajadores, la habitabilidad,

la calidad de vida, etc)

Capacidad de innovacion

Imagen y reputacién del

territorio (branding)

La calidad del capital humano

(atraccion de talentos)
Estética del paisaje  (en | Productividad del trabajo | Redes
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términos de impacto visual
también se relaciona con el
cuidado del patrimonio local

(incluso en lo que respecta a
las variables intangibles, como
la salud de los trabajadores, la

habitabilidad, la calidad de
vida, etc)
Imagina y reputacion del

territorio (branding)
La calidad del capital humano
(atraccion de talentos)

La presencia de servicios e
infraestructura para asegurar
la soste-nibilidad de los
procesos productivos locales
(por ejemplo: APEA).

La eficiencia productiva (en la
gestion del proceso de entrada)
Imagina y reputacion del terri-
torio (branding)

Capacidad de innovacion

Redes

3. La certificacion como una oportunidad de mejora competitiva para
las Areas Productiva

Igual que para la "denominacién de origen", la certificaciéon y la marca
de la excelencia, también para la calidad del medio ambiente, parecen ser el
instrumento preferido de la explotacion, especialmente si son reconocidos
por un tercero independiente con respecto al sistema territorial.

En esta perspectiva, en primer lugar, cabe destacar que algunas regiones
italianas se estan centrando en una legislacion APEA que estd muy
orientado a un enfoque voluntario y la posible mejora competitiva de
excelencia ambiental por la concesion de premios a aquellas areas que son
mas participan en este frente. En este sentido, la experiencia que esta sin
duda més avanzada es el caso de la Regidén de Toscana, que ademas de
haber puesto en marcha un reglamento para el reconocimiento de una
APEA (con base en criterios minimos y opcionales, con una puntuacion en
funcion de los cuales se reconozcan ) ha publicado recientemente
directrices para la elaboracion de un camino que podria conducir a esta
forma de certificacion voluntaria.

Para el afio 2012 el sistema debe ser plenamente operativa, con la
promulgacion y aplicacion de criterios y procedimientos para la
verificacion de la existencia de los requisitos para el reconocimiento.

En el mismo sentido, el reciente desarrollo de los EMAS de
certificacion ambiental (Eco-Management and Audit Scheme), ha
despertado gran interés. En Italia, este desarrollo ha dado lugar a un patron
de reconocimiento de zonas homogéneas de produccion. Originalmente
concebida como una Unica certificacion para las organizaciones
individuales, los requisitos del EMAS se modificaron en términos de
sistema de produccion de la etiqueta ecoldgica-Ecoauditorias (la
organizacion italiana competente) y APAT (Agencia ex Nacional de Medio
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Ambiente), con el fin de definir una iniciativa experimental en vista de la
proxima revision del reglamento pertinente de la UE. Este es un esquema
muy simple en su contenido, pero es muy innovador y tiene un gran
potencial dentro de la ldgica del "marketing ambiental”. Sobre la base de
una posicién oficial adoptada por el Comité, ahora es posible para un
contexto productivo homogéneo (por ejemplo, un distrito industrial, un area
de produccién de alimentos orgéanicos o tipica, zona turistica ...) para
adquirir un certificado ""reconociendo oficialmente el compromiso con la
proteccion del medio ambiente en el contexto local y la excelencia difusion
entre las empresas activas. Cualquier grupo de productores pertenecientes a
una "esfera homogénea" puede crear un 6rgano de promocién local, junto
con las asociaciones representativas y las instituciones locales. Este 6rgano
se espera que asegure el desarrollo y la implementacion de una serie de
actividades e iniciativas que apoyan la sostenibilidad ambiental.

Este Cuerpo de promocidn, por ejemplo, tiene que ver con la evaluacion
de los problemas ambientales mas importantes para el sector de la
produccién local, con la activacion y el apoyo a los programas para su
mejora y medir los resultados alcanzables con metas e indicadores
apropiados.

Entre las acciones requeridas por la posicion adoptada por la etiqueta
ecologica-Ecoauditorias y el comité de APAT, también se incluye la
elaboracién de una politica ambiental compartida por todos los actores
locales, la implementacion de actividades de apoyo a las empresas
particulares que deseen mejorar su desempefio ambiental y para obtener de
forma individual la certificacion EMAS, la prestacion de servicios para la
gestion de los principales problemas ambientales locales (por ejemplo, no
s0lo depuracién de agua, ahorro de energia, sino también servicios
intangibles, como la formacion ambiental de los empleados). No menos
importante, por altimo, un requisito particularmente compatible con el
enfoque de el "Cuerpo Promocional” tiene la obligacion de desarrollar
esfuerzos permanentes y continuos hacia la comunicacion ambiental a
grupos de interés internos y externos en el contexto territorial, con el fin de
informar sobre las actividades realizadas, los logros alcanzados y los
compromisos de futuro en pos de la sostenibilidad local. Si un organismo
de promocion (creado en una zona industrial, o creado por un consorcio de
fabricantes de alimentos locales y tipicos) indica que se ha aplicado con
éxito los requisitos y demuestra que es capaz de lograr una mejora continua
en el desempefio ambiental, entonces se puede pedir y obtener el certificado
EMAS en reconocimiento a la excelencia ambiental de la zona de
produccién. El certificado EMAS es emitido por la etiqueta ecolbgica-
Ecoauditorias, después de la conclusion con éxito de una evaluacién
exhaustiva llevada a cabo por un inspector debidamente acreditado.
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Este reconocimiento es muy innovador y ha sido desarrollado por las
instituciones italianas como un experimento sobre la base de lo que puede
ser una posible ampliacion de los objetivos de la normativa comunitaria
EMAS planteada. Se logré a dia de hoy por algunas zonas homogéneas de
produccién, en primer lugar el distrito de papel Capannori (LU) y el distrito
de muebles de Pordenone. Muchas otras areas de produccion y los distritos,
el corazon de la artesania tradicional italiana, se estan moviendo dentro de
esta perspectiva, ganando reconocimiento y trazando un camino de
excelencia cada vez mas atractivo desde el punto de vista competitivo, tales
como el area de productos quimicos industriales de Ravena, el distrito textil
de Prato, el curtido de cuero y trabajo del distrito de Santa Croce sull’Arno
(Pisa), el area de la quimica y la produccion farmacéutica en Latina. Como
era de esperar, el enfoque de la competitividad territorial, que es la base del
reconocimiento del certificado EMAS es fuertemente apoyada por muchas
regiones de Italia (Emilia Romagna, Lazio, Liguria, Lombardia, Toscana y
Cerdefia) ya través de una red llamada CARTESIO-Cluster ambitos
territoriales y homogénea Negocio de Sistemas de la cual se solicita una
modificacion de las Reglas de la comunidad con el fin de aplicar esta
innovacion a escala europea. Otras herramientas de "marketing ambiental”
sobre la base de la certificacion, se suman a la certificacion EMAS, pero se
centra mucho mas en las garantias especificas que puede recompensar un
producto local en relacion a su bajo impacto en el medio ambiente. Este
tema es de especial interés para el Ministerio de Medio Ambiente y el
Ministerio de Desarrollo Econémico, quien en 2011 firmé un Memorando
de Entendimiento con la CARTESIO Red Regional para el establecimiento
de un sistema para la mejora ambiental de los "Made in Italy", que debe
entrar en plena vigencia con la promulgacion de un reglamento, que se
espera para el 2012. Detrads de esta estrategia es el objetivo principal de
formacion de los consumidores para que sean capaces de expresar
preferencias por productos y servicios ecolégicos y, en general, para los
productos y servicios capaces de garantizar actuaciones "sostenibles” (y por
lo tanto aceptables desde una perspectiva social, de seguridad ética, desde
el punto de vista de la salud del consumidor, etc.)

Los sistemas de certificacion de las actuaciones ambientales de los
productos pueden ser el punto focal de esta estrategia. ES interesante
sefialar a este respecto que muchas areas de produccion que pueden ser
configuradas como APEA esta interesadas en el esquema para calificar y
mejorar la competitividad de sus productos.
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Marketing Verde 2.0: un cambio de paradigma
por Piergiorgio Degli Esposti

No podemos resolver nuestros
problemas con el mismo pen-
samiento que usamos cuando
los creamos.

Albert Einstein

Introduccién

El nacimiento y la difusion del consumo verde ha ganado interés en la
sociedad contemporanea. Retrata una perspectiva positiva del consumismo
en el sentido de que aumenta el valor de la produccién sin necesidad de
utilizar los mecanismos tradicionales de comercializacion que estan
vinculados al marketing. El concepto de marketing verde 2.0 reside en la
aplicacion de modelos que son una premisa para un cambio sistematico, un
cambio, m&s bien, en un intento de superar las contradicciones que se
encuentran dentro de la comercializacion temporal.

1. El Genesis Verde

El hombre y la naturaleza siempre han vivido en una relacion simbolica
aungue contradictoria. La teoria ecoldgica, en base, es acompafar la
evolucion bioldgica para el crecimiento de las précticas histdricas de
hombre. Esta es la forma natural de vida del medio ambiente: a consumir
sin desperdicio, para utilizar sin dafiar, progresar sin destruir a. Todo se
vive y se practica dentro de un ciclo cronometrado, en donde existe un
fundador y un portador de rituales que respete la sostenibilidad de los
recursos. El problema de esta ideologia es el concepto de poder, donde la
cultura del hemisferio occidental durante mucho tiempo, se ha basado en la
idea darwiniana de la seleccion natural y la capacidad de adaptacion a los
establecimientos de las especies modernas.

La conciencia "verde" no es solo la cosecha de este momento historico
particular que se estd produciendo, pero tiene los precursores de casi la
totalidad del fendmeno social. Para sus origenes hay un movimiento para la
conservacion, nacidos entre el 1800 y el 1900, con el objetivo de proteger
la tierra y conservar su riqueza y belleza originales. Emerson, Thoreau y
Muir, con sus explicaciones exponenciales, influyen en la opinidn puablica
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de la llamada clase media, que era muy querida por Roosevelt, y entre los
presidentes americanos, para poner en practica la politica de conservacion
de los recursos naturales. A partir de mediados de la década de 1960, las
ideas de este movimiento se reiniciara a través de la creacion de areas
naturales en los Estados Unidos, donde el hombre no puede residir de
forma estable. En este periodo, el empuje contra la cultura hippy y la
difusién de un espiritu joven rebelde también ha contribuido a un aumento
de la atencidn a nivel social y politico de la que define la contemporanea
vision Eco-sostenible y que, en opinidn de Campbell, funda las causas de la
filosofia posmoderna y la de la Nueva Era (Campbell 2007).

Histéricamente, las primeras acciones politicas rebelaron los problemas
ambientales y fueron por razones obvias reservados para la proteccién y la
preservacion de los espacios naturales con el objetivo de proteger una
fortuna colectiva de los procesos urbanos e industriales.

Asi, el crecimiento industrial y la proteccién del medio ambiente
procedié en dos distintos binarios y estirar/apretar a conceder mayor
atencion a la primera, la segunda desclasificacion como un problema
marginal.

El periodo comprendido entre los afios 1970 hasta la actualidad
revelaron una segunda fase en el fendmeno de la atencion al medio
ambiente y para las etapas sucesivas de los procesos de produccién y
consumo a un nivel social y medio ambiental, que se define como una fase
de regulaciéon. La depuracion de las negativas y la contaminacién de la
atmosfera que forman el hilo. Es en 1970 con el Dia de la Tierra, una
impresionante manifestacion de todas las facciones verdes para proteger el
medio ambiente, lo que la convierte en un fendmeno de masas. Gracias a
esta movilizacion publica de la Agencia de Proteccion Ambiental (EPA)
gue nacio en los EE.UU.. Fue el primer ministro del medio ambiente en el
mundo, solicitado por el entonces presidente Richard Nixon (Masi 2010).

Las proximas décadas (la de 1980 y de 1990) se caracterizan por el
movimiento de la centralidad de la produccién hacia el consumo. La
tendencia como consecuencia del sistema economico inclinaba a los
consumidores a consumir cada vez mas. Es durante esta fase que podemos
definir el nacimiento politico y la difusién del interés particular que tomé
forma como los primeros partidos "verdes". Estos partidos "verdes"
destinados a llevar los temas ecoldgicos dentro de las ramas institucionales:
en primer lugar a nivel de naciones individuales y luego progresando dentro
del Parlamento Europeo. A pesar del éxito politico discreto de estos
movimientos, la atencién al consumo verde se mantiene al margen y se
desvia a un nicho de consumidores: esto aparece evidente en el fenbmeno
de la atencion y la proteccion del medio ambiente que se conoce como
imagen verde. Los esfuerzos de comercializacién fueron dirigidos
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principalmente a fomentar el consumo, asi como una produccién progresiva
deslocalizada.

El proceso de deslocalizacion ve el inicio de su apice desde los primeros
afios del nuevo milenio: alentados por los flujos de la globalizacion, ponen
como un elemento central en la atencidn politica y el consumismo como el
tema de la movilidad, la emisidn de CO, y el impacto ambiental del sistema
econdémico, también si, a un nivel macro, todavia habla principalmente de
imagen verde y no de un verdadero y propio marketing verde.

Solo después de la tragedia del 11 de septiembre de 2001, con los
Ilamados “Sin movimientos globales” y con el inicio de la presidencia de
Obama, el tema de los consumos verde se vuelve cada vez méas central y
progresivamente deja el nicho de mercado para convertirse en un
movimiento cultural cierto, por un lado, critica de un sistema de
crecimiento y el consumo, mientras que por otra parte deseando cautivar a
un mayor nimero de consumidores. Los temas centrales del debate politico
y de la comercializacion pronto se convierten en la responsabilidad social
de las empresas, el impacto ambiental del modelo de crecimiento, las
reflexiones sobre el decrecimiento (Latouche 2011) y un crecimiento
sostenible, y los movimientos de consumidores criticos, la politica,
negocio, y la distribucion para razonar en términos de marketing verde
auténtico y no solo de sus simulaciones.

2. Caracteristicas del consumidor verde

En este contexto, esta claro que si el beneficio debe seguir siendo el
corazon de las empresas comerciales deben cambiar su forma de obtenerlo.
La creacion de valor de la parte de los negocios debe configurarlo en
relaciéon con todos sus grupos de interés. Marketing, el principal
instrumento para hacer realidad este valor compartido, es la tranquilidad de
establecer relaciones virtuosas entre empresas y portadores de intereses
competentes para asegurar resultados econdmicos, sin embargo, de las de
interés social general. Ahora mas que nunca es la conexién entre estos dos
ambitos de operacion beneficio econémico evidente y no se puede poner en
contraste con la creacién de valor para la sociedad. El consumidor Ilamado
verde es una variable y un actor social diversificado que practica opciones
de consumo multiple y de caréacter complejo. En este sentido el consumidor
verde podria ser considerado como un objetivo en el modo clasico del
término, sino mas bien representa el estilo de consumo, o0 un grupo de
formas y expresiones familiares de una vision politica del mundo, de
preferencia de estilo y del gusto, transmitido desde la co-presencia, en las
decisiones y los comportamientos de consumo, de tres capitales: social,
cultural y econémico (Bourdieu, 2005).

99



Las principales caracteristicas de estos consumidores se derivan
sustancialmente del prosumidor y la actitud se deriva de los modelos de
crecimiento propuestos en la sociedad contemporanea.

El prosumidor es el crasis de "productor y el consumidor” e indica el
papel activo que los sujetos quieren tener en el proceso de consumo: tienen
la intencion de liberarse de la funcion del mero consumidor y recuperar
totalmente el proceso de creacion de valor, ofreciendo horas de trabajo libre
de favorecer y sostener lo que ellos consideran su pasiéon. A menudo son
muy fieles a las etiquetas, determinados por la logica de las comunidades.
Se trata de consumidores que, en promedio, presentan un alto indice de
alfabetizacion tecnoldgica, con un capital social y cultural discreto, buena
disponibilidad de tiempo en el que son capaces de involucrar e influenciar a
otros que, como ellos, quieren jugar el papel de un protagonista en el
proceso de consumo. A ellos les encanta descubrir, modificar, elaborar y
personalizar sus ganancias y en su propia clase son también los primeros
adaptadores para determinados bienes. La abundancia de productos a
disposicion de los consumidores tradicionales y la creciente crisis
econdmica, empujan a reinventar muchos temas no sélo en la forma de
optimizar los objetivos determinados, sino también en formas de
distribucion o funciones sustitutivas de productos Utiles de uso diario. En
este contexto, la evolucion tecnoldgica y la digitalizacion de los objetos de
consumo, representan una enorme oportunidad para los prosumidores, no
solo desde el punto de vista de la reinterpretacion creativa de las
definiciones y de los Wonderers que el mundo de los objetivos ofrece
(Douglas 1984), sino también y sobre todo desde el punto de vista de la
potenciacion de la informética. EI prosumidor digital esta conectado e
informado y s6lo en apariencia puede parecer victima de un proceso de
manipulacién de la parte de la sociedad global (Fucks 2001): en realidad el
aprovechamiento de los procesos de convergencia cultural (Jenkins 2007),
la cultura de la el remix (Lessing 2009) y la inteligencia colectiva (Levy
1998), participa activamente en el proceso de consumo. El otro aspecto
relevante de las caracteristicas del consumidor verde es el aspecto critico y
su atencion a la eco-sostenibilidad.

Los prosumidores consideran el acto de consumo, sobre todo como una
accion politica: estan informados y conectados, aungue no necesariamente
demuestra un alto nivel de conocimientos técnicos mediante la red
(Internet) y redes (ayuda mutua) como la principal herramienta de
transmision de informacion y el valor. Los prosumidores también creen que
las empresas con un objetivo econémico debe tener una funcién social, por
lo que son muy sensibles a la llamada RSC (Responsabilidad Social
Corporativa). Los Prosumidores también requieren que los productos sean
justos y equitativos, porque creen que otro modelo de desarrollo es posible.
Estan muy atentos a las consecuencias de sus acciones con sus compras y
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critican a la sociedad de productos de consumo, los residuos y la
reutilizacion y reciclaje de los materiales que aman. No consideran la
obsolescencia de los productos como un valor negativo porque en realidad
el producto puede recuperar el valor del recubrimiento (Codeluppi 2001)
como un simbolo de la capital mencionada anteriormente: nos esforzamos
por encontrar alternativas a la obsolescencia de sus compras planeadas.
Ellos son cohesivos y capaces de movilizarse en apoyo de causas sociales,
tanto en la red como en las plazas: ejemplos incluyen los numerosos
movimientos populares globales que utilizan la red como una caja de
resonancia, y también los que viven y se extendien en un territorio con el
objetivo de promover un desarrollo critico y alternativo (Occupy Wall
Street, Occupy the World, y el movimiento No Tav del valle de Susa son
algunos ejemplos).

Los Prosumidores son generalmente reticentes a los productos de marca,
pero son mas favorables y mas dispuestos a premiar marcas cuyas opciones
politicas estén a favor de sus causas. El enfoque de sostenibilidad dentro de
las categorias de productos se rige por una serie de factores que hace que
sea imposible hablar de ellos en términos de nichos de mercado: deben ser
considerados como un segmento muy particular con sus propias
peculiaridades.

Los factores principales (que con el tiempo han hecho que los
consumidores poco a poco presten mas atencion a estas cuestiones, ademas
de la obvia parcialidad personal) son: el impulso de la legislacion para
facilitar las compras y la produccidn sostenible de energia, combustible, las
desigualdades sociales, la crisis econémica y también el factor de moda. El
consumidor verde ha pasado de ser un nicho de grupo gracias al
crecimiento de las comunidades de consumidores que son particularmente
sensibles a las presiones ambientales y la critica del modelo de desarrollo
de hipercapitalismo. EI movimiento de consumo verde es polimorfo y
homogeéneo en el interior, pero en general, abre la puerta a una estrategia de
implicacién del cliente, que esta profundamente ligada a sus valores y su
identidad ecoldgicamente orientada.

El desarrollo tecnolégico, en esta situacion juega un papel clave en lo
gue respecta al apoyo a todas las iniciativas que se orientan de alguna
manera a crear conciencia sobre la reduccion del impacto ambiental. Siendo
hoy verde y sostenible, no sélo puede significar estar a la moda, pero lo
mas importante es ser un consumidor responsable y activo.

El consumidor verde presta mucha atencién a la tradicion y la
recuperacién de la sabiduria antigua y, por un lado es un prosumidor,
mientras que por otro lado es un manitas-artesano que utiliza activamente
las habilidades y conocimientos de bricolaje, hoy en dia gracias a cada vez
mas potentes tecnologias digitales y el intercambio de conocimiento en red.
Fabris llama a este proceso «ajuste fino», que significa «llevar a cabo
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correcciones constantemente al milimetro, moviendo el mando
Sintonizador para mantener la longitud de onda correcta, ya que el
consumidor, a veces sutil, a veces con aceleraciones repentinas, esta en
constante evolucion» (Fabris 2008).

El consumidor verde presta mucha atencién a la tradicion y la
recuperacion de la empresa puede actuar en tres niveles para mantenerse en
sintonia con el consumidor sin perder su caracter:

v/ en términos de tecnologia: trabajando constantemente hacia la
innovacion;

v' en términos de comunicacion: Se debe cambiar la comunicacion de
sus valores fundamentales y la forma en que se expresa como una
marca para mantenerse en linea con la forma en que desea ser
percibido por los consumidores, sin perder la pureza de la esencia de
la empresa. Si el significado de la marca (es decir, sus valores
fundamentales) deberia mantenerse practicamente sin cambios, debe
cambiar su significado, que puede o debe cambiar el sistema de
codigos y lenguajes con los que se expresa la marca como la media y
los canales que median su comunicacion;

v en términos de valores fundamentales: ellos también pueden caer
dentro de la puesta a punto, mientras que el mantenimiento de un
mensaje atemporal, basico, pero también apoya los periféricos
(Fabris 2009)..

3. Como construir una oferta que sea respetuosa con el medio
ambiente

Grant, en su Green Marketing Manifesto (2009), sefiala que la oferta se
puede articular en tres modelos diferentes:

v" verde: el establecimiento de nuevos estandares de comunicacion. La
compariia establece objetivos con sélo productos comerciales que
casan con una filosofia verde, y la compafiia sélo hace hincapié en la
diferencia de las ofertas de producto en el mercado otros;

v/ mas verde: compartir la responsabilidad - trabajo. La compafiia se
esfuerza por lograr ambos objetivos ambientales y comerciales: los
mismos esfuerzos de marketing para alcanzar objetivos ambientales,
por ejemplo, proponiendo formas diferentes y mas sostenibles de uso
del producto;

v' lo mas verde: apoyo a la innovacién - remodelar la cultura. La
comparfiia también eleva los objetivos culturales: por ejemplo,
presenta el estilo de vida y los modelos de negocio orientados a una
filosofia verde que son preferibles a otros.
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Los efectos de la crisis global han empujado a los gobiernos y a las
empresas a abrazar la causa del medio ambiente teniendo en cuenta que es
la Unica alternativa para salir del punto muerto que se ha producido en los
mercados y la economia en su conjunto. La globalizacion, en particular la
competencia comunicativa conectada a él, ha creado oportunidades sin
precedentes para la informacién y la comunicacién. La velocidad rapida en
la que noticias, los virus, las personas y la circulacién de la conversacion se
propaga, genera un discurso global en el que interconecta cada elemento.

En palabras de Friedman (2006) se puede decir que el mundo es plano
de nuevo: segun el autor, se dijo que el desarrollo de Internet, el software
para la cooperacion, la difusion de las redes de informacion, asi como la
reubicacion de puestos de trabajo y la pérdida de las barreras nacionales
gue se han producido desde la caida del Muro de Berlin, representan las
fuerzas que han aplanado el mundo dado que se han reducido las distancias
y han transformado el espacio y el tiempo.

En una inspeccion mas cercana de la metafora de un mundo plano
(aunque ganando por un punto de vista editorial) parece tal vez menos
eficaz en la descripcion de la estructura social contemporanea, es decir, de
la red.

Los conceptos de red y el experimento del mundo pequefio, introducido
por Milgram (Watts, Strogatz 1998), describen el aspecto colectivo y la
interconexion, en el momento oportuno ya que la globalizacién y las
innovaciones tecnoldgicas han afectado especialmente la sociedad de
consumo. Si desde el punto de vista de los objetos espaciales muy distintas
y distantes entre si pueden mezclarse, creando asi un mundo
constantemente en equilibrio entre global y local y la observacion de la
dimension del tiempo, entonces es posible demostrar que la vida esta muy
acelerada.

Si bien estos cambios pueden inducir a una sensacion de pérdida en el
consumidor, también es cierto que la tecnologia permite a las personas
aumentar su conocimiento de los productos y servicios existentes. Entre la
produccién y el consumo, por lo tanto se genera una nueva relacién, no de
arriba hacia abajo, sino de un tipo circular, «el comienzo del nuevo milenio,
las quejas de los escritores, cineastas y periodistas alimentan el debate
publico sobre el poder abrumador de las marcas, ampliando las instancias
de un movimiento iniciado unos afios antes, la de los "consumidores
criticos» la idea es simple pero revolucionaria:. en el mercado los
consumidores representan la demanda, y esto esta impulsando la demanda a
través de su "poder de compra” los consumidores son los que estan
gastando, los que estan optando por productos, y que puede dirigir el
mercado hacia una produccion mas respetuosa con el medio ambiente y las
condiciones laborales, el medio ambiente y la salud. Los consumidores
recogen informacién critica sobre el comportamiento de la empresa y
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actuan en consecuencia, recompensan o castigan a una empresa a través del
"voto" declaracion, que expresa su auto a través de las preferencias de
compra diaria »(Giordano Pallera 2009).

La compra es equivalente a un voto: la compra, la accion en si misma se
adhiere a un sistema de valores transmitidos por la marca que compramos.
El poder del consumidor también se expresa en la capacidad de
comunicarse, interactuar y difundir su mensaje de apoyo o critica al sistema
de produccién y las marcas.

Estimar la influencia de los consumidores ha pasado de la etapa de
control de mensajes comerciales, ya que eran los que controlaban la
dindmica de la comunicacion y al que el consumidor albergaba un nivel
razonable de confianza, a una situacion diferente donde el consumidor ha
comenzado a adquirir nuevos herramientas para el control de la dinamica
del proceso de consumo. Tras una inspeccion mas cercana, es el mismo
sistema antiguo, que crea las condiciones para que el consumidor pueda
adquirir el control sobre la produccion. La competencia entre marcas ha
aumentado de manera exponencial las posibilidades de eleccion. Los
medios de comunicacion transparentes hacen visibles los escandalos en los
gue las grandes empresas estan involucradas, al mismo tiempo que los
consumidores puedan comunicarse facilmente entre sus compafieros y la
empresa.

En la actualidad, «la orientacion de las responsabilidades [...] es un
camino de superacién gradual de la libre empresa, que necesariamente debe
estar confrontado con un sentido de felicidad que no se resuelve con la
satisfaccion que los individuos derivan de la produccion de circuitos de
consumo, ¢qué hay mas orientado al bienestar, que también implica la
relacién y/o simbdlico intelectual, que se escapa a un economista puro
»(Paltrinieri, Parmiggiani 2008). Precisamente por ello, "la empresa debe
incluir cada vez mas ética y la responsabilidad social entre las dimensiones
con las que se enfrentan, en un sentido muy diferente del comportamiento
tradicional: ¢por qué necesita el debate sobre la responsabilidad social de la
empresa gque ha desarrollado con fuerza e imponer su nuevos actores, entre
ellos un consumidor ahora (es una adquisicion reciente) y responsable,
cuidadoso de toda la cadena de consumo, no sélo la comodidad y la
satisfaccion que retrata »(Fabris, op. cit.).

La alternativa, sin embargo, perseguida por muchos, no parece ser la del
cambio de sustancia, sino la de la rebaja de los valores que lleva a abrazar
la causa de la eco-amistad, moda o tendencia. Esta opcién a largo plazo
ciertamente no prueba una operacion fructifera, pero a su vez debilita tanto
a los fabricantes y los consumidores. Sin embargo, como suele ocurrir
cuando hay tendencias del mercado en aumento, hay casos en que en el
nombre de las empresas lucrativas adoptan estrategias 0 comunicaciones
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improvisadas, en un intento de capturar los beneficios que se consideran
"verdes".

Muchas marcas son "pintura verde”, o mas comunmente conocido
como, la aplicacion de greenwashing: «un neologismo que indica la
apropiacion injustificada de las virtudes del medio ambiente por las
empresas, industrias, entidades u organizaciones politicas encaminadas a
crear una imagen positiva de su actividad (o productos) o imagen
desconcertante para desviar la atencion de su responsabilidad frente a los
impactos ambientales negativos »™.

Greenwashing es el intento de la empresa para ofrecer una imagen de si
misma sin realmente cambiar su enfoque ecoldgico (Grant, op. Cit.). Se
trata de una practica tipica compuesta de tratar de ocultar la responsabilidad
de la empresa hacia el medio ambiente con anuncios en la proteccion del
ecosistema y la produccion sostenible, que no se reflejan en el
comportamiento real.

A menudo se gasta méas tiempo y dinero en la comunicacién de una
imagen verde de ficcién, en lugar de considerar una actualizacion de los
valores y practicando activamente y actuando en formas que no sélo
ambientalmente favorables sino sobre todo, sostenible.

4. Una Aproximacion al Marketing Verde 2.0

Marketing Verde 2.0 significa pensar en el paradigma verde de una
manera mas amplia. Segin Fabris (2010), el crecimiento econémico (la
rigueza media generalizada), incluso cuando se enfrentan a retrasos, la
desigualdad y los desastres ambientales ya no representa un modelo de
desarrollo atractivo ya que los procesos de globalizacion, en lugar de
absorber las diferencias y desigualdades se agravan. Hoy en dia es
politicamente correcto interpretar el concepto de crecimiento, junto con el
de sostenibilidad a largo plazo. Sélo de esta manera, el crecimiento
recupera todo su atractivo en el gque el bien-tener no se confunde con el
bienestar.

En este escenario la tecnologia y su uso critico es crucial,
particularmente a través de las oportunidades para el cambio y la
innovacién que abarca.

La propiedad del capital fisico, caracteristica de la civilizacidn
industrial, es cada vez menos importante: «capital intelectual es la fuerza
dominante, el elemento mas codiciado de la nueva era. En la nueva
economia son las ideas, los conceptos, las imagenes - no cosas - los
componentes basicos de valor »(Rifkin 2000).

L www.wikipedia.com.
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Esta posicion es compartida por Bauman, quien sefiala que «hoy en dia,
las principales formas de ganancia [...] tienden a ser mas y mas ideas, mas
gue objetos fisicos. Las ideas que se producen una sola vez, y luego
continuan produciendo riqueza en funcién del ndmero de personas que
logran atraer a los compradores / clientes / consumidores, no por el nimero
de personas contratadas y confiando en replicar el prototipo »(Bauman
2008) Las nuevas herramientas de comunicacion y las tecnologias 2.0 son
un elemento clave en el desarrollo del marketing verde, lo que confirma la
opinion de Jenkins (op. cit), segun la cual la tecnologia hay que sefialar no
es tanto el aspecto técnico, sino las practicas culturales que habilitan. Los
consumidores se estan moviendo en un archipiélago de diferentes
herramientas que les permitan comunicarse con diferentes audiencias -
blogs, redes sociales, grupos de compra y grupos de interés de varios tipos -
la creacion de las caracteristicas culturales de convergencia que son
determinados por las diferencias que existen entre el profesional y el
aficionado, entre consumidor y productor de la comunicacién personal y de
los medios de consumo masivo contemporaneos. La estructura del
universo, nos permite afirmar que nadie estd excluido de esta funcion. El
uso o la eleccién de los productos o servicios que implica la posibilidad de
dar una interpretacion de la diversidad cultural y expresar una vision en
linea con lo anteriormente expresado, «una compra es equivalente a un
voto» (Giordano, Pallera, Barnes 2007). Por lo tanto, en la sociedad
contemporanea las actividades de consumo puede ser considerados a todos
los efectos como una actividad de produccién, material o simbdlico, que
ayuda a generar valor. La flexibilizacion de las fronteras y la convergencia
cultural, no hacen méas que intensificar ese proceso. El hecho de compartir
intereses comunes, productos especializados y los intereses de la
comunidad es la piedra angular que soporta la Web 2.0. En el neo-
tribalismo la esfera del consumo es un tema importante tanto para el
marketing verde y Web 2.0: «muchas marcas fuertes vienen en asociacion
con un determinado tipo de usuario o tribus, que se convirtio en el icono.
La capacidad de contratar y retener a estas comunidades que forman el
nucleo de una marca se increment6 enormemente gracias al boca a boca y
la creacion de redes sociales en Internet »(Grant, op. Cit.). Si anteriormente
hemos descrito qué caracteristicas debe caracterizar a un enfoque de la
"verde", que ahora proporcionan una indicacién sobre las diferencias que
este enfoque presenta contra el marketing clasico. La referencia al
Manifiesto Marketing Verde para el rastreo de la llamada "5 es" (ver a
continuacion) en el marketing verde en lugar de la "4 P" del marketing
clasico. La huella de marketing debe ser:

v Intuitiva
v' integral;
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v" innovadora;
v’ acogedor;
v" informada.

El primer punto, la intuicién, es indicar la necesidad de elecciones y
comportamientos que han sido reconocidos por ser el mejor, sino que debe
ser el curso preferible a los ojos del consumidor. EI principal fracaso de la
primera ola de comercializacion ecologista, que se remonta a la década de
1990, se determind precisamente por la complejidad de la experiencia con
el producto. El segundo punto hace hincapié en la necesidad de integrar el
comercio, la tecnologia, social, y los efectos ecoldgicos en perspectiva
circular e incluyente. En tercer lugar, el aspecto innovador es fundamental,
ya gue permite crear nuevos productos y nuevos estilos de vida. Un
producto debe destacarse a lo solicitado, como algo que no implica
demasiados sacrificios, y el consumidor, en otras palabras, no debe percibir
como algo traumatico cualquier cambio en sus patrones de consumo. El
Gltimo punto hace hincapié en como cada eleccion de consumo debe ser
maés informada, mas consciente y responsable. Muchos de estos elementos
son trazables en el comportamiento de los usuarios Web 2.0, como si
hubiera una especie de Zeitgeist (espiritu del tiempo), las tendencias
culturales dominantes en la época contemporanea, ético, intelectual,
politica y espiritual, que se refleja naturalmente en la los habitos de compra
y asignacion de significados a los que, en su totalidad, se pueden definir los
prosumidores en la época contemporanea.

Los principios fundamentales en gque se basa el marketing verde tiene
grandes similitudes con el comportamiento de los usuarios en las redes
sociales, en particular en lo que respecta a:

v' la importancia de la conversacion;

v' la participacion activa de los usuarios;

v' la implicacion emocional en multiples dimensiones;
v' acuerdo de reparto como un valor.

Si la comercializacion en el pasado tenia como objetivo aumentar el
consumo y la adquisicion de nuevos negocios, ahora parece posible que
muestre la necesidad de una accion estratégica que puede causar a los
consumidores a consumir menos, es decir, de una manera mas sostenible.
Este cambio de perspectiva ha dado lugar a la disciplina de una verdadera
revolucion que llevé a Fabris (2008, op. Cit.) a sostener que el término
mismo de la comercializacion debe ser cuestionada. La comercializacion de
la palabra debe ser reemplazada por la idea de que el mercado ya no es el
elemento central, sino méas bien de la empresa, como lo demuestra homo
economicus, como Bauman enfatizd la transicion al Homo Consume
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(Bauman 2007). La esfera del consumo genera un nuevo tipo de
sociabilidad, nuevas formas de comunidad que se expresan en una
polimorfica, en la neo-tribu (Maffesoli, Cova, Ritzer 2006) de que el
consumo agregado y por los espacios que ofrecen las redes sociales.

Este proceso esta acompafiado por la Ilamada "paradoja de los bits de la
compariia”, segin la cual un equipo se vuelve mas poderoso, sus
dimensiones son reducidas, en perfecta consonancia con lo que es una
reinterpretacion contemporanea de la relacién entre la produccién hasta el
consumo, con miras a disminuir (Latouche 2007) o, mas simplemente, para
reducir el consumo hacia una mayor sostenibilidad del ciclo de produccion.

Hoy estamos siendo testigos de una "revolucién™ en el sistema de
valores que guia las decisiones de los consumidores, ahora que estan mas
alla de la crisis, seguira en el camino de nuevo tomado, bien resumido en la
ahora famosa frase "una compra, un voto". Puesto que es imposible Ilevar
la situacién a lo que era antes de la crisis econdémica mundial que comenz6
en 2008, es util para entender los enfoques tedricos y filosoficos que estan
sujetos a una nueva forma de entender el concepto de crecimiento que
resultard indispensable para comprender el marco en el gque nace el
marketing verde.

Estamos frente a un reto historico: garantizar la estabilidad y proteger el
empleo, manteniendo los limites ecoldgicos del planeta, y con la intencion
de crecer en formas recién nacidas. Una primera aproximacion puede ser lo
gue Jackson define macroeconomia ecoldgica. Dejando a un lado los
aspectos mas estrictamente econdmicos de esta teoria, podemos decir que la
macroeconomia ecoldgica se basa en un crecimiento continuo, pero con una
utilizacién extremadamente baja de los recursos ambientales. ¢Cémo
funciona todo? De acuerdo con el autor a través de una economia que
produce y vende "servicios" desmaterializados, no materiales, productos.
No se debe confundir con un sistema econémico centrado en la produccién
de los servicios tipicos de los paises mas desarrollados, con actividades de
produccién como resultado de que el huevo crecimiento va a ser verificada.
Se trata de una movilidad sostenible, reutilizacion, reciclaje, alquiler,
servicios de energia, y los cursos sin una ubicacion fisica, por citar algunos
ejemplos. No se deje intimidar por el hecho de que no sabemos todavia el
verdadero impacto de estas actividades sobre el crecimiento, ya que nunca
ha experimentado una situacion econémica como la que antes. Jackson
argumenta que las semillas para la promocién de la macroeconomia
ecolodgica ya estan arraigados en la comunidad: los mercados de productos
locales, servicios energéticos colectivos, bibliotecas, yoga, jardineria, o
teatro, etc .. o cualquier otra actividad en que las personas - tanto los
fabricantes a los consumidores - disefia mas riqueza y felicidad de lo
materiales correctamente y frenéticos de la cual el célculo del PIB se
deriva.
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Sin embargo, el sector de anotaciones en los servicios se considera de
poca utilidad, ya que no genera crecimiento por el conjunto de normas y no
consumira recursos! Necesitamos un renacimiento del clasico PIB - basado
en la suma de lo que gastan y guardan como consumidores - para incluir
mas factores a tener en cuenta para el crecimiento marginal: medio
ambiente, la salud, las relaciones sociales, cumpliendo con el trabajo, la
delincuencia y el costo de las externalidades como el bienestar de la
contaminacién, y menos que surge de la desigualdad de ingresos son
algunos de los parametros a tener en cuenta cuando se trata de nuevos o
mejores que el PIB BIL - bienestar interno bruto - propuesto recientemente
por la OCDE.

Ademas de los factores de la mano de obra es la capital del segundo
protagonista de la macroeconomia ecoldgica. Si una empresa quiere ir hacia
la sostenibilidad, entonces debe asignar la inversion inicial de una manera
diferente a la l6gica econdmica clasica. El primer paso es la transferencia
de los combustibles fosiles a las energias renovables, tecnologias limpias, y
el negocio verde. Mudarse a un estado sostenible es irrelevante si estas
inversiones iniciales conducird al crecimiento econémico es necesario y
suficiente. Para que el crecimiento econdmico en el sentido tradicional es
un problema porque no hay expansion del mercado, de hecho. Pero es s6lo
una manera de macroeconomia porque la economia social, ético y
ambiental ya no esta separada de estas esferas importantes y esenciales de
la accion social en la actualidad.

El enfoque macro-ecoldgico esta directamente relacionado con la
sostenibilidad, que es el segundo marco de referencia tedrico que permite el
marco del fendémeno del marketing verde. J. Grant define la sostenibilidad
como el enfoque sistematico para hacer las cosas bien por la combinacion
de:

v" progreso social que reconozca las necesidades de todos;

v’ proteccion ambiental efectiva;

v/ uso prudente de los recursos naturales con el mantenimiento del
crecimiento econdmico y los niveles de empleo estables;

Se puede inferir que el éxito econémico y la proteccion social-ambiental
no son incompatibles. Los estados occidentales, tenemos que centrarnos en
un concepto diferente de crecimiento que incluya la posibilidad de estar en
una escala mas grande, en la direccién del primer BIL dicho.

Nuestras acciones "verdes", tanto de los consumidores y productores,
son de suma importancia para protegernos de los desequilibrios ambientales
gue podrian tener consecuencias desastrosas en las proximas décadas. La
"revolucion verde" tiene que creer que la salvacién del planeta es posible,
ya que es su principal objetivo: sostenible es un proceso que puede
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permanecer en un nivel determinado durante un periodo indefinido de
tiempo y, en nuestro caso, es una manera de conocer la necesidades de la
poblacién actual sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras
para satisfacer sus necesidades, a fin de proteger una poblacion saludable
de los recursos naturales y la calidad. Esto esta cambiando radicalmente la
forma de vida adoptada hasta la fecha, tanto por actores publicos y sujetos
individuales. Las pequefias acciones son importantes, ya he subrayado en
repetidas ocasiones, pero usted tiene que fijar una revolucién de la época si
realmente desea implementar la sostenibilidad macro-economica y
ecologica, que debe ser activado a través de un dialogo concreto y
fructifero con todos los actores sociales: gobierno, empresas , los
consumidores, las organizaciones ambientales, comunitarias, etc. No para
rechazar todas las acciones que debe resolver la sostenibilidad que se
aplican en la préactica, ni es el lugar para hacerlo. En términos generales
podemos identificar algunas areas importantes:

v’ establecer limites claros en el uso de los recursos ambientales y las
emisiones, el establecimiento de los limites de una vez por todas, por
ejemplo, la cantidad de gases de efecto invernadero tolerables que de
los escasos recursos no renovables se pueden extraer, junto con las
inversiones en proyectos de energia renovable en paises de bajos
impacto, la proteccion de la biodiversidad;

v’ corregir el modelo econémico, centrado en la macroeconomia
socioldgica. En la préactica, crear escenarios en los que el consumo, la
inversion, el empleo, la estabilidad econémica mantiene el ritmo de
los limites ecoldgicos mencionados;

Cambiar el nombre l6gico es la consecuencia inevitable de la aplicacion
de las dos macro-areas mencionadas anteriormente: entender que la vida
personal y la satisfaccion de la relacidn es posible, incluso si se dirige a la
proteccién ambiental y social. Mas moderado en términos de material,
como un limite a los residuos tipicos de nuestro estilo de vida es una
necesidad urgente, pero enriquecido en calidad.

La implementacién de un modelo de este tipo no es facil, especialmente
en su fase de transicion en el que es fundamental pasar de una vision del
mundo antropocéntrica a una visién biocéntrica. El primero ha llevado a la
sobreexplotacion de los recursos naturales, que a menudo da lugar a
soluciones que trabajan en el breve plazo y sin embargo son insostenibles.
La vision biocéntrica ultima postula que los seres humanos son parte de la
naturaleza como todo lo demés en la tierra, y estan sujetos a las leyes
naturales y se enfrentan a las consecuencias de sus actividades (Fuller
1999).
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«El desarrollo y el triunfo del capitalismo no habria sido posible sin el
control disciplinario aplicado por el biopoder nuevo, el cual fue creado, por
asi decirlo, a través de una serie de tecnologias apropiadas, los"cuerpos
ddciles"que necesitaba» (Agaben 1995) . Continuando con el razonamiento,
los puntos de Agamben que «los griegos no tenian término Unico para
expresar lo que queremos decir con la palabra vida. Se sirvié dos términos,
semanticamente y morfolégicamente distinta, aunque relacionada con una
etimologia comln: zoe, que expresaba el simple hecho de vivir comun a
todos los seres vivos (animales, hombres o dioses) y bios, lo que indica la
forma o manera de vivir de un individuo o grupo »(lbidem).

Como consecuencia del concepto de biopolitica, Agamben (también en
referencia a Foucault) afirma que «la entrada de zoe en la esfera de la polis,
la politizacién de la desnuda vida como tal, constituye el acontecimiento
decisivo de la modernidad, que marca un cambio radical en las categorias
politico-filoséficas del pensamiento clasico »(Ibidem).

5. Conclusion

El Marketing verde debe ser una herramienta para permitir un
crecimiento sostenible que requiere la adopcion de un circulo virtuoso de
consumo. Debe hacer que sea menos deseable a consumir mas y mas
deseable para comer mejor, asi como a promover a los consumidores el
valor de estar en el centro de los tres postulados de la sostenibilidad:
reducir, reutilizar y reciclar, es decir, un consumidor de una mejor calidad y
ética, que es la Unica forma de salir del estancamiento moral y social en que
se encuentra la sociedad occidental. En esta perspectiva, los objetivos
econdmicos y ambientales son parte de un mismo continuo: la prosperidad
econdémica no esta separada de la calidad de vida de las personas,
especialmente el entorno en el que viven. Este es el punto central y la
filosofia de la economia verde. Las dos fuerzas propulsoras que han
estudiado hasta ahora, el de abajo, por todos los ciudadanos y la de las
empresas que ven la posibilidad de un negocio verde puede generar un
modelo de desarrollo econdmico que tiene en cuenta tanto los beneficios de
un cierto tipo de produccion , como el impacto ambiental de la extraccion
de los materiales y de eliminacion de residuos. Para lograr este cambio es
necesario reflexionar de forma centralizada en los elementos de marketing,
tales como la seguridad del producto, la satisfaccion del cliente, la
sociabilidad, que trasciende la experiencia de consumo y pasa finalmente a
la sostenibilidad en su sentido mas amplio. Segun Tim Jakson la sociedad
contemporanea esta atrapada en una "jaula de acero™ en dos dinamicas que
se refuerzan entre si. Por un lado la ldgica social y econémica de que el
crecimiento econdmico es un esclavo de la dindmica de desarrollo, sino
gue, en su opinién, no tiene nada que ver con el concepto de bienestar.
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Incluso los gobiernos tienen un momento de conflicto en el que su funcién
de seguridad de la estabilidad macroecondmica esta en contraste con la
funcidn de promocidn de otros bienes sociales.

Por tanto, debemos buscar otro mundo posible, que se rija por un
modelo diferente de prosperidad, un enfoque econdémico diferente y una
légica social diferente.
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E-branding: la experiencia Espafiola

por Alfonso Méndiz and Araceli Castell6

Introduccion

Esta ponencia se estructura en dos partes. En la primera, se describe la
situacion de las empresas esparfiolas respecto a la comunicacion de los
valores medioambientales: concepto de la RSC (responsabilidad social
corporativa), organismos que velan por su desarrollo, monitores de
reputacién corporativa, influencia de los aspectos medioambientales en la
reputacién de la empresa e importancia de los medios interactivos (Internet
y redes sociales) en el desarrollo del marketing verde. En la segunda, se
exponen los resultados de una investigacion de campo sobre la
comunicacién online en materia medioambiental desarrollada por 20
empresas industriales de cierta relevancia. Estos 20 case studies se han
seleccionado en funcién de criterios geograficos y sectoriales: las 4
Comunidades Auténomas con mayor cifra de negocio (Catalufia,
Andalucia, Valencia y Pais Vasco) y las 5 &reas industriales con mayor
volumen de facturacion: Eléctricas, Quimicas, Petréleo y Gas natural,
Automocion y Carnicas.

1. La concienciacion medioambiental

La primera vez que se habl6 del término ecoeficiencia fue en la Cumbre
de Rio de Naciones Unidas en 1992. Fue el World Business Council for
Sustainable Development (WBCSD) quien destacd la importancia de
evaluar la contribucién de la industria al desarrollo sostenible, de tal
manera que las empresas pasasen de ser parte del problema de la
degradacion ambiental a ser parte de la solucion para la sostenibilidad.
Olcese, Rodriguez y Alfaro (2008: 161) reproducen la definicién que la
WBCSD hacia de este concepto: «La ecoeficiencia se obtiene por medio
del suministro de bienes y servicios con precios competitivos, que
satisfacen las necesidades humanas y dan calidad de vida, al tiempo que
reducen progresivamente los impactos ecoldgicos y la intensidad de uso de
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los recursos a lo largo de su ciclo de vida, a un nivel por lo menos acorde
con la capacidad de carga estimada de la Tierra». (Rodriguez, Alfaro
2008, p.161)

En definitiva, se trata de crear mas valor con menos impacto y de
relacionar el valor del producto o servicio con su influencia ambiental. Y es
gue, aunque a veces se olvide, sin los servicios que prestan los ecosistemas,
la actividad econdmica seria imposible.

Otro concepto importante en materia medioambiental es el de desarrollo
sostenible, definido por primera vez en 1987 por la Comision Mundial
sobre Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones Unidas en el informe
“Nuestro futuro comun” como “el desarrollo que satisface nuestras
necesidades presentes sin comprometer la habilidad de las generaciones
futuras para satisfacer las suyas”. El informe sefial6 tres dimensiones del
desarrollo sostenible: desarrollo econdmico, proteccion ambiental vy
equidad social. En esencia, el desarrollo sostenible es un proceso de cambio
hacia un ideal en el que los habitos de produccidn, consumo e inversion
permitan que las personas, ahora y en el futuro, disfruten de las condiciones
materiales y ambientales que les permitan acceder a una existencia digna y
a una mejor calidad de vida.

2. El Marketing Verde en la Responsabilidad Social Empresarial
(RSE): Situacién en Espafia

2.1 La Responsabilidad Social Empresarial (RSE)

La Responsabilidad Social Corporativa surge en Estados Unidos en los
afios cincuenta, en el contexto de la Segunda Guerra Mundial (Maira, 2009:
42). La exigencia al sector privado por parte de la sociedad de un nuevo
modelo de convivencia y gestion que permita dar solucion a una realidad
cambiante, caracterizada por la globalizacion y la deslocalizacion, tiene sus
inicios a mediados de los noventa. En los Gltimos afios, la Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) o Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha
experimentado un gran desarrollo, tanto en el &mbito académico como en la
gestion empresarial. Afirman Albareda y Balaguer (2007: 13): «En pocos
afios, la RSE se ha convertido en una préctica de elevado interés, puesto
gue entro otros aspectos, la integracion voluntaria por parte de las empre-
sas, de las preocupaciones sociales y ambientales en sus operaciones co-
merciales y sus relaciones con sus agentes estd demostrando la capacidad
de crear valor para la propia empresa. » (Albareda, Balaguer 2007, p. 13).
La RSC implica que, ademas del cumplimiento estricto de las obligaciones
legales y econdmicas, la empresa asume las preocupaciones sociales, me-
dioambientales y humanas mediante un compromiso voluntario. La empre-
sa incluye asi “la dimensién moral en la toma de decisiones, en la planifi-
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cacion estratégica y en el disefio de las politicas, de tal manera que se invo-
lucren todas sus areas de negocio” (Castelld, 2010b: 41).

En el Libro Verde de la Unidn Europea (2001), creado para fomentar un
marco europeo para la RSE, ésta es definida como la “integracion volunta-
ria, por parte de las empresas, de las preocupaciones sociales y medioam-
bientales en sus operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocu-
tores” (Comisién de las Comunidades Europeas, 2001). También es defini-
da, en un sentido mas amplio, como “un concepto con arreglo al cual las
empresas deciden voluntariamente contribuir al logro de una sociedad me-
jor y un medio ambiente mas limpio™*.

En el &mbito mundial, la International Chamber of Commerce (ICC) ha
definido la RSE en el articulo 4 de su cddigo “Advertising and Marketing
Communication Practice” 2 Alli se indica «marketing communication
should respect human dignity and should not incite or condone any form of
discrimination, including that based upon race, national origin, religion,
gender, age, disability or sexual orientation. Marketing communication
should not without justifiable reason play on fear or exploit misfortune or
suffering. Marketing communication should not appear to condone or incite
violent, unlawful or anti-social behaviour. Marketing communication
should not play on superstition».

En Espafa cada vez mas organismos estan impulsando iniciativas de
diversa indole en el campo de la RSE. Entre ellas, tal vez la mas destacada
es la Fundacion Empresa y Sociedad, que se constituyd en 1995 con el
objetivo de «estimular el alcance y la calidad de la accion social de la
empresa»®.

En febrero de 2008 nacid en nuestro pais el Consejo Estatal de RSE, con
caracter asesor y consultivo, para apoyar e impulsar las politicas publicas
de apoyo y promocion de la responsabilidad social4. En octubre de 2009, la
Asociacion de Directivos de Comunicacion (DirCom) publicé el cuaderno
monografico “La Comunicacién Responsable, clave para el fomento de la
RSE”, en el que destacaba el papel que juegan las empresas en la consecu-
cion del desarrollo sostenible y la importancia de la RSE como un nuevo

1

www.jussemper.org/Inicio/Recursos/Actividad%20Corporativa/Resources/Libro%20
verde.pdf.

2 Disponible en:
http://ww.iccwbo.org/uploadedFiles/ICC/policy/marketing/Statements/330%20Fina
1%20version%200f%20the%20Consolidated%20Code%20with%20covers.pdf

% www.empresaysociedad.org.

4 Puede consultarse el Real Decreto 221/2008, de 15 de febrero, por el que se
publica su creacion, en: www.mtas.es/es/empleo/economia-
soc/RespoSocEmpresas/docs/RD_CONSEJORSE290208.pdf.
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modelo de empresa, més alla de acciones puntuales o de imagen corporati-
va®. Para asegurar la autenticidad del compromiso medioambiental en las
comunicaciones publicitarias, en septiembre de 2009 entr6 en vigor el
“Cbodigo de Autorregulacién sobre argumentos ambientales en
comunicaciones comerciales”, publicado por Autocontrol®, organismo
autorregulador de la comunicacidén comercial a cuya normativa y sentencias
se someten voluntariamente las agencias publicitarias, los anunciantes y los
medios de comunicacion. En dicho cddigo se expresa la necesidad de que la
publicidad se haga de tal forma que no abuse de la preocupacion de los
consumidores por el medio ambiente y no explote la posible falta de
conocimiento de los consumidores en materia ambiental. Para ello invoca el
"principio de responsabilidad social” en todo acto publicitario y establece
un conjunto de reglas para su desarrollo, ejecucion y difusion de mensajes.
Por ejemplo: "Las comunicaciones comerciales no deberan mostrar
comportamientos perjudiciales para el medio ambiente" (art. 4); y "Los
argumentos ambientales deben estar basados en pruebas, y deben ser
verificables" (art. 7).

Por su parte, las empresas han comprendido que el consumidor espera
de ellas que sus politicas de desarrollo sostenible no queden en una mera
declaracion de intenciones. En consecuencia, se ha generalizado la publica-
cion de memorias anuales de sostenibilidad que recogen todas sus activida-
des para contribuir al desarrollo sostenible. De modo habitual, las empresas
asumen ya que, corporativamente, son tres los &mbitos que deben atender:
el econdmicos, el social y el medioambiental7. Y eso se traduce en la es-
tructura frecuentemente tripartida de sus informes anuales: resultados
econdmicos, sociales y medioambientales. Para velar por su cumplimiento,
en mayo de 2009 se cred la Fundacién Ecologia y Desarrollo (ECODES),
gue colabora activamente con las empresas y organismos publicos para
hacer realidad el desarrollo sostenible. Especial atencién presta a la activi-
dad puablica. En su “Anuario sobre Responsabilidad Social Empresarial en
Espafia” incluye un completo listado de las iniciativas llevadas a cabo por

® Puede descargarse en:
http://www.dircom.org/images/stories/news/Noticias/ActualidadDircom/cuadernomo
nograficocomunicacionresponsable.pdf.

® Disponible en:
http://www.mma.es/secciones/cambio_climatico/pdf/codigo_autoregulacion_argume
ntos_comunicacomerciales.pdf.

"En el Dow Jones Sustainability Index se dice expresamente que una
compaiiia sera sostenible en el futuro si es capaz de compatibilizar la ‘triple cuenta
de resultados: econémica, social y medioambiental
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las instituciones gubernamentales a nivel autondémico, nacional e interna-
cional®

2.2 El compromiso medioambiental en la reputacion corporativa

Como es evidente, el grado de compromiso con el desarrollo sostenible
es muy diverso en las empresas. Podemos encontrar desde un nivel basico,
casi defensivo, en el que la empresa se limita a prepararse ante posibles
ataques de stakeholders, hasta la plena incorporacion de la RSE como plan-
teamiento estratégico, pasando por el desarrollo de acciones puntuales.

Por su caracter intangible., es dificil medir el efecto que las acciones
de RSE producen en la imagen corporativa y en las ventas de la empresa,
pero sin duda es importancia creciente. EI consumidor, cada vez més for-
mado e informado en materia medioambiental, incorpora este criterio para
sus decisiones de compra. Segun el estudio “Cambio climatico: percepcion
del consumidor y sus implicaciones en marketing y comunicacion”, reali-
zado por Havas Media, tres de cada cuatro consumidores esparioles prefie-
ren comprar productos en empresas “comprometidas” con el medio am-
biente®. Otro estudio publicado por Gyro International revel6 que el 81% de
los consumidores espafioles considera que los aspectos medioambientales
son importantes, mucho mas que para los consumidores britanicos (63%) o
americanos (51%). Ademas, el consumidor espafiol estd también més pre-
parado para pagar un poco mas por productos y servicios respetuosos con el
medioambiente (Espafia, 63%; Reino Unido, 28%; Estados Unidos, 32%).

El Monitor Espafiol de Reputacion Corporativa (MERCO) publica todos
los afios un ranking con las 100 compafiias y los 100 directivos con mejor
reputacion en Espafia. Entre los indicadores mas importantes incorpora la
ética y RSE. Algo semejante a lo que ocurre con el ranking publicado por
Fortune sobre las empresas americanas: entre sus ocho variables se encuen-
tra la responsabilidad social y medioambiental. Por eso el Director de
MERCO afirma categéricamente que, desde el punto de vista econémico,
“las compafiias responsables son méas rentables” (Villafafie, 2009: 80). En
el ultimo informe publicado (abril 2011), las empresas espafiolas con mejor
reputacion eran: Banco de Santander, Inditex y Telefonica; y sus respecti-

® Puede consultarse en:
www.ecodes.org/documentos/archivo/Anuario_RSC_2006.pdf

9 http://www.marketingnews.es/Noticias/Varios/20080714002

10 http://www.puromarketing.com/53/5724/los-consumidores-siguen-exigiendo-
grandes-marcas-claridad-sobre-su-compromiso-medioambiental.html
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vos presidentes, Emilio Botin, Amancio Ortega y César Alierta, los lideres
mas valorados**

Una herramienta semejante a MERCO es DIRCOM2R?*, que ofrece la
Asociacion de Directores de Comunicacion (DirCom) para evaluar la inte-
gracién de la reputacion corporativa. Esta herramienta asigna un valor del
17% al medioambiente y el cambio climatico, como una de las variables
gue conforman la gestidn estratégica de la RSC, alineada con la generacién
de valor reputacional. Para DirCom, los indicadores de esta variable son:

medicion y gestion del impacto medioambiental (peso: 15,24)
proyectos para la reduccion de consumo de recursos naturales o fo-
mento de energias renovables (peso 10,56)

procedimientos de gestién/compra de productos responsables (peso
10,07)

informe medioambiental (peso 9,98)

iniciativas para mitigar los impactos medioambientales (peso 9,83)
programas de reciclaje (peso 9,78)

posicionamiento frente al cambio climatico (peso 9,71)
requerimientos medioambientales para la cadena de suministro (peso
9,66)

certificaciones mediaombientales (peso 8,78)

adhesidn a iniciativas medioambientales (peso 6,39)

NN N N N N R NN

El consumidor actual exige a las empresas la contribucion a la mejora de
la sociedad, el cumplimiento de sus programas de RSC vy, sobre todo, una
comunicacion fluida que le permita estar informado de las iniciativas y
proyectos llevados a cabo por la empresa, compartirlos con su comunidad y
sentirse participe de ellos. De acuerdo con el estudio de actitudes “LifeSty-
les 4” realizado por la empresa de investigacion Kantar Worldpanel, el eco-
logismo es una de las principales tendencias que influiran en los habitos de
compra del consumidor a medio/largo plazo®.

Por su parte, la Confederacién de Consumidores y Usuarios (CECU)
publica anualmente el informe “La opinion y valoracion de los consumido-
res sobre la Responsabilidad Social de la Empresa en Espafia”**. Y los re-
sultados de su Ultima edicion vierten una valoracion global muy baja al
desemperfio social y medioambiental de la empresa espafiola: tan sélo un

™ nforme disponible en: http://www.merco.info/es/countries/4/rankings/2

2 http://2r.dircom.org/.

13 El estudio se encuentra disponible en:
http://www.kantarworldpanel.com/kwp_ftp/Spain/NdP/20101122_desayunos/20101
122 BalanceyFuturoGC_presentacion.pdf

www.cecu.es/GuiaRSE3.pdf
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5,3 sobre 10. En general, los usuarios reclaman mas informacién sobre la
RSC.

Para completar el marco de los informes reputacionales, podemos desta-
car el sondeo que DirCom realizé entre sus asociados para conocer el grado
de desarrollo de la RSC en las empresas espafiolas. Entre sus principales
conclusiones estaba que el 75% de los DirCom cree que las PYME no estan
teniendo en cuenta la Responsabilidad Social y que el 95% de ellos piensa
gue la RSC en los servicios publicos es baja. Ademas, el 75% de esos pro-
fesionales cree que la sociedad espafiola demanda a las empresas una ma-
yor atencion a la RSC, y el 90%, que las empresas, por su propio interés,
deberian conceder a la RSC una importancia alta o0 muy alta. En resumen,
una organizacion necesita poner en valor sus acciones responsables, a
través de su comunicacion, no sélo para generar un retorno positivo para la
marca sino también para divulgar las buenas practicas y contribuir a exten-
der la RSE. La principal dificultad a la que se enfrenta la comunicacion de
la RSE es su concepcidn instrumental, su asociacion directa y a menudo re-
duccionista a la reputacion. Claro gque si se hace con transparencia, genera
confianza y reputacidn, pero el fin no es ese, sino la sistematizacién de las
buenas conductas empresariales en sus relaciones con los grupos de interés.
La reputacion es el premio adicional.

3. E-Marketing Verde
3.1 El nuevo espacio publico: Internet y los medios sociales

La Red es hoy en dia uno de los canales fundamentales en la interaccion
y la comunicacion de personas, empresas e instituciones. En Espafia, de
acuerdo con la tercera oleada de 2011 del “Estudio General de Medios” pu-
blicado por la Asociacién para la Investigacion de Medios de Comunica-
cion (AIMC)*, la audiencia mensual de Internet asciende al 57,6% de la
poblacion espafiola de 14 afios 0 més y el 73,7% de los internautas accede a
la Red a diario. Por lo que respecta a la inversion, Internet ha consolidado
una posicion de privilegio en el sistema publicitario: mientras los demas
medios (TV, Radio, Cine, Prensa, Revistas, etc.) experimentaban descensos
pronunciados desde el estallido de la crisis econdémica (2007), Internet ha
sido el Unico medio que ha seguido creciendo, hasta alcanzar la tercera po-
sicion en el reparto de la tarta publicitaria, solo superada por la Television y
la Prensa®®. Segun el ultimo informe, de enero a septiembre de 2011 la in-

'*> pyede consultarse en www.aimc.es.
18 «“Estudio InfoAdex de la inversion publicitaria en Espafia 2011”, publicado por
InfoAdex y disponible en www.infoadex.es
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version publicitaria en Internet crecid todavia mas: un 8,5% con respecto al
mismo periodo de 2010".

La explosion de plataformas online al servicio de la empresa, derivadas
de los espacios de la Web 2.0 y basadas en la integracidn de contenidos, ha
hecho que entornos colaborativos como Facebook y Twitter se empleen
también como canales de comunicacion empresarial (corporativa y publici-
taria) y de marketing (venta y atencidn al cliente). Con su presencia en esos
entornos, la empresa busca no s6lo la comunicacion con el cliente, sino
también su fidelidad a la marca e, incluso, su complicidad para que la pro-
mueva y la recomiende entre sus conocidos. En cualquier decisién de com-
pra, la confianza que inspira una fuente cercana (el mensaje de un amigo o
de un contacto conocido) es muy superior a la que puede generar el conjun-
to de los mensajes publicitarios o de las diversas acciones de marketing.
Por otro lado, sobre cualquier asunto publico que afecte a las empresas (cri-
sis, rumores, cambios de accionariado o insatisfaccion por un producto de-
fectuoso), la conversacién publica que canalizan las redes sociales es mu-
cho mas poderosa que la de los demas medios convencionales: prensa, ra-
dio, television, etc.

El concepto de la Web 2.0 alude a la Red como un espacio social: es de-
cir, no s6lo como espacio de navegacion e informacion, sino a la creacion
de contenidos por los propios usuarios. Por eso se enmarca en la teoria de la
comunicacién digital interactiva, caracterizada por las hipermediaciones
(Scolari, 2008: 113-114). Las redes sociales estan redefiniendo la manera
en que los individuos interacttan con las marcas y las empresas. El receptor
no es ya el simple destinatario de mensajes: ahora se ha convertido en el eje
de los procesos comunicativos por su capacidad de crear contenido (User
Generated Content). EIl receptor crea, participa e interactia. “El receptor,
ademas de audiencia, de publico y de consumidor, deviene usuario y pro-
sumer, es decir, productor y consumidor, todo al mismo tiempo” (Bermejo
Berros, 2008: 49). Términos como crossumer, prosumer, fansumer o per-
sumer destacan la “dimension interactiva del usuario” (Marshall, 2004: 51),
gue ha modificado su posicion de mera audiencia por la de constructor o
destructor de la reputacion de las marcas.

Desde el lado de la empresa, escuchar y relacionarse con los clientes a
través de las redes sociales, buscando generar un vinculo con el usuario
(engagement), supone una transformacion total de la cultura y la comunica-
cion corporativas, al integrar precisamente en el centro del proceso al con-
sumidor, actual y/o potencial, que participa de forma interactiva en los pro-
cesos de comunicacion de empresas e instituciones.

" puede leerse la nota de prensa en:
www.optimediaintelligence.es/noticias_archivos/458_20111025170411.pdf
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Se pasa, asi de una economia de mercado a una economia de las relacio-
nes. Como ya predijo el Manifiesto Cluetrain (“los mercados son conversa-
ciones”®), los medios sociales permiten a las empresas participar en con-
versaciones y aportar contenido de interés para los usuarios. Sobre esto,
apunta Madinabeitia (2010: 49) que: «Ahora la mayor parte de los especia-
listas reconocen que tan importante como el papel persuasor de la publici-
dad es su capacidad de ‘generar conversaciones’. EI consumidor ocupa aho-
ra, de verdad, el centro de todo el sistema. Este hecho ha implicado un
cambio radical en la comunicacién comercial » (Madinabeitia 2010, p. 49)

Alrededor de la mitad de los usuarios de la Red declaran unirse y seguir
actividades de marcas. En ese contexto, Facebook es considerado un canal
de referencia a la hora de buscar informacion de una empresa o de una
marca, y el 16% de los usuarios de Facebook conecta con nuevos usuarios a
través de la interaccidn con las marcas. Ademas, al haber pasado a formar
parte de una comunidad de marca, los usuarios tienen una vision mas posi-
tiva de ella, reconocen tener mas probabilidad de comprar la marca, se sien-
te mas fiel a ella e invitan a otros usuarios a unirse a la comunidad*®.

El informe “Marketing en medios sociales” publicado por Territorio
Creativo en abril de 2010 destaca que ocho de cada diez empresas que lle-
van a cabo acciones de Social Media Marketing (SMM) aprueban la efica-
cia de los medios sociales para generar notoriedad de marca®. Segun el es-
tudio de Chief Marketer “2011 Interactive Marketing Survey”, de mayo de
2011, la construccion de un vinculo que fidelice al consumidor actual o po-
tencial es el principal beneficio de las campafias de SMM, seguido de la
comunicacion directa con el cliente, la rapidez de feedback y el conoci-
miento de las preferencias de los clientes?.Asi lo expresa Lamas (2010:
100): «La medida de la efectividad de la comunicacion a traves de estas re-
des probablemente va a requerir nuevas métricas que incluyan, ademas de
los clasicos indicadores de audiencia, otros factores mas préximos al enga-
gement, la influencia, la relevancia o la credibilidad» (Lamas 2010, p. 100).
En definitiva, la presencia de empresas y marcas en los nuevos entornos di-

'8 puede consultarse en: http://www.well-comm.es/wellcommunity/wp-
content/uploads/cluetrain.pdf

¥ Resultados de la segunda oleada del estudio “Observatorio de Redes
Sociales”, realizado por The Cocktail Analysis, publicado en febrero de 2010 y
disponible en http://www.slideshare.net/TCAnalysis/tca-2ola-observatorio-redes-
informe-pblicov2-2, y del informe “Wave 5. The socialisation of Brands”, de
Universal McCann, que puede consultarse en
http://www.slideshare.net/Olivier.mermet/universal-mccann-wave-5-the-
socialisation-of-brands.

%0 Estudio completo disponible en:
http://dl.dropbox.com/u/4905692/TC_Estudio_encuestaSMM_abril2010.pdf

2 http://chiefmarketer.com/research/cm-interactive-survey-2011/
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gitales es una realidad motivada por las bondades de las plataformas socia-
les en el &mbito del marketing y la comunicacion empresarial, gracias a las
posibilidades de orientacion empresarial basada en las relaciones (la filo-
sofia del client first), generacion de branding social, segmentacion y perso-
nalizacion de mensajes, evangelizacion a través de la prescripcion y la vira-
lidad y la puesta en marcha de un experiential marketing que genere custo-
mer engagement (Castelld, 2010a: 79-98).

3.2 Marketing Verde en redes sociales. A favor y en contra de las empresas

El marketing medioambiental de las empresas se ha visto redefinida por
los valores 2.0 de las plataformas sociales, caracterizadas por la inteligencia
colectiva, los global commons y el User Generated Content (UGC). De
acuerdo con el estudio “La comunicacion de la RSC: explorando las dife-
rencias y tendencias transnacionales en Europa” de IE Universidad22, s6lo
el 12% de las empresas espafiolas mas importantes ofrece informacién
acerca de su compromiso social y medioambiental a través de las redes so-
ciales. Sin embargo, los usuarios descontentos por acciones contrarias al
medio ambiente son enormemente activos en Internet, y cada dia publican
en las redes sociales sus insatisfacciones y sus denuncias.

Un ejemplo de esto es la web de "Fotodenuncias" abierta por Greenpea-
ce en marzo de 2008 (Fig. 2). Esa pagina permite a los internautas denun-
ciar cualquier agresion al medio ambiente de manera sencilla. Con una
camara o un maévil puede fotografiar situaciones como la contaminacion de
mares Yy rios, construcciones en espacios protegidos, incendios provocados,
vertidos, etc., y asi contribuir a hacer publicas estas situaciones. Con esta
iniciativa, que aprovecha el estilo colaborativo de la Web 2.0, Greenpeace
ha sabido canalizar el descontento ciudadano y hacer que las denuncias al-
cancen dimensiones gigantescas. De hecho, "Fotodenuncias" tiene su ori-
gen en la gran cantidad de gente que se dirigia a la organizacién para de-
nunciar alguna agresion ambiental concreta.

Como explicaba Enrique Soler, responsable del area de voluntariado de
esta ONG: "queremos implicar a toda la ciudadania para frenar la creciente
degradacion del medio ambiente. Esta es una via directa y efectiva de que
cada uno aporte su granito de arena a la defensa de nuestro planeta"®. Tan
solo en el primer trimestre, esa pagina publicd 690 fotodenuncias, clasifi-
cadas en: Contaminacion (347), Costas (156), Bosques (117), Clima (45),
Aguas (16) y Transgénicos (9). Un ejemplo desde el punto de vista de las

2 puede descargarse en:
http://ww.compromisorse.com/upload/estudios/000/51/CSRcomreport2010.pdf
23 http://www.greenpeace.org/espana/es/news/fotodenuncia-una-herramienta/
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empresas es el proyecto "Save the Beach", creado en 2009 por la marca de
cerveza Coronita. En todo el mundo, la empresa lleva afios comunicando el
territorio de la playa en sus campafias publicitarias, de modo que es un te-
rritorio que ha estado siempre en su ADN. Precisamente en Europa, las
playas se estan degradando a gran velocidad, de modo que la empresa vio
en ese territorio suyo una oportunidad para establecer un compromiso me-
dioambiental. Ide6 la campafia "Save the Beach" y la present6 a los medios
de comunicacion a través de prescriptores como el disefiador de moda Cus-
to Barcelona, la top model Bar Rafeli y el surfero australiano Xavier Rudd,
gue es también un conocido ecoactivista vinculado al mundo de la musica.
A continuacion, la marca cre6 una plataforma online y pidi6 a los usuarios
gue denunciaran los problemas existentes en las playas de sus ciudades a
través de fotografias, videos o textos.

Al mismo tiempo, se concedio al usuario el poder elegir qué playa iba a
limpiar Coronita durante ese afio. Terminadas las votaciones, se produjo un
empate técnico entre la playa de Capocotta, cerca de Roma, y la de Puertito
de Guimar, en Tenerife. En esta localidad todo el mundo estuvo pendiente
de la votacidn final, y un pueblo de unos diez mil habitantes generé mas de
42.400 votos. Finalmente Capocotta se llevd la victoria, y al poco tiempo
comenzd la captacion de voluntarios. Para reforzarla, se elabord una
estrategia en redes sociales (Facebook, Twitter, MySpaces, etc.) en la que
se iba dando informacion de las acciones realizadas. También se programé
la presencia en blogs ecoldgicos para involucrar al consumidor,
estableciendo con él un didlogo directo y estimulando su participacién en
esas acciones de limpieza (call to action).

Y se logré el objetivo: ese afio se retiraron mas de una tonelada de
residuos en un kilémetro cuadrado y se salvl la playa. Todo esto genero
mucho interés informativo: en 8 meses, 63 minutos de television y mas de
15.000 referencias en Google. Al afio siguiente (2010) se salvo la playa
Bahia de Portméan, en Cartagena, (Espafia), y en 2011 la de Litorale di
Augusta, en Sicilia.

Con todo, la desatencion de las redes sociales por parte de las empresas
es la tonica habitual en todo el mundo. El informe “Social Media
Sustainability Index” afirma que el 60% de las empresas de Norteamérica y
Europa suspenden en el uso de los social media al no contar con ningln
espacio 2.0 dedicado a sus acciones de sostenibilidad®. De hecho, sélo el
22,5% de las empresas analizadas cuentan con plataformas en los medios
sociales dedicadas a la sostenibilidad y a aspectos relacionados con sus
acciones de RSC:

4 puede consultarse en: http://socialmediainfluence.com/SMI-
report/download_extract.php?0id=827&h=b5a96ef57940948c80362365883d8988
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4. Areasy empresas industriales en Espafia

En 1986 se cred el Plan Nacional de Investigacion Cientifica y Desarro-
llo. Espafia, que estaba muy atrasada en comparacion con la UE, inici6 una
fase de expansion internacional marcada por estas caracteristicas: creci-
miento reciente, dependencia del exterior y concentracion geografica. La
participacion de capital extranjero provocé un aumento cientifico y tec-
nolégico a lo largo de los afios noventa. Esto se ha visto favorecido por la
abundancia de la mano de obra joven y cualificada, y unas buenas perspec-
tivas de desarrollo. Actualmente, Espafia presenta cuatro areas industriales
claramente diferenciadas:

1) Regiones de tradicion industrial. Incluye dos grandes zonas: la Espa-
fia atlantica (Galicia, Asturias, Cantabria y PaisVasco) y la Espafia bipolar
(Cataluiia y Madrid). En estas dos zonas se ha concentrado la principal in-
dustria espafiola y, con ello, las inversiones. Pero, mientras la Espafia atlan-
tica ha sufrido importantes crisis (pues estaban especializadas en industrias
gue han venido a menos, como siderurgia, naval o quimica), Catalufia y
Madrid han soportado bien los diferentes cambios. A Madrid el hecho de
ser capital del Estado le ha beneficiado mucho, y las fuertes inversiones ex-
tranjeras y la renovacion tecnoldgica la han convertido en uno de los mejo-
res espacios de produccion industrial. Con todo, Catalufia (antafio especia-
lizada en la industria textil) supo diversificarse a tiempo y hoy sigue siendo
el principal area industrial.

2) Los nuevos ejes de desarrollo. Son aquellos que tienen una base ma-
nufacturera y que estd muy relacionada con las posibilidades de la zona en
la que se ubica. Hay dos sub-zonas: el litoral mediterrdneo, caracterizado
por la dispersion sectorial y territorial (pequefias y medianas empresas de
tipo familiar: juguetes, papeleria, calzado) y el Valle del Ebro, beneficiado
por su ubicacion: nexo de union entre Madrid, Catalufia y Pais Vaso. En
esta zona se da una mezcla de grandes industrias e industrias familiares.
Destaca Zaragoza, liderado por la General Motors.

3) Regiones de industrializacion tardia y polarizada. Estas zonas man-
tienen una base importante de agricultura y cada vez aumenta mas el valor
de las ciudades y el sector terciario. Tienen posibilidades de un gran desa-
rrollo por su proximidad al corddn industrial de Madrid. Incluye:

v’ Castilla Leon, y en especial Valladolid y Burgos, que tienen la dos
terceras partes de la actividad industrial. Es un eje reciente, espe-
cializado en la automocion..

v Andalucia, sobre todo Malaga y Sevilla, donde se estan creando em-
presas innovadoras, como parques tecnoldgicos, etc.

v’ Castilla La Mancha, que puede aprovechar la gran descongestion
industrial de Madrid. Sus ndcleos mas importantes son el corredor
del Henares y la zona industrial de Toledo.
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4) Espacios débilmente industrializados. Incluye: Canarias, que ha fre-
nado su industrializacién y esta muy orientada hacia el turismo, y Extrema-
dura, centrada en la productividad agraria, con escasas demografia e infra-
estructuras.

La situacion actual es de expansién. El importe neto de cifra de negocio
de las empresas industriales espafoles en el afio 2010 fue de 520.864 mi-
llones de euros, con un incremento del 5% respecto al afio anterior®.

El 73,8% de las ventas de empresas industriales se realizaron dentro de
Espafia, el 18,6% se dirigieron a paises de la Union Europea y el 7,6% al
resto del mundo. Por sectores, la actividad que tuvo un mayor porcentaje de
ventas fuera de Espafia fue Material de transporte, con el 58,5% de sus ven-
tas. Esta actividad fue la Unica que vendié méas en el mercado exterior que
en el nacional. Industrias extractivas, energia, agua y residuos presento el
menor porcentaje de ventas al extranjero, con el 7,7%.

Por sectores, Produccion, transporte y distribucion de energia eléctrica
(9%) e Industria del petroleo y gas natural (6,8%) son los sectores de acti-
vidad que representan una mayor contribucion al total de la cifra de nego-
cio.

Las comunidades autbnomas con mayor participacion en la cifra de ne-
gocios del sector industrial en el afio 2010 fueron Catalufia (con el 24,0%
del total), Andalucia (11,2%) y Comunitat Valenciana (9,8%). Por su parte,
las comunidades con menor peso en la cifra de negocios de la Industria fue-
ron Illes Balears (0,8%), La Rioja y Extremadura (ambas con 1,1%). Segun
el Indice Entorno Sostenibilidad (IES) 2009, de la Fundacion Entorno-
BCSD (Consejo Empresarial Espafiol para el Desarrollo Sostenible), el de-
sarrollo social y la proteccion del medio ambiente constituyen factores es-
tratégicos para tan solo el 4,8% del tejido empresarial espafol. Por otro la-
do, sélo el 12,5% de las empresas espafiolas han integrado esos aspectos en
la gestion empresarial. Como una de las principales conclusiones, el estudio
destaca que el 23,8% de las empresas nacionales mantienen en este aspecto
una posicion reactiva. En general, el punto débil de las empresas espafiolas
es su escaso sentido del "compromiso™ con el medio ambiente, pues perci-
ben los factores sociales y ambientales como "obligaciones” que hay que
cumplir para evitar problemas. De ahi que no se implanten medidas de ges-
tion suficientemente efectivas®.

% |nstituto Nacional de Estadistica (2011): “Encuesta industrial de empresas
2010". Disponible en: http://www.ine.es/prensa/np702.pdf.

® Resumen ejecutivo de la Fundacién Entorno BCSD Espafia. Disponible en
http://es.scribd.com/doc/16057297/Resumen-ejecutivo-Informe-Fundacion-Entorno-
2009.
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5. Investigacion de campo

5.1 Metodologia

Como complemento al trabajo descriptivo realizado hasta ahora, en esta
segunda parte vamos a analizar la comunicacion que las empresas indus-
triales espafiolas llevan a cabo en las plataformas digitales a propdsito de
sus programas de responsabilidad social con el medio ambiente. Para ello
estudiaremos la comunicacion de su compromiso medioambiental en los
canales online: pagina web, blog corporativo y medios sociales (Facebook,
Twitter y Youtube). Partimos de la hipétesis de que ese compromiso con el
desarrollo sostenible tiene escasa presencia en los mensajes difundidos por
las empresas industriales espafiolas, por lo que es necesario que las organi-
zaciones pongan en valor sus acciones responsables, difundiendo més y
mejor las buenas practicas para contribuir a extender la RSE. Esto es ahora
mas necesario porque el consumidor exige y reclama conductas de actua-
cion empresarial que hagan mas responsable su gestion. Para demostrar o
refutar la hipotesis inicial llevaremos a cabo un estudio exploratorio, a
través de case studies de una muestra representativa de empresas industria-
les espafolas. La seleccion de las unidades de la muestra se ha basado en el
cruce de los cinco sectores de actividad y las cuatro Comunidades Auténo-
mas con mayor cifra de negocio en 2010.

Posteriormente, se ha realizado una busqueda en Google para la identi-
ficacion de las unidades de la muestra, seleccionando aquellas empresas in-
dustriales que cumplian estos tres requisitos: existencia de pagina web, pre-
sencia en directorios de empresas y aparicion en los primeros resultados de
busqueda de Google por sector y Comunidad Auténoma. El trabajo de
campo se llevo a cabo durante el mes de marzo de 2012. Para las veinte
unidades de la muestra, se monitorizaron variables relativas a la comunica-
cion de sus programas de RSE medioambiental en sus diversos canales on-
line, asi como a la interaccion con los usuarios a proposito de sus acciones
de compromiso medioambiental en plataformas sociales. En el caso de la
pagina web, se analiza la existencia de secciones dedicadas a los programas
de responsabilidad medioambiental. También se estudia si la empresa cuen-
ta con un blog dedicado de manera exclusiva a los programas y acciones de
sostenibilidad medioambiental de la empresa. Con respecto a los medios
sociales analizados (Facebook, Twitter y Youtube), el estudio revisa la
existencia de publicaciones relacionadas con el compromiso medioambien-
tal en la semana del 12 al 18 de marzo de 2012. Para ello, se monitorizan
las siguientes variables:

v Youtube: nimero de videos totales, suscriptores, reproducciones to-
tales del canal, reproducciones totales de videos subidos y himero de
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videos en el periodo de analisis, sefialando en este ultimo punto si
existen publicaciones relacionadas con la RSE medioambiental.

v Twitter: nimero de seguidores, personas a las que sigue la empresa,
nimero de tweets totales y nimero de tweets en el periodo de anali-
sis, identificando en este Gltimo punto si existen publicaciones rela-
cionadas con la RSE medioambiental.

v’ Facebook: nimero de “me gusta” en la pagina, nimero de “personas
gue estan hablando de esto”, nimero de publicaciones en el muro en
el periodo de andlisis, numero de veces que esas publicaciones son
compartidas por usuarios y nimero de comentarios de usuarios en
esas publicaciones, prestando especial atencién a aquellas publica-
ciones relacionadas con la RSE medioambiental y la interaccion del
usuario con ellas.

A continuacion, exponemos en dos grandes apartados los principales re-
sultados sobre la comunicacién online del compromiso medioambiental de
las empresas. En primer lugar, analizaremos su presencia en las webs cor-
porativas y en los blogs de empresa. Después, atenderemos a la presencia
en las principales redes sociales.

5.2 Resultados en las webs corporativas y blogs de empresa

Con respecto a la pagina web, se incluye la presencia de contenidos so-
bre RSE medioambiental.

Como vemos, el 60% de las veinte empresas analizadas cuenta con sec-
ciones en sus paginas web dedicadas a su compromiso medioambiental. Por
sectores, las empresas de la industria del petroleo y gas natural son las que
incluyen en mayor porcentaje contenidos vinculados con sus programas de
sostenibilidad medioambiental, ya que asi lo hacen las cuatro empresas se-
leccionadas. A este sector le sigue el de produccion, transporte y distribu-
cién de energia eléctrica: a excepcion de Eléctrica de Cadiz, el resto de em-
presas si dedican contenidos a esta materia en sus paginas web. Por el con-
trario, el sector de fabricacion de productos quimicos béasicos es el que me-
nos informa en su pagina web sobre acciones de RSE medioambiental. En
el desglose por Comunidades Auténomas, todas obtienen un valor del 60%
en empresas que si informan sobre este aspecto.

La pagina web de la Associacio Nuclear Asc6-Vandellos 1l (ANAV) in-
cluye en una zona muy visible una seccién dedicada al medio ambiente en
la que explica su politica y cultura medioambientales, asi como describe su
Programa de Vigilancia Radiol6gica Ambiental (PVRA), la gestion de resi-
duos y el ahorro energético. Cinco subpaginas con abundante informacion
sobre su compromiso medioambiental.

En el caso de Gas Natural Fenosa, los contenidos relacionados con la
sostenibilidad medioambiental tienen una destacada presencia en su pagina

127



web, al contar con diversas subsecciones dedicadas a esta manera: Cddigo
ético dentro de la seccién "Compaiiia”, Eficiencia y Sostenibilidad dentro
de la seccion "Actividades”. Ademas, cuenta con una seccion dedicada a la
"Reputacién y Responsabilidad corporativas”, en la que describe las politi-
cas y las acciones que lleva a cabo para contribuir al desarrollo sostenible,
informa sobre los indices de sostenibilidad a los que esta adherida la com-
pafiia, y publica Informes de Responsabilidad Corporativa. A eso se une la
publicacion en el apartado "Documentacién™ de diversas informaciones y
declaraciones medioambientales: calidad del aire, almacenamiento sub-
terrdneo de gas, vehiculos a gas natural y eléctricos, captura y almacena-
miento de CO,, etc.

Grupo Batallé cuenta con una seccion dedicada a la Responsabilidad so-
cial en la que explica sus programas para la proteccidn y conservacion del
entorno: bienestar animal, ahorro de agua y gestion de residuos, ahorro
energético y reciclaje. Dentro de “Quiénes somos”, Cepsa dedica una sec-
cion a la Responsabilidad Corporativa, en la que expresa su mision, visién
y principios institucionales. Ademas, pueden consultarse las iniciativas a
las que esta adherida la compafiia (Global Compact o el Compromiso de
progreso de la industria quimica, entre otros), las actuaciones que desem-
pefia en aras de la eficiencia energética y la proteccion ambiental y los in-
formes de Responsabilidad Corporativa.

La empresa Covap incluye un enlace a la gestién y la politica medioam-
biental en la cabecera y el cierre de la pagina principal de manera destaca-
da. Ademas, informa sobre su sistema de gestion medioambiental y proyec-
tos medioambientales que lleva a cabo, como una estacion depuradora de
aguas residuales o el plan empresarial de prevencion de envases.

Al pertenecer a Iberdrola, una de las empresas lideres en Espafa de su-
ministro energeético, el medio ambiente ocupa posiciones destacadas en el
esquema de contenidos de la pagina principal de la Central Nuclear de Co-
frentes. El usuario puede consultar su sistema de gestiébn ambiental, las
politicas corporativas del grupo, el informe medioambiental anual y los cer-
tificados que cumple, como la norma ISO 14001:2004, pudiendo descargar
también todos esos documentos en versién .pdf.

Similar es el caso de la division Derivados de la compafiia Respol, en
cuya pagina web la "Responsabilidad Corporativa" también tiene una pre-
sencia destacada. Esta seccidn cuenta con contenidos amplios sobre la ma-
teria, incluyendo el mensaje del presidente, la vision y los valores de la em-
presa, los informes de Responsabilidad Corporativa, el plan de sostenibili-
dad anual, los indices de sostenibilidad, reconocimientos, certificados, par-
ticipaciones externas y grupos de trabajo, etc. Dentro de la subseccion Me-
dio Ambiente, Repsol desarrolla la estrategia especifica en esta materia, los
sistemas de gestion, las emisiones al aire, la gestion del agua y de residuos,
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los principales proyectos en los que colabora y casos de estudio con accio-
nes implementadas. En la seccién Medio Ambiente, Ford Espafia explica su
compromiso con la sostenibilidad, informando sobre las iniciativas que la
empresa desarrolla, como los vehiculos Flexifuel, los proyectos a nivel eu-
ropeo, el indice de sostenibilidad del vehiculo o la gestidn de vehiculos fue-
ra de uso.

HC Energia Espafa incluye en su pagina web su codigo de medio am-
biente y sostenibilidad, su politica medioambiental a propésito del control
de emisiones, la gestién de residuos y el tratamiento de vertidos, asi como
sus actuaciones, los estudios de impacto ambiental o la formacion y sensi-
bilizacidn de los empleados.

En la pagina web de la empresa de petréleo del Pais Vasco Esergui, el
compromiso con el medio ambiente es una de las secciones principales de
la cabecera, si bien en ella no se exponen de una manera muy extensa las
politicas que la compafiia desarrolla. En cuanto al blog, de las veinte em-
presas analizadas Unicamente Repsol cuenta con blog corporativo (sélo el
5%). En él tienen presencia contenidos relacionados con la RSE en materia
medioambiental, puesto que es un blog dedicado a la Innovacion Tecnolo-
gica, en el que se informa de los avances del Centro de Tecnologia Respol,
con especial atencion a todas aquellas iniciativas de 1+D+i que fomentan el
desarrollo sostenible.

5.3 Resultados en las redes sociales

Pasando al anélisis de la presencia en los medios sociales, de las 20 em-
presas industriales analizadas solo 4 tienen presencia en los social media
(20%). Ademas, de los 60 espacios que supondrian la presencia de las vein-
te empresas analizadas en los tres medios sociales, se han identificado sélo
diez (16,7%).

Estas 4 empresas pertenecen a los sectores de fabricacion de vehiculos
(Seat y Ford, 50%), industria del petroleo y gas natural (Repsol Derivados,
25%) e industria carnica (Carnicas Serrano, 25%), por lo que las empresas
de los sectores Produccion, transporte y distribucion de energia eléctrica y
Fabricacion de productos quimicos bésicos no parecen manifestar interés
por la comunicacion con sus publicos a traves de los medios sociales. Por
Comunidades Auténomas, 3 de las 4 empresas son de la Comunidad Va-
lenciana (Repsol Derivados, Ford y Céarnicas Serrano) y 1 es de Catalufia
(Seat); las empresas de Andalucia y del Pais VVasco no tienen presencia en
medios sociales.

De estas 4 empresas, solo 2 tienen espacios en las tres plataformas so-
ciales monitorizadas: Seat y Ford, ambas del sector Fabricacion de vehicu-
los de motor. Las otras 2 empresas (Repsol y Cérnicas Serrano) cuentan
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con espacios en dos medios sociales, Twitter y Facebook, sin prestar aten-
cion a Youtube.

Las 4 empresas suman, en la semana de la muestra, 166 publicaciones
en las tres plataformas (17 en Youtube, 119 en Twitter y 30 en Facebook),
lo que supone una media de 41,5 publicaciones por empresa y 55,3 publi-
caciones por canal, si bien la moda esta en cinco publicaciones, que aparece
tres veces (Seat en Youtube, y Carnicas Serrano en Twitter y Facebook),
seguida de siete publicaciones, que aparece dos veces (Seat y Ford en Fa-
cebook), por lo que la media estd sesgada por las publicaciones de Repsol
en Twitter, con 93 tweets.

En el caso de Youtube, son las empresas de fabricacion de vehiculos de
motor Seat y Ford las Unicas que tienen presencia (un 10% de la muestra
total y un 50% de las que tienen alguna presencia en medios sociales), am-
bas con un nivel de actividad alto, como demuestra el dato de videos publi-
cados en el periodo del andlisis (5 y 12, respectivamente, en una semana), y
con amplio seguimiento de los usuarios, de acuerdo con el nimero de sus-
criptores y reproducciones totales del canal y de los videos). Sin embargo,
ninguno de los 17 videos publicados por estas dos compariias esta relacio-
nado con acciones RSE.

En Twitter, de las cuatro empresas que tienen presencia la que cuenta
con mayor nimero de seguidores es Repsol (11.215), siendo también la
empresa que sigue a mas usuarios en la red de microblogging (1.982) y que
méas tweets ha publicado desde la apertura de su cuenta en este canal
(22.246). Si calculamos el ratio entre seguidores y personas a las que sigue,
la empresa que obtiene un valor méas cercano al 1 es Seat (1,50); mientras
gue Repsol y Ford tienen una proporcion de cinco veces mas seguidores
gue personas a las que sigue (5,66 y 5,44, respectivamente), Carnicas Se-
rrano es la Unica que sigue a Mas personas que usuarios le siguen, con un
valor de 0,36.

En ninguno de los 119 tweets contabilizados en la semana de analisis se
hace referencia a acciones de RSE medioambiental ni se publican conteni-
dos relacionados con el compromiso con el entorno. En el caso de Repsol,
la cuenta que regentan en Twitter no es corporativa, sino que esta dedicada
a la Guia Repsol, por lo que la temética de las conversaciones versa sobre
gastronomia y turismo.

En Facebook, las 30 publicaciones contabilizadas generan 1.111 inter-
acciones: 738 “me gusta” (con media de 24,6), 91 veces compartida la in-
formacion (con una media de 3) y 282 comentarios (con una media de 9,4).
La empresa con mas publicaciones en el periodo analizado es Repsol, con
11 posts en Facebook. También es la empresa con mayor nimero de fans
(72.451), si bien la méas popular de acuerdo con el valor “personas que
estan hablando de esto” es Seat (3.031). Se trata de una métrica ofrecida
por Facebook para las paginas desde octubre de 2011 que mide la actividad
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relacionada con la pagina en base a los “me gusta”, las veces que se com-
parte en los muros, los comentarios, las respuestas a preguntas, menciones
y check-ins.

Si calculamos la tasa de engagement®” que generan las publicaciones de
las 20 empresas de la muestra en el periodo estudiado, Seat es la que obtie-
ne un valor més alto (0,246), puesto que las 7 publicaciones generan 374
interacciones entre 21.690 fans, seguida de Ford (0,162), que con 7 publi-
caciones genera 522 interacciones entre 45.933 fans. Repsol es la que ob-
tiene un valor mas bajo en este ratio (0,025).

Las empresas no han publicado en Facebook contenidos de temaética
medioambiental en el periodo del analisis. Tampoco incluyen en su pagina
corporativa en esta red social ninguna pestafia dedicada a la responsabilidad
corporativa.

En resumen, si bien las empresas analizadas que tienen presencia en
medios sociales muestran una frecuencia de actividad y publicacion media-
alta en Facebook, Twitter y Youtube y reciben el feedback de los usuarios,
las empresas no aprovechan estos canales para aportar contenidos relacio-
nados con sus politicas medioambientales, ya que de las 166 publicaciones
analizadas ninguna tiene relacion con esta tematica.

6. Conclusiones

En los dltimos afios, las empresas espafiolas han avanzado en el desarro-
llo de politicas de responsabilidad social corporativa (RSC). Se han creado
organismos para potenciarlo, tanto a nivel empresarial como a nivel estatal;
se han publicado normas para racionalizar y autentificar las comunicacio-
nes publicitarias con argumentos medioambientales y se han puesto en
marcha monitores de reputacion corporativa (MERCO, DIRCOM2R) que
prestan una atencion especial al compromiso con el desarrollo sostenible.

El consumidor reclama a las empresas una relacion méas cercana con sus
consumidores y mas comprometida con el medio ambiente. En este sentido,
las plataformas 2.0 (Internet, redes sociales) van a permitir a las compafiias
participar en conversaciones y aportar contenido de interés para los usua-
rios.

Compartir de forma voluntaria la conciencia ecol6gica, con consisten-
cia, transparencia, veracidad y utilidad, facilitara el vinculo con el consu-
midor, reforzara los valores empresariales y generara oportunidades de ne-
gocio. Como revela nuestro estudio de campo, las empresas industriales de
las principales areas de actividad en Espafia si incluyen en sus paginas web

" La tasa de engagement se obtiene de la siguiente férmula: [(N°® Me gusta +
N° Comentarios + N° Compartir) / N° posts en el muro] / Total “me gusta” * 100.
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informacién de su compromiso con el entorno y sus programas de RSE
medioambiental. Sin embargo, no ocurre asi con las plataformas sociales
como los blogs, Facebook, Twitter o Youtube.

Es decir, las empresas industriales no emplean los medios sociales para
difundir sus programas medioambientales, pese a tenerlos e incluirlos en
sus paginas web, desaprovechando la oportunidad de comulgar con un
usuario que exige a las compariias un compromiso firme y duradero en este
campo.

Los medios sociales no son los canales mas idéneos para proporcionar
informacién corporativa, sino para interactuar con la comunidad, generar
dialogo y participar en la conversacion.

Plataformas de alta interaccion como Twitter pueden utilizarse como
canal de atencion al cliente, para resolver dudas e incidencias con inmedia-
tez; mientras que otras redes menos dinamicas pero mas visuales, como Fa-
cebook y Youtube, pueden usarse para fomentar la participacion con conte-
nidos de interés para el usuario: en Facebook, promociones ofertas y des-
cuentos; en Youtube, reportajes y videos testimoniales. Por otro lado, y da-
do que cada vez es mayor la concienciacién del usuario por la sostenibili-
dad, la publicacion de contenidos de teméatica medioambiental, relaciona-
dos con la actividad de la empresa, ayudaria a la creacién de valor afiadido
(publicando contenidos relevantes para el usuario), al tiempo que facilitaria
la difusidn de su politica y sus programas medioambientales.

El compromiso con el desarrollo sostenible se ha convertido en un fac-
tor de éxito empresarial. Las redes sociales y los valores 2.0 pueden confi-
gurarse como excelentes herramientas para difundir y promover las politi-
cas de RSC de las empresas, aunque éstas deben ser conscientes de que no
por recurrir a ellas una empresa es ya socialmente responsable. Compartir
voluntariamente la conciencia ecoldgica, con consistencia, transparencia,
veracidad y utilidad, facilitara el vinculo con el consumidor, reforzara los
valores empresariales y generara oportunidades de negocio.

En definitiva, pese a las posibilidades de interaccién y didlogo, los me-
dios sociales siguen siendo una oportunidad desaprovechada como canal
para la comunicacion del compromiso medioambiental. La inmediatez, la
transparencia y la democratizacion que caracterizan la interaccién en las
redes sociales, y en concreto espacios como Twitter, pueden ayudar en la
difusién de las acciones socialmente responsables de la empresa y, de esta
manera, contribuir a la reputacion corporativa.
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Marketing Verde y Responsabilidad Social
Compartida: ¢una solucion a la crisis?

por Roberta Paltrinieri

En su libro The Green Marketing Manifesto John Grant (2009) hace
hincapié en que el marketing verde tiene que evitar el riesgo de imagen
verde. Para ello es necesario que el marketing verde pueda ser utilizado
como una herramienta privilegiada para comunicar la responsabilidad
social de las empresas y las estrategias para apoyar la participacion de las
partes interesadas.

Desde este punto de vista, el marketing verde es un requisito previo para
la construccién de una reputacion de la marca: el capital social, que es
crucial para la competitividad sostenible de las empresas.

Sin embargo, el prélogo escrito por Antonella Canu destaca que el reto
que ofrece el marketing verde es mucho mas grande: El Manifiesto es la
demostracion de una investigacion de mercado que va mas alld de los
modelos tradicionales y explicitamente elige vincular los objetivos
econdmicos para el bienestar social. En la medida en que se centra en el
tema del crecimiento sostenible, el libro aborda el tema de como el
marketing puede cumplir con la ecologia, la adhesion a un proyecto comun
de la sostenibilidad. La idea es que los objetivos medioambientales son
compatibles con la prosperidad econémica. El libro no se refiere al medio
ambiente y la ecologia en su sentido estricto, pero se refiere a un papel mas
responsable de la comercializacion en una sociedad en la que ya no es
posible considerar el desarrollo de la manera tradicional y de mercado
como una entidad separada de otras esferas de la vida "(Grant 2011, p. 18).

El Marketing Verde apoya todas las dimensiones del desarrollo
sostenible: la dimension econémica, cultural, social, ambiental e
institucional. Mi propuesta en este trabajo es que el marketing verde puede
apoyar y difundir la "cultura de responsabilidad" (Barnett et. Al., 2011).
Esta cultura se ve fortalecida por los consumidores responsables y las
empresas, sin olvidar el papel de las administraciones publicas.

La cultura de la responsabilidad ofrece la oportunidad de profundizar en
todos los modelos de desarrollo econémico y social que tengan en cuenta
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los parametros econdmicos reductores para medir el bienestar y la calidad
de vida.

La cultura de la responsabilidad es crucial en el debate sobre la felicidad
y el bienestar, que tienen gue ser considerados no en términos de "tener" o
el enriquecimiento, sino (en términos de ser, para superar la paradoja
reciente acerca de la relacion entre la riqueza y la felicidad (Bartolini
2010).

La cultura de la responsabilidad es una oportunidad para superar el
individualismo metodol6gico, que es la base de los llamados "homo
economicus" Becchetti (2009) y que es central en el pensamiento neoliberal
econdmico. Esta la busqueda de paradigmas para aprovechar el valor y el
papel de los marcos econémicos que estan orientados a valores como la
solidaridad, la equidad, la autenticidad, la sostenibilidad, la justicia, la
inclusion social, la reciprocidad y las consideraciones morales y politicas.

1. RSC - Los consumidores socialmente responsables

La crisis econémica mundial es una crisis sistémica que afecta a todos
los sectores de la sociedad, desde la politica a la economia, del medio
ambiente hasta el bienestar, la cultura y la formacion. Esta crisis trajo un
nuevo actor social y econémico a la atencion de todos aquellos que
prefieren un enfoque culturalista al mercado. Me estoy refiriendo a los
consumidores responsables.

Estoy definiendo esta accion como "responsable™ y no como “critica” o
"sostenible”, porque el tema de la responsabilidad es central para la
reubicacion de esta accion en un paradigma més amplio. Un consumidor
responsable es una cifra bastante interesante para aquellos que, como yo,
han cuestionado el significado del consumo en los sistemas sociales.

En mi opinion, el interés radica en su capacidad para socavar las
representaciones que han dominado la interpretacion de consumo durante
mucho tiempo. De hecho, la imagen de los consumidores responsables
parece escapar a las redes estrechas de "consumidores soberanos" que
dogméticamente dictan las reglas del ajuste entre la oferta y la demanda en
el mercado. Por otro lado, los consumidores responsables no actian de una
manera puramente hedonista en una sociedad caracterizada por tentaciones
constantes (de acuerdo con la logica de una compra compulsiva en
expansion en los huecos dejados por otras &reas como la familia, la
religion, el sistema educativo, la politica , la cultura, etc.)

El valor del consumo responsable se expresa en la definicion de
"ciudadano-consumidor". Esta definicion se incorpord al Iéxico cientifico y
es bastante contradictoria. De hecho, la politica y el mercado deberia haber
definido claramente los limites y se deben seguir diferentes logicas y
codigos sin superponerse. Por el contrario, los analistas politicos, a menudo
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utilizan esta definicion para enfatizar la personalizacion de la politica y su
transformacion en un espectaculo, considerado como distorsiones de la
politica misma. Después de la muerte de las ideologias, el voto se otorga al
partido o al candidato con las habilidades de mayor venta para vender su
imagen, como si se tratara de un producto, el uso de técnicas publicitarias y
politicas de marca.

Sin embargo, el ciudadano-consumidor también puede tener un valor
positivo. Me refiero a los ciudadanos que utilizan el boicot y las llamadas "
buy-cotting " practicas para tener una linea directa con las empresas con el
fin de garantizar el respeto de los derechos laborales, el respeto del medio
ambiente y la comunidad. Estas practicas pueden causar irritaciéon en las
relaciones entre Estado, mercado y sociedad civil. Pueden inducir
responsabilidad en empresas y pueden resultar en un mejor control de las
autoridades publicas. Consumismo politico mencionado por el sociélogo
Micheletti (2003) implica una participacion activa en el mercado, que se
traduce en el compromiso de la politica, la gente esta cada vez mas
descontenta. Consumismo politico parece ser un nicho, pero hay muchas
evidencias empiricas de difundir las acciones de los consumidores
responsables: el comercio justo, la produccion organica, (sectores que han
sido afectados por la crisis econémica mucho menos que otros sectores), el
turismo responsable, los nuevos estilos de vida sostenibles basados en la
reutilizacion, el reciclaje, el uso de energias renovables, el ahorro y la ética
empresarial.

El aspecto interesante de estas acciones hay que buscarlo en el hecho de
que parece ser la préctica real de la politizacién del mercado. Estas
practicas, segun el socidlogo aleman Nico Stehr (2007), promueven las
normas éticas del mercado. Vale la pena detenerse en este concepto de
moralizacion. No estamos hablando solo de los individuos éticamente
orientados, que utilizan el carrito de la compra para expresar su enfoque de
consumo de acuerdo con el famoso eslogan "una compra, un voto".
También estamos hablando de una ética a ser reconstruida. Esta
reconstruccion se realiza paradojicamente en el campo del consumo y no en
el campo de la politica. La sobriedad y la austeridad no son méas que la
expresion de neo-pauperismo, ni meros signos de crisis. Ellos son el signo
de un cambio de perspectiva. De hecho Gianpaolo Fabris (2010) argumentd
que la crisis econébmica ha generado no sélo los problemas, sino que
también habia afectado al tamafio de los horizontes de la vida.

Tim Jackson recupera un peculiar sentido del hedonismo, propuesto por
el filésofo Kate Soper, que es "hedonismo alternativo". «Soper describe el
desencanto cada vez mas generalizado sobre la vida moderna, afirmando
gue ahora la sociedad de consumo ha superado su limite y el materialismo
es un factor que no debe estar a favor, sino que va en contra de nuestro
bienestar. Estamos ansiosos por escapar de la rutina hecha ganar dinero y
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gastar dinero y estamos cansados de la confusién y la pérdida de la vida
moderna. Yendo hacia una alternativa hedonista podemos comenzar a
seguir un camino gque sea mas sostenible desde el punto de vista ambiental,
pero también mas gratificante y feliz »(Jackson 2011, p. 190).

Ser responsable ya no es una opcion, sino un deber (Beck 2008). La
asuncién de responsabilidad por parte de los actores sociales, tanto
consumidores como fabricantes, por si mismos, para los demas, para el
medio ambiente, distribuidores y comunicadores, parece ser el resultado de
un proceso de asumir responsabilidad.

2. De la RSE a la Responsabilidad Social Compartida

Dado que los consumidores son cada vez mas responsables, dejando el
nicho para convertirse en una mayor cuota de mercado, a las empresas se
les esta dando ahora un nuevo papel, no s6lo en términos de creacién de
valor econdmico y social, sino para convertirse en actores reales en la
creacion de bienestar del territorio al que pertenecen. El otro lado del
consumidor socialmente responsable es un modelo de responsabilidad
social maduro solicitado por la denominada responsabilidad compartida
Social (Sacconi 2011) propuesto por la Comunidad Europea, con la
participacion de los consumidores, las empresas y la sociedad civil y todos
los actores que conviven en el territorio. La adopcion de un modelo de
responsabilidad social compartida implica superar la auto-referencialidad
de las empresas en favor de un modelo de multiples partes interesadas®.
Esta propuesta se basa en la idea de que es hora de que la responsabilidad
social de los territorios, dentro de la cual hay un nuevo equilibrio entre el
mercado, el Estado y la sociedad civil, los tres pilares de los sistemas
econdmicos, de acuerdo con un enfoque de cooperacion, capaces de superar
el individualismo metodoldgico del enfoque econdmico.

Por otro lado, la crisis econdmica mundial ha puesto de manifiesto que
cuando la economia de mercado no es capaz de garantizar el pleno empleo,
la redistribucion de la riqueza y los recursos no es una version ineludible
del capitalismo. Sino méas bien, una economia de mercado como esta es una
degeneracion del capitalismo debido a la auto-referencialidad del sistema
econdémico a costa de un equilibrio mas conveniente entre la esfera
econdmica y la politica.

LA esta preocupacién una contribucién innovadora es proporcionada por la investigacién
"La contribucién a la empresa responsable de la creacion de valor para el territorio”,
Impronta Etica, marzo de 2012.
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El fracaso de las politicas neoliberales, basadas en la autorregulacién de
los mercados, ha puesto de manifiesto que el capitalismo es, al igual que los
otros: un sistema histoéricamente con fecha declarada, y que es el momento
de generar una nueva narrativa para reemplazar al capitalismo con un
nuevo sistema basado Unicamente en los avances y la innovacion.

De hecho, la velocidad y la urgencia de la crisis, al requerir una
intervencion masiva del gobierno para apoyar la economia y sus agentes -
bancos y empresas - requiere un reequilibrio de la relacion entre economia
y politica, mostrando como se necesitan politicas capaces de normalizar la
mercado.

En este marco, que estd lejos de ser definido, el paradigma de la
responsabilidad social compartida es un indicador de la rentabilidad de la
ética que se espera como una solucion a la crisis. Desde mi punto de vista,
este retorno a la ética estd estrictamente vinculado al desarrollo de una
ciudadania responsable.

¢Como se expresa y comparte la responsabilidad social? Los circulos
virtuosos de responsabilidad dan una respuesta a esta pregunta (Paltrinieri
2010), ya que promocionan la cultura de la responsabilidad.

Los circulos virtuosos seran considerados como herramientas concretas
gue pueden crear un modelo de desarrollo territorial que puede superar las
limitaciones y desafios que caracterizan a la crisis actual de la sociedad
moderna.

De hecho, los circulos de la responsabilidad facilitan el nacimiento y
desarrollo de las relaciones entre los actores de los sectores privado,
publico-privadas y sociales en la perspectiva de la subsidiariedad
horizontal. El objetivo de estas relaciones es el desarrollo de la cooperacion
y de las intervenciones para una respuesta positiva a los desafios globales.

De acuerdo con la definicion dada por Michael E. Porter, los circulos de
responsabilidad pueden ser vistos como distritos de responsabilidad. Esta
definicion se refiere a las agregaciones de mdltiples partes interesadas que
se caracterizan no sélo por la proximidad geogréafica, sino mas bien por la
puesta en comin de intenciones, la capacidad (y voluntad) para guiar el
aprendizaje de todo el sistema social, haciendo palanca en el dialogo vy el
sentido de responsabilidad mutua (Parmigiani 2010 ).

Los circulos virtuosos se basan en el supuesto de "responsabilidad
mutua”, que es la responsabilidad de cada uno para lograr un bienestar
comun. Se basan en la idea de que sélo la cooperacidn puede determinar las
mejores relaciones posibles. El intercambio mutuo producird mayores
valores en funcion de si hay una mayor cantidad de actores involucrados.

Los circulos virtuosos promueven las asociaciones entre sector publico
y privado, privado y social a través de la organizacién actual y el
empoderamiento social (Ferrucci 2010). Esta concepcién méas amplia e
inclusiva de la responsabilidad social implica todo el territorio en cuestion
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y los actores que tienen, o pueden tener, el papel de los activadores. La
propuesta es, pues, «el desarrollo de un sistema de relaciones basado en la
participacion sinérgica entre los diferentes actores sociales con el fin de
planificar, ejecutar y evaluar las acciones publicas / privadas que refuerzan
una cultura generalizada de la responsabilidad social» (Parmigiani 2010, p.
13) . El concepto de auto-sostenibilidad de un modelo de desarrollo local,
por lo tanto, debe basarse «en el supuesto de que s6lo una nueva relacion
entre poblacion-territorio-productores es capaz de determinar un equilibrio
duradero» (Magnaghi 2000, p. 91).

El desarrollo de circulos de responsabilidad representan, por tanto, un
instrumento necesario para la creacion compartida de los valores sociales y
las condiciones de competitividad responsable, a partir del reconocimiento
mutuo de las diferentes materias como las partes interesadas.

En esta perspectiva, la «complejidad del sistema de los agentes locales
se convierte en una garantia de sostenibilidad y auto-mejora de los bienes
publicos» (lbidem, p. 116), y la responsabilidad mutua expresa su
capacidad de generar procesos locales y practicas de responsabilidad .

El desarrollo de circulos virtuosos de responsabilidad trae también una
reinterpretacion del concepto de territorio, que se convierte en «una
referencia importante para la definicion y puesta en comdn de un modelo
de desarrollo basado en la explotacion de las personas y la comunidad civil
y social» (Ibidem, p . 11). sin embargo, es posible demostrar como la
globalizacién actual y la individualizacion no sélo causan una disminucién
de las relaciones de solidaridad, sino que también dan a luz a «un nuevo
tipo de solidaridad, basado mas en la espontaneidad que en el deber, y ya
no estd dominado por caminos molares de trabajo voluntario. El precio de
la libre determinacidn, el aumento de las ocasiones, la pérdida de
orientacion, se traduce en la necesidad de unirse a las redes sociales, cuya
tarea seria la de establecer el sentido de pertenencia y significado»(De
Nicola 2007, p. 14).

Una politica de responsabilidad social, para que se aplique plena y
eficazmente, se debe desarrollar dentro de una madurez territorial y social,
la cual es necesaria para el desarrollo de un modelo sostenible y
competitivo. Esto sélo puede lograrse a través de una cultura de
responsabilidad atenta a los aspectos sociales y ambientales. Los circulos
de responsabilidad podrian ser una forma Gtil de buscar la redefinicion de la
importancia del pacto social y la reconstruccion de una identidad colectiva.
De hecho, los circulos virtuosos pueden ser eficaces si existe filiacion
cultural entre aguellos que deciden participar y si no hay una cultura de la
responsabilidad y la innovacion, si no hay una estrategia que determina los
objetivos generales y los recursos.

A partir de estas observaciones, el resultado es que los circulos virtuosos
pueden servir como una herramienta eficaz para la difusion del paradigma
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de la responsabilidad social compartida, mediante la promocién de modelos
replicables que se caracterizan por el didlogo y la escucha activa. De hecho,
son capaces de identificar las necesidades y las habilidades especificas de
cada territorio o comunidad.

Esta interdependencia caracteriza a los lugares donde hay conciencia
sobre los temas de responsabilidad social, que puede hacerlos posibles y
relativamente facil de difundir experiencias virtuosas y la reduccién de
ejemplos negativos a través del control social.

3. La cultura de rendir cuentas de un nuevo modelo de desarrollo

Lo que he descrito brevemente en este trabajo es un enfoque centrado en
la cultura de la responsabilidad, que es parte de una sociedad reflexiva e
incluye: por un lado la responsabilidad de micro-empresas (responsabilidad
en relacion a los individuos o a una sola empresa y/o una sola dimension
social), y también un sentido macro de responsabilidad (responsabilidad se
refiere al modelo de desarrollo). A nivel macro esto significa pensar en el
concepto de la responsabilidad social como una condicion previa para un
significado diferente de los conceptos de bienestar y la felicidad en una
perspectiva inter-subjetiva.

Esta perspectiva permite superar la brecha entre los sistemas de mercado
de gran alcance, por una parte y el sentido de la pureza y la homogeneidad
que requiere la comunida por otra, permitiendo, al mismo tiempo, una
evolucion gradual de las relaciones entre los agentes del mercado y las
relaciones de estos con esferas institucionalizadas.

El concepto de responsabilidad social compartida representa la
superacion del individualismo ontoldgico que connota el sentido clasico de
la responsabilidad tanto social corporativa y de consumo responsable.

El modelo social de responsabilidad compartida implica todos los
ambitos sociales a nivel regional. Desde esta perspectiva, una sola empresa,
institucion o ciudadano no tiene que preguntarse acerca de la calidad de sus
relaciones para definir estrategias y acciones con la intencién de perseguir
con mayor eficacia sus misiones. Por el contrario, siguiendo esta nueva
vision debe haber una red de personas e instituciones que se pregunte
acerca de la eficacia de las acciones conjuntas.

La responsabilidad social debe ser el resultado de la responsabilidad
mutua, considerada como la responsabilidad individual dirigida a lograr el
bienestar publico, de acuerdo con las capacidades y limitaciones de cada
uno.

En particular, en la actual recesion y la crisis financiera, es evidente que
estos principios adquieren un valor estratégico solido y que pueden ser
factores importantes en el establecimiento de una nueva idea de desarrollo
y de una mayor cohesién social y civil. Como Robert Putnam ha escrito

139



«las redes sociales y las normas de reciprocidad puede facilitar la
cooperacion para el bienestar del pdblico» (Putnam, 2004, p. 48). Los
principios bésicos de "trabajar juntos" y "responsabilidad mutua" estan
tomando cada vez mas importancia en la afirmacion de un nuevo concepto
de desarrollo basado en una mayor cohesion social y civil. Esta nueva idea
de desarrollo garantiza un bienestar que no sé6lo se basa en los pardmetros
de riqueza econdmica, sino mas bien en la mejora de los conocimientos, la
cultura, la salud, las relaciones humanas, en un ambiente protegido y méas
vivible.

De esta manera, sera posible poner fin a los procesos del actual
empobrecimiento material y relacional, porque, como dice Putnam, «una
sociedad caracterizada por la reciprocidad generalizada es méas eficiente
gue una sociedad en pleno proceso de desconfianza» (Ibidem).

El concepto de responsabilidad social compartida debe ser
implementado a través de la busqueda del desarrollo de nuevas relaciones
entre los virtuosos del medio ambiente, la sostenibilidad social, territorial,
econémico, politico, que hace compatibles las necesidades basicas, la
autosuficiencia y el eco-desarrollo. En este sentido, la responsabilidad
social compartida representa un paradigma real cultural para un nuevo
modelo de desarrollo con el fin de pasar con éxito las contradicciones
inherentes al modelo de desarrollo que ha caracterizado al neo-liberalismo
en los ultimos treinta afos.

Los estudios mas significativos sobre la felicidad muestran que la
felicidad y la desigualdad, a nivel colectivo, son inversamente
proporcionales y las sociedades que no intervienen para reducir la
desigualdad son los mas infelices.

«Cuando apenas habia suficiente comida, los buenos afios fueron los de
la abundancia. Pero para la mayoria de los habitantes de los paises ricos, las
dificultades de la vida no consiste en la busqueda de alimento, la bdsqueda
de agua potable y conservar el calor. Muchos de nosotros nos gustaria
comer menos y no mas, y por primera vez en la historia, la gente pobre en
los paises occidentales (en promedio) son mas gordos que la gente rica. Los
indicadores de bienestar y felicidad no crecen al ritmo de la renta nacional,
sino que aumenta con la riqueza material, las sociedades mas ricas han
visto un aumento en la incidencia de la ansiedad, la depresion y muchos
otros problemas sociales. Las poblaciones de los paises desarrollados han
llegado al final de un largo camino historico »(Wilkinson, Pickett 2009, p.
20).

Promover una cultura de rendir cuentas a través de circulos virtuosos es
esencial también para la promocion de la moralizacion de los mercados que
expresan por un lado las presiones provenientes de los consumidores y por
otro lado las presiones para el desarrollo de la gestion de la responsabilidad
social corporativa. De hecho, dentro de los circulos, el consumo y la
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produccidn no son mas unos que otros y pueden convertirse en promotores
de un coédigo moral autébnomo como individuos, grupos, asociaciones,
organizaciones, empresas e instituciones, cada una con su especificidad,
pueden contribuir a la creacidn de una nueva dimension ética.

Esto implica que la relacion entre la economia y la cultura siguen una
orientacion bi-direccional, y que, por lo tanto, la cultura todavia puede ser
capaz de influir directamente en el mercado. El resultado es una sensacion
nueva y diferente de bienestar y felicidad en una perspectiva inter-
subjetiva: la felicidad responsable. Pasar del valor de la responsabilidad, es
central para reiniciar a partir de lo que Nico Stehr define Knowledgeability
y que he identificado en el concepto de Culturability (Paltrinieri 2011)
refiriéndose a Nussbam Martha (2011). Esta Gltima, de hecho, identifica el
conocimiento cada vez mayor hecho posible gracias a la sociedad global
gue permite actuar a un nimero creciente de actores, a saber ganar y estar
abierto al conocimiento y la informacion, para hacer juicios solidos, para
expresar opiniones, para desarrollar enlaces sociales horizontales. Ademas,
el conocimiento cada vez mayor hace que sea posible llevar a cabo caminos
de mayor conciencia, compromiso Yy participacién, también para las
personas que estdn cada vez mas dispuestas a ser responsables,
desarrollando asi una cultura de responsabilidad que es la base del
paradigma de la responsabilidad social.

Esta nueva frontera puede encontrar en las redes sociales, plataformas
tecnoldgicas (Boccia Artieri 2012), y en el marketing verde, la oportunidad
de generar una nueva ciudadania cultural y de dirigir la esfera publica a un
modelo basado en el dialogo y la participacion.

A partir de esta perspectiva, las acciones contra el sistema global son
vistas como flujos reales de comunicacion, una especie de ideascapes
(Appadurai 2000), que son la base de nuestra realidad cultural, que es el
horizonte cultural y mental para la imaginacion y/o sentido comun.

El reinicio de la sostenibilidad en términos culturales implica redefinir
la prosperidad y la felicidad. Estos conceptos ya no puede medirse
Unicamente en términos de elementos materiales como la riqueza, el
empleo y las propiedades. De hecho, la felicidad tiene también una
dimension inmaterial relacionada con el bienestar publico, a los otros, a la
capacidad de hacer dinero a partir de recursos simbdlicos y culturales.

Los circulos virtuosos, por lo tanto, pueden representar realmente la
posibilidad de una revisién profunda y completa del modelo de desarrollo.

Es necesario organizar una nueva narracion del capitalismo que no es
s6lo una expresion de la contingencia. Es hora de un cambio real de la
perspectiva que va mas alla de la emergencia actual.

La propuesta consiste en un modelo de desarrollo incluyendo valores
tales como la solidaridad, la equidad, la autenticidad, la sostenibilidad, la
justicia, la inclusion social, la reciprocidad, la moral y las consideraciones
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politicas. Este modelo trae una perspectiva orientada a la sostenibilidad
econdmica, social y ambiental para todo el sistema.

La crisis que estamos viviendo no s6lo puede ser peligrosa, sino que
puede ser también una gran oportunidad. De hecho, los circulos virtuosos,
como herramientas para la promocion de la ciudadania responsable, puede
llevar a un replanteamiento ético de la economia, lo que permitira superar
la crisis global. La sinergia de los actores locales consolidaria una
difundida cultura de la responsabilidad social que es capaz de ofrecer una
respuesta a la crisis en que vivimos.
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Parte Il

Como elaborar un plan de marketing para las
zonas industriales
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Guia para que un Plan de Marketing Verde para
una Zona Industrial tenga éxito

por Penny Mikelopoulou, Christos Karabatsos,
Kostas Konstantinou y lakovos Sarigiannis

Introduccion

El crecimiento del siglo XX ha traido consigo el crecimiento de la
poblacion mundial y ha creado la necesidad de un mercado de masas y que
la produccion en masa sea capaz cada vez més de satisfacer las necesidades
de la poblacion. El principio del siglo XXI, sin embargo, ha mostrado los
inconvenientes de tal crecimiento rapido, especialmente desde un punto de
vista social y ambiental. Algunas de las consecuencias mas conocidas y
devastadoras son las de los crecientes niveles de gases en la atmdsfera, el
agotamiento de la capa de ozono y la destruccion generalizada de bosques
tropicales. Todos estos factores llevan a las distintas especies y de los
ecosistemas a la extincion, demostrando que ha llegado el momento de
intervenir.

Hasta ahora, el tema de la sostenibilidad so6lo se referia a una minoria
orientada al medio ambiente. Ultimamente, sin embargo, la situacion ha
cambiado y la comunidad empresarial ha estado prestando cada vez méas
atencion a crear acciones empresariales mas sostenibles. En términos de
marketing, esto significa que las cuestiones sociales y ecoldgicas deben ser
manejadas por las empresas y los mercados como temas de gran
importancia e influencia con el fin de satisfacer las necesidades cambiantes
de los clientes en el nuevo Zeitgeist social. Para el futuro, quiere decir que
el paradigma de gestion, en funcién de la comercializacion y de las
funciones de negocio, tiene que ir a través de algunos cambios
fundamentales.

Este estudio se centra en el asesoramiento a parques industriales
ecolégicos sobre por dénde empezar cuando se trata de préacticas
sostenibles. Su objetivo es examinar como el marketing esta influido por el
"reto verde" y mostrar los cambios necesarios para los vendedores para que
puedan seguir ofreciendo satisfaccion al cliente a través de este siglo.
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Hasta ahora, a pesar de que las empresas como sistemas fisicos deberian
estar preocupados por los entornos de los que forman parte, en realidad los
han ignorado como un problema de gestion y de marketing, ya que han
ignorado los contextos ecoldgicos que rodean sus actividades econdmicas.
Solo recientemente, la disciplina del marketing comenzd a discutir
seriamente las implicaciones fisicas y la sostenibilidad del marketing,
consiguiendo poner el Marketing Verde en la vanguardia. EI Marketing
Verde ahora intenta llevar la teoria del marketing méas cerca del territorio
que lo rodea, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes y la
sociedad de una manera rentable y sostenible, lejos del hiperespacio
econdmico en el que ha evolucionado.

Segun Henion (Baverstam, Larsson 2009, p. 1) el marketing verde es «la
puesta en practica de programas de marketing dirigidos al segmento de
mercado con conciencia ambiental». Por otro lado, Kangis (Papadopoulos,
Karagouni, Trigkas, Platogianni 2010) sostiene que «el marketing verde
debe ser mas que una via verde de la comercializacion, o la
comercializacion de los productos ecoldgicos llamados. Verde tiene que
hacer referencia tanto para el método como para el producto. Por ello, la
idea misma de marketing verde necesita un desarrollo considerable y
analisis de las normas y la integridad en términos econdmicos, cientificos,
académicos y éticos »(Dracou 2012).

La idea béasica de este estudio es describir las herramientas, la
metodologia y citar las principales propuestas y estrategias, sobre como las
las empresas que estan ubicadas en parques industriales ecolégico pueden
desarrollar un Plan de Marketing Verde con éxito.

Si quisiéramos resumir el esquema basico de este estudio deberiamos
centrarnos en responder las siguientes tres preguntas cruciales:

v' como podemos describir la situacion de la Al en el contexto de
marketing verde;

v' cuéles son los objetivos que se deben cumplir;

v cémo pueden ser implementados estos objetivos.

1. Anélisis de la Situacion
1.1 Politica de Empresa y del Medio Natural

El répido deterioro de las condiciones ambientales ha dado como
resultado el aumento de la sensibilidad de las personas, organizaciones y
gobiernos y ha llevado a las empresas a concentrarse en parques
industriales ecoldgicos.

Dentro de este marco, la Al debe considerar el proceder en el desarrollo
de estrategias para la proyeccién del medio ambiente como una necesidad
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imperiosa. Con este fin, la creacion de un plan de marketing verde es
importante porque de un lado se trata de una entrada clave para un plan de
negocios exitoso y por otro lado es una herramienta de comunicacion que
combina todos los elementos de la mezcla de marketing en un plan de
accion coordinado y orientado totalmente “verde "'

El Marketing consiste en averiguar qué quiere el cliente y elegir los
productos Al que satisfagan esas necesidades, y en el proceso obtener un
beneficio para la Al. Todo el mundo tiene que ser flexible con el fin de
lograr este equilibrio en el mercado. Con este fin, la comunidad académica
ha elaborado estudios dirigidos - entre otros - al examen de la influencia
gue puede ejercer el Marketing Verde en los consumidores, su papel
durante la formacion de una postura y la actitud de los consumidores hacia
lo "verde" y los productos respetuosos con el medio ambiente con el
objetivo de ayudar a desarrollar ciertas acciones en las PYMEs en esta
direccion.

Las PYMEs, especialmente las ubicadas en zonas industriales con altos
niveles de contaminacién ambiental tienen que adoptar un crecimiento
sostenible como uno de sus valores empresariales. EI compromiso de las Al
de reducir y evitar las consecuencias ambientales de los productos y
envases de las PYMEs, de su fabricacion, distribucién y uso, se obtiene
mediante la adopcion de estatutos y politicas ambientales. Las fuerzas
impulsoras mas importantes del "ecologismo de negocio” incluyen
presiones de la competencia, regulaciones ambientales, las presiones de
aumento de clientes, inversores, comunidades locales, el personal y los
grupos de intereses, y la necesidad de que la gestion ambiental se pueden
aplicar de forma econdmicamente sostenible.

Después de revisar las razones basicas que conducen a la necesidad de
las empresas para funcionar de manera segin el marketing ecologico,
debemos proceder al analisis en la forma de avanzar en la creacion de un
exitoso plan de marketing verde.

El primer paso es analizar la situacién actual. Este analisis es una
evaluacion exhaustiva de "donde estamos ahora", una presentacion
descriptiva de la situacién actual, confiando mas en los hechos y no en las
propuestas de regulacién (lo que la Al debe hacer para dar un sentido verde
0 como dar forma en un futuro cercano). Consiste en un analisis separado
de los internos (recursos y capacidades de la Al) y externas (competidores,
consumidores) factores de la Al. El andlisis de los factores externos deben
ser dirigidas hacia la comprensién de la situacién actual, junto con las
tendencias que permiten la prediccion de las futuras politicas de la Al y los
productos de la PYMEs. Por otro lado, el anélisis de los factores internos es
méas facil, ya que los datos solicitados estdn normalmente disponible
directamente de los archivos de las PYMEs de la Al. Sin embargo, es dificil
hacer una evaluacion objetiva de estos factores, por lo que las PYME
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pueden externalizar la tarea de analizar los factores internos a consultorias
especificas.

Cada Al debe reunir la siguiente informacion con el fin de tener en

cuenta el entorno de marketing:

a)

b)

Analisis de ventas: en la presentacion temporal de las ventas de produc-
tos y analisis por tipo, region geogréafica, grupos de consumidores, dis-
tribuidores, industria, usuarios finales y de temporada. En el analisis ge-
neral de las ventas, las cifras se presentan en valor como en volumen, y
pueden responder a preguntas como: ¢Qué cuota de mercado de los pro-
ductos verdes tiene la empresa? ¢Cuales son las conclusiones extraidas
de la comparacién de las ventas de los "verdes" de la empresa con las
ventas de los "verdes" de toda la industria? ¢La cuota de mercado de la
firma de productos verdes crece o disminuye? En el analisis de las ven-
tas, los clientes "verdes”, donde las ventas no alcanzaron el nivel de
previsiones, son identificados y se dibujan las conclusiones apropiadas
sobre la forma de alcanzar los resultados proyectados. El analisis de las
ventas del producto tiene como objetivo especifico identificar la pro-
blematica, en términos de ventas, tipos de producto y decidir qué pro-
ductos deben ser retirados del mercado, por lo que sus lineas de produc-
tividad sean rentables y qué productos verdes pueden ser integrados en
la linea de produccidn y con qué estrategia, a fin de lograr un crecimien-
to de ventas. El analisis geografico de las ventas tiene como objetivo re-
gistrar las ventas por areas geograficas y es el tipo mas comun de andli-
sis de ventas. Después de identificar las areas geogréficas donde las ven-
tas no son satisfactorias se pueden hacer andlisis adicionales y estimar
acciones de marketing correctivas. EI mismo analisis se hacen para los
tipos de consumidores verdes, los proveedores y la diversificacion de las
ventas verde por periodo de tiempo, y las ventas por temporada si la in-
dustria es de temporada o no. El analisis de ventas es crucial para identi-
ficar las tendencias verdes y los problemas potenciales;

andlisis de la industria / andlisis de la atraccion de la industria:

elementos de los siguientes factores deben ser recogidos con el fin de

comprender la situacion existente en relacion con la industria verde

— factores de mercado: los factores mas importantes del mercado a
analizar son el tamafio total del mercado, la cuota de mercado de la
industria verde en el mercado total, la tasa de crecimiento de las
ventas de la industria verde, la ciclicidad de los productos
ecologicos, la estacionalidad de los productos ecoldgicos, etapa en
verde PLC (ciclo de vida del producto), las ganancias/rentabilidad de
la industria verde;
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— tarifas industriales: indicativamente los factores de la industria que
deben ser analizados son: la capacidad de la industria verde, las
barreras de entrada para nuevos competidores, la competencia-
intensidad de la competencia, el poder de negociacion de los
suministros verdes, el poder de negociacién de los compradores
verdes, amenaza de sustitutos si los hay, materias primas;

— factores ambientales: la vigilancia del medio ambiente de cada

empresa mejora su capacidad para hacer frente a los cambios
ambientales. Ayuda a una empresa a aprovechar las primeras
oportunidades para el crecimiento verde frente a sus competidores,
proporciona una advertencia de problemas inminentes, que pueden
ser prevenidas si se identifican a tiempo, proporciona una base de
informacién rigurosa y cualitativa sobre el medio ambiente, que
puede ser utilizada por ejecutivos de la compafiia a cargo del
desarrollo de estrategias verdes, mejora la imagen corporativa
"verde" de cara al publico, demostrando que la empresa es sensible al
medio ambiente y responde a ella.
Ejemplos de estos factores son: qué piensa la opinion social sobre la
empresa, sus competidores y sus politicas verdes, cual es el contexto
politico-econémico que puede ayudar al crecimiento de las
tendencias verdes, si los elementos demograficos revelan una
tendencia para responder a las politicas verdes y qué categorias de
posibles clientes son esenciales para ser abordados porque estan mas
cerca de ser modificada a clientes potenciales; cuales son las
herramientas tecnoldgicas que pueden ayudar al desarrollo de la
industria verde, si existe un marco legislativo que puede ayudar;

¢) andlisis de la competencia: por cada competidor un andlisis sobre las
siguientes cuestiones debe hacerse:

— cual es su situacion financiera;

— cudl es su actual cuota de mercado de cada competidor verde;

— cudles son sus principales objetivos en materia de comercializacion
verde;

— cudl es su estrategia actual de marketing verde si hay alguna;

— cudles son sus principales fortalezas y debilidades y cémo es
probable que cambie (también: ;qué competidores consideran que es
su principal ventaja competitiva);

— lo que se espera que sea su futura estrategia de marketing verde;

— cudl es su capacidad de concebir y disefiar nuevos productos
ecologicos, producidos o manufacturados, promocion y publicidad
de los productos ecoldgicos en el mercado;
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d) andlisis del cliente: la informacion que recopilamos es: ¢quiénes son los

clientes actuales y los potenciales clientes para el producto verde de la
compariia; ¢Como pueden clasificarse (es decir, las caracteristicas
demogréficas), lo que la clasificacion de los consumidores es lo mas
importante para las PYME de la Al y sus competidores actuales y en el
futuro, en otras palabras, ¢qué aspecto de los productos son un factor
clave para la decisién de compra de los consumidores finales de los
productos verdes?. Cabe sefialar que la compra, no puede basarse
estrictamente en los atributos de calidad y lleva esto al siguiente analisis
de por qué algunos productos son elegidos por los consumidores sobre
otros: ¢por qué los clientes compran cuando lo hacen, lo que hacen y
coémo lo hacen, lo complejo y prolongada que es la decision de compra
del producto verde, cuantas personas (consumidores), sobre la base de
las estadisticas, son los clientes potenciales gue se conviertan en clientes
reales, las tendencias actuales en el consumo de productos ecoldgicos,
las actitudes de los consumidores verdes y los cambios recientes en sus
actitudes;

Analisis de recursos: evaluacion de las habilidades y debilidades basado
en la comparaciéon entre las marcas de la Al y las marcas de los
competidores, la comparacién de la Al con sus competidores, la
evaluacion de la capacidad de Al para resolver los problemas vy
aprovechar el desarrollo oportunidades, mostrado en el analisis de la
industria y los competidores.

Ademas de la clasificacion anterior, hay otras maneras de que una Al

puede utilizar y dar lugar a resultados equivalentes, basados en diferentes
metodologias. Por supuesto, es una cuestion de cada area industrial que
clasificacion seguird. Alternativamente, P. José sugiere en su articulo
Estrategias Corporativas y Medio Ambiente: Un enfoque de cartera, un
marco tedrico para el desarrollo de estrategias de negocio sostenibles
ambientales, basado en el enfoque de cartera. Se trata de una variacion de la
cartera matriz del producto tradicional. La matriz propuesta se basa en dos
ejes principales: a) en el atractivo del mercado y b) en el atractivo del
entorno. Las dimensiones de estos dos ejes se presentan en las tablas
siguientes (Tab. 1, 2) (Jose 2010, pp 462-472).
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Tab. 1: Dimensiones de atraccion del Mercado

Tamafio total del mercado
Ratio Annual de crecimiento del mercado

Factores de Mercado Compartir Mercado

Ratio Annual de crecimiento compartido
del mercado

Calidad del Producto

Competencia de la Compafiia Imagen

Limite Tecnoldgico

NUmero de competidores
Compartir Mercado relativo

Intensidad de la competicion Obstaculos de Entrada y salida

Nuevo ritmo de introduccion del producto
Nivel de utilizacion de las capacidades

Madurez del mercado

Factores Tecnol6gicos Velocidad de cambio Tecnolégico

Tiempo de innovacién del producto

Factores Econémicos

Margenes de beneficio

Intensidad del capital

Ayudas Directas a bienes y servicios
ambientales

Tab. 2: Dimensiones de atraccion del Medio Ambiente

Interno

Requisitos Energéticos

Externalidades producidas (positivas/negativas)
Probabilidad de Accidentes

Evolucion histérica medioambiental de la empresa
Naturaleza de riesgos para empleados

Externo

Poder de la normativa y la intencidn de la aplicacién

Tendencias previstas en la normative

Las subvenciones directas a los bienes y servicios ambientales

Coste del cumplimiento de la regulacién

Coste de la Sancién costo

Fuerza de los grupos de presion

Evolucion histérica del sector de la industria medioambiental
Naturaleza del riesgo para los consumidores, las poblaciones vecinas
y la ecologia

Basandose en estos factores, las empresas pueden avanzar en el
desarrollo de politicas y planes destinados a proteger el medio ambiente.

Las empresas, a través del andlisis del mercado y los jugadores y en qué
porcentaje son de color verde (si est4 disponible), el personal y los grupos
de presion dard lugar a la adopcidén de estrategias efectivas para su

desarrollo.
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La competencia, los factores tecnologicos y econdémicos que
contribuyen al desarrollo de politicas ecoldgicas y otras fuerzas, ya sea
internas o externas, incluyendo presiones de la competencia, regulaciones
ambientales, aumento de la presion de los clientes, los inversores, las
comunidades locales son los principales factores que las empresas toman en
consideracion.

Estas estrategias estdn encaminadas a adoptar un desarrollo
ecologicamente sostenible como uno de sus valores corporativos y la
conciencia de que la gestion ambiental se pueden implementar de una
manera financieramente sostenible para aquellos que en Gltima instancia
tendran como objetivo crear una ventaja competitiva sobre el resto de la
industria. Posteriormente se procedera al disefio de estrategias que faciliten
el movimiento medioambiental basado en dos estrategias (Tabla 3).

Tab. 3: Estrategias medioambientales (Jose, op. cit., p. 467)

Estatutos ambientales

Alianzas estratégicas

La comunicacion ambiental
reconstruccion

Andlisis de riesgos de los productos
Andlisis del Ciclo de Vida del Producto
Analisis del valor del producto
Reduccion de costes y la diferenciacion del producto a
través de la sustitucion de recursos y tecnologias lim-
pias

marketing verde

Ganando la ventaja de ser el primero en un mercado
Reacciones a nivel de Negocio Sistema de circuito cerrado

La transicion de la contaminacion a la prevencion

(de cero contaminacion a cero emisiones)

La descomposicién y reconstruccion

Conversion

Reciclaje

Inspeccion periddica medioambiental

La sustitucion de los recursos

Otras innovaciones

Reacciones a nivel Corporativo

Las estrategias que cada Al puede seguir pueden basarse en sus
protocolos de negocio -en relacion con sus empresas-miembros o los
productos de estas empresas - 0 en el nivel operacional en relacion con sus
politicas de infraestructura.

Los enfoques de P. Jose lidian con la crisis financiera y el desempefio
ambiental de cada PYME vy estos enfoques pueden ser Utiles para las
PYMES de un Al tratando de lograr una ventaja ambiental, competitiva
sostenible.
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1.2 Andlisis de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades, Amenazas (DAFO
Anélisis)

Tras el analisis de los factores basicos que son cruciales para la Al con
el fin de identificar los posibles problemas y oportunidades para el
desarrollo de sus componentes "verdes”, debemos ver como estos factores
pueden ser categorizados. Esta categorizacion requiere que los vendedores
identifiquen sus prioridades. Por lo tanto, los vendedores estan obligados a
desarrollar estrategias basadas en las Areas Industriales existentes e
implementar politicas para eliminar las debilidades de las Al.

El andlisis DAFO se basa en la idea de que el disefio de una buena
estrategia implica asegurar una buena "union" entre las situaciones externas
gue enfrenta una Al (que son las oportunidades y amenazas) y Sus
capacidades internas y caracteristicas (es decir, sus fortalezas y
debilidades). El analisis DAFO es, por lo tanto, un método relativamente
simple y generalizado que enumeran los puntos fuertes y débiles, las
oportunidades y las amenazas definidos por su ambiente externo. EI método
de anélisis FODA es la principal herramienta utilizada por los vendedores
con el fin de elegir las opciones estratégicas mas adecuadas que pueden ser
implementadas por las PYME situadas en una Al.

La siguiente matriz puede ser un ejemplo de un anélisis DAFO de la
empresa con el fin de concluir en qué nivel es "verde" y como se puede
aprovechar su ventaja para su desarrollo.

Tab. 4: Matriz de Analisis DAFO de una empresa con el fin de ser "verde"

Fortalezas Debilidades
IAhorro de Energia Estrategias "verdes" son inversiones de alto
Reduce el coste de produccion costo y puede que no haya liquidez para su
Proporciona una imagen de calidad ladopcion
Mejores condiciones de trabajo Ciertas estrategias verdes tienen una

proyeccion a largo plazo para el beneficig
las empresas

Oportunidades Amenazas
Mejor imagen de la empresa La inestabilidad financiera internacional
IAumento de las ventas verdes genera una necesidad de reducir el coste de
Obtener nuevos clientes y aumentar su cuota [los productos, posibilidad de reducir las
de mercado ventas de los productos verdes
Obtener rentabilidad Los mercados locales deben seguir las
Posibilidad de financiacion por terceros tendencias verdes internacionales sino

estaran aislados y perderan parte de los
consumidores

Las estrategias de marketing verde deben ser|
precisas sino un error puede ser difundido a|
través de los medios
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Las fortalezas y debilidades se refieren a la empresa y su entorno interno
0 sus relaciones clave con proveedores, intermediarios y clientes (micro-
medio ambiente). El énfasis esta en lo que la empresa puede hacer mejor
gue sus competidores a fin de satisfacer mejor las necesidades de un
cliente.

En su lugar, las debilidades resultan ser las "restricciones” para la
operacion. Sin embargo, la empresa puede y debe tratar de convertir sus
debilidades en fortalezas y habilidades, incluso de forma estratégica la
inversion en areas clave y conectar eficazmente varias areas clave.

Ademas, las fortalezas y debilidades en relacidén con un analisis DAFO
para una PYME pueden ser de la siguiente manera (Westwood, 1990, pag.
81-82).

Tab. 5.: Matriz de Analisis DAFO de una PYME en comparacién con empresas mas gran-
des

Fortalezas Debilidades

Puede ser mas flexible en la toma delLos competidores con mayor volumen de

decisiones negocio, rentabilidad, cuota de mercado Y|
Practicas de trabajo flexibles know-how, tienen mayor capacidad de
Produce sus productos a nivel nacional yjadoptar estrategias "verdes"
puede controlar su calidad mas esencial Los competidores tienen mejores redes de
Puede ser mas flexible en la politica dedistribucién
precios Las grandes empresas puede gastar mas en
las estrategias de comunicacion, publicidad y
promocion
Oportunidades Amenazas

Con la inversién correspondiente enfFion en el pais - la sede de Amnistia
estrategias verdes una PYME puede obtenerjinternacional

una ventaja competitiva El cliente més importante de la empresa
La compaiiia se fusiona con otra que es unfrecientemente adquirié una de sus mas
gran cliente potencial para sus productos importantes competidores

Recientemente, la compafiia se fusiona conTendencia a la disminucién del tamafio del
otra lider para obtener los beneficios de lamercado

economia de escala
Una PYME puede aprovechar mas facil vy
mejor la dindmica de las ideas innovadoras
Una PYME puede centrarse en nichos de
mercado

El proceso de anélisis DAFO rene a muchos ejecutivos de diferentes
departamentos, que deben colaborar. En virtud de esta colaboracién, los
empleados de las diferentes partes funcionales de la empresa pueden
intercambiar puntos de vista con el fin de cristalizar ideas y propuestas para
el desarrollo de las estrategias que conduzcan a nuevas oportunidades para
el Parque Eco-Industrial.
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1.3 Market Segmentation

Basado en los resultados del andlisis DAFO se puede concluir que
donde la Al es fuerte y donde no lo es. Y en base a eso, el siguiente paso
seria la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente de forma mas
eficaz que sus competidores.

También es de importancia estratégica para la Al el ser conscientes de
como ciertas variables afectan el comportamiento de compra.

Un buen conocimiento del comportamiento del cliente, facilita el
desarrollo de un plan de marketing.

En este marco, basado en el caso de estudio Marketing Verde,
Standares, Actitudes y Percepciones del Comportamiento del Consumidor
griego (2010) por el profesor de Marketing de la Universidad de Atenas de
Economia y presidente de la Academia de Marketing griega, G. Avlonitis,
se ha llegado a las siguientes conclusiones, que a pesar de que estan
principalmente sobre los consumidores griegos también se puede utilizar
para los europeos como referencia:

v' sensibilidad ambiental y el aumento de concienciacién de los
consumidores y clientes que estdn, por una parte cada vez mas
familiarizados con las empresas respetuosas del medio ambiente y
SUs marcas y reconocer sus respectivas acciones, y por otro lado
presentan una mayor conciencia de las certificaciones ambientales;

v Los clientes son conscientes de las certificaciones ambientales,
buscan envases reciclables, y quieren estar informados sobre las
acciones de la empresa y las ventajas de los productos ecol6gicos;

v/ Por dltimo, se informa al cliente sobre el Marketing Verde e
informan de sus principales ventajas: la energia renovable, las bajas
emisiones y las inversiones en nuevas y ecoldgicas tecnologias.

En base a todo lo que se ha mencionado anteriormente, nos damos
cuenta de que una razén importante para que los clientes compran el
producto es el valor de los clientes que ven en ella, porque el valor del
cliente conduce a la satisfaccion del cliente y por lo tanto a la fidelidad del
cliente. Las empresas pueden entonces ser llevados a resultados claros de
segmentacion del mercado que les ayudardn en el posicionamiento del
producto correcto.

En este punto, la precaucién debe ser pagado porque el posicionamiento
no es solo la ciencia de la diferenciacion de los productos/servicios de la
PYME. Es, al mismo tiempo, la técnica de crear una identidad de producto
en la mente del cliente.
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Aaker (2001) sugiere el siguiente plan de analisis de clientes con el fin
de ayudar al comercializador a llegar a conclusiones estratégicas sobre el
consumidor:

v' cultura: cuales son las existentes y las nuevas tendencias del estilo de
vida verde y las tasas de otras culturas y como pueden afectar el
crecimiento del mercado;

v' analisis demografico: cuales son las tendencias demograficas que
influyen en el tamafio del mercado en el que opera la Al (aumento de
ciudadanos conscientes en lo verde). Qué tendencias demograficas
pueden ser oportunidades y amenazas (una catastrofe ambiental
global);

v' La tecnologia: hasta qué punto las tecnologias existentes son
maduros para la creacion de productos verdes.Que progreso
tecnoldgico o tendencia puede influir en la industria ecoldgica.

v Gobierno/legislacion: como el marco legal existente es posible
cambiarlo para que las industrias verdes puedan tomar ventaja. Y
cual puede ser la reaccion de este cambio para los competidores "no-
verdes" y para los consumidores. Cuéles son los factores de presidn
(legislacion de la UE, ONG, etc ) que pueden influir en la creacion
de un marco legal verde;

v' financiacion: cudles son las perspectivas econdmicas y las
previsiones de inflacién para los paises de las Al. Como la
implementacion de estrategias de marketing verde afectard
economicamente a las PYME del Al.

Consciente del perfil de los consumidores que la Al quiere alcanzar y
las restricciones impuestas por las respuestas a los criterios anteriores, los
vendedores de la IA tienen una imagen detallada de la situacion y puede
llevarlos al siguiente paso que se analiza a continuacion.

2. Implementacion de las Estrategias

Cuando todos los datos cuantitativos y cualitativos se han recogido el
vendedor es capaz de sacar conclusiones, a fin de proceder con el
despliegue de todas las estrategias de comercializacion verde alternativas.
En este punto, es capaz de responder a la pregunta principal ";a dénde
queremos ir?" La respuesta a esa pregunta se genera de esta manera, por lo
gue estas estrategias pueden constituir el plan de comercializacion final.

El "como llegar a donde queremos™ es el tema béasico de la cuarta fase
del proceso. En este sentido, el desarrollo de estrategias y programas
especificos (tactico) y de la aplicacion, que creemos que va a alcanzar los
objetivos de marketing, establecidos en la etapa anterior. Dependiendo de
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la respuesta se desarrollan, tanto las estrategias de marketing como los
programas de implementacion de estrategias.

El periodo de tiempo tipicamente varia de uno a diez afios. Es
importante destacar que los planes especificos (y muy detallados) permiten
la evaluacidn de los recursos necesarios para alcanzar los objetivos fijados
por el departamento de marketing y aprobados por la alta direccion.

Estos objetivos se pueden expresar como objetivos de ventas,
beneficios, cuota de mercado, mercados objetivo, etc Ellos deben ser
alcanzables, medibles, cuantificar y notificar en un plazo de tiempo. En
base a todo lo que se ha mencionado anteriormente, se ha demostrado en la
practica que en los ultimos afios tanto para los consumidores como las
empresas, en particular PYME que se encuentran en pargues industriales
ecologicos/Parques industriales/parques tecnoldgicos, se decantan por los
productos y servicios "verdes" con el fin de optimizar las politicas
ecologicas y reducir los desastres ambientales, a fin de lograr un desarrollo
sostenible en todos los sectores. Por lo tanto, la Al, desarrollan estrategias
gue se implementan por separado, o todos juntos, por lo que puede crear un
Cartera "verde". La Al debe justificar la eleccion de la mejor estrategia. Por
supuesto, cada estrategia tiene sus propias "pros" y "contras".

La Al debe seleccionar una de las estrategias alternativas (o seleccionar
una combinacion de las estrategias alternativas) y justificar esta eleccion.

Por otra parte, las estrategias se mencionan, haciendo coincidir la
colocacion a los clientes objetivo y/o competidores objetivo competidores.
Por lo tanto, una posicién que implica una estrategia de marketing
proporciona las razones clave por las que los clientes van a comprar
"nuestra” marca en lugar de la marca de un competidor.

Otros proyectos de comercializacion pueden estar relacionados con el
precio del producto, distribucidn, servicio al cliente, etc Por supuesto, los
programas de marketing deben ser internamente compatibles (con ellos
mismos y con los objetivos y las estrategias de marketing seleccionados).
También debe contener el elemento de recompensa adecuada para los
involucrados en la implementacion.

En el apartado siguiente analizaremos las estrategias verdes mas
comunes y los criterios adoptados por las PYME de la Al para la seleccion
de las estrategias mas adecuadas y se concluye explicando el efecto de estas
estrategias para el futuro de la Al.

2.1 Estrategias Alternativas de Marketing Verde
Como se mencion0d anteriormente, la demanda de los consumidores de

productos y servicios verdes crea oportunidades para que las empresas
promuevan sus ofertas. Todos ellos, mientras construyen la primera linea
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de sus ventas, también mejoran su imagen, la conciencia y el
comportamiento de los empleados en un propdsito superior.

Histéricamente, ir al verde "verde" ayudé a desenterrar la eficiencia del
fondo de las empresas. Bajo las nuevas reglas, las PYMEs estan
descubriendo el atractivo de la eco-oportunidad para la innovacién que
impulsa nuevos ingresos. Esto es porque lo "verde" significa hacer las
cosas de manera diferente. Empresas proactivas, especialmente las que
estan ubicadas en parques industriales ecoldgicos, estan inventando nuevas
tecnologias verdes, nuevos modelos de negocio y nuevos disefios que estan
captando la atencién de los medios de comunicacién, tomando nuevos
clientes y estableciendo una ventaja competitiva.

Podemos dividir estas estrategias en dos sectores criticos principales: El
primer sector analiza las estrategias relativas a la estructura funcional verde
y el equipamiento fijo y el segundo analiza las estrategias relativas a la
"verderizacion" de los productos de las pymes de la zona industrial en la
que se encuentran.

Los parques industriales ecoldgicos deberan demostrar qué estrategia es
la mejor para cada PYME. Cada organizacion también debe seleccionar una
de las estrategias alternativas (0 una combinacion de estrategias
alternativas) sobre la base de ciertos factores. Segun Prakash (2002), los
gerentes deben identificar lo que deberia ser verderizado: una empresa
(sistemas, procesos), un producto o ambos.

2.2 Desarrollo de estrategias relativas a la estructura funcional de las
PYMEs del Area Industrial& Equipamiento Fijo

El desarrollo de las estrategias en el area industrial puede ser un factor
de desarrollo de la zona y, al mismo tiempo, puede ser un factor de
prevencion de los competidores de conseguir primero en los mercados
verdes y ganar el mayor porcentaje de la cuota de mercado.

En primer lugar vamos a desarrollar las operaciones que pueden hacerse
en la zona industrial, con el fin de dar, a través de la implementacién de las
estrategias de marketing verde, la supremacia de sus estructuras frente a sus
competidores, con el fin de obtener una ventaja competitiva v,
posteriormente, se analizan las estrategias que pueden seguir las empresas,
asi como adquirir la identidad de "verde" para sus productos.

En cuanto a la primera parte, el Eco Parque Industrial o en el area
industrial deben implementar estrategias dirigidas al desarrollo del mercado
y la diversificacion de su propia cuota de mercado con nuevos productos en
nuevos mercados.

Esta estrategia de la zona industrial consiste en un conjunto de
decisiones y acciones que deben seguirse para responder a las nuevas
amenazas y oportunidades y, mas alla de estas decisiones, asignar recursos
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a diferentes areas funcionales del negocio. La estrategia mas eficaz para el
marketing verde es crear un plan de accién que llevara a la reduccion de los
costos operativos de las agrupaciones de empresas.

2.2.1 Estrategias para el Desarrollo de Estructuras verdes y mejora del
proceso de produccion

Estas estrategias se han orientado a la creacion de protocolos verdes
dentro de las zonas industriales, para el uso eficiente y menos costoso de
los recursos energéticos, por el respeto al medio ambiente, para la
reduccién de la destruccién irresponsable de los recursos naturales de la
region y, por supuesto, para el ahorro de energia. Los protocolos verdes
deben ser obligatorios para el conjunto de las empresas ubicadas en la zona
industrial. Si no hay un compromiso por parte de todas las empresas
ubicadas en el area industrial, entonces hay un mayor riesgo de
funcionamiento inadecuado de toda la zona industrial y un alto indice de
fracaso de esta operacion.

El compromiso "verde" compromiso debe ser tanto econémico como en
los factores humanos. Esto se puede lograr a través de las siguientes
politicas:

v" creacion del protocolo de fabricacion de directrices verde

El protocolo de fabricacion ecoldgica incluye una lista indicativa de
material verde que se puede utilizar para crear edificios mas
respetuosos con el medio ambiente (ahorro de energia). EI uso de
hardware y software ambientalmente eficiente que minimiza el
consumo de energia y la contaminacién por residuos conlleva la
implementacion de la fabricacién verde. Por ejemplo, las maquinas
modernas, que consumen menos energia. ElI tema es realmente
inagotable;

v’ creacion de equipos de gestion directrices verde

Aqui nos referimos a la creacion de politicas destinadas a aumentar
la eficiencia energética de los equipos de gestion, tanto en el lugar de
trabajo como en las instalaciones de almacenamiento. Por ejemplo, la
calefaccion de los edificios se puede conseguir en su mayor parte a
través del uso de petroleo o de gas, mientras que la refrigeracion a
través de la electricidad. Nuevas tecnologias de ahorro de energia,
tales como el uso de células fotovoltaicas, puede ayudar a reducir los
costes operativos y la huella de carbono de las zonas industriales.

También las tecnologias y sistemas de software como ERP
(Enterprise Resource Planning) y WMS (Warehouse Management
System) puede ser una propuesta, que proporciona la interconexion y
coordinacidn entre el gerente del almacén y las fuentes de demanda,
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por lo tanto minimiza la manipulacién innecesaria y, por tanto, la
cantidad de las emisiones producidas;

creacion de los motivos para el uso de energias renovables (RES)

La Al tiene que dar razones a sus componentes para ser respetuosos
con el medio ambiente. El uso de sistemas RES es muy
recomendable pero con el fin de llevarse a cabo tiene que ser
rentable. Serd muy apreciado, por ejemplo, la creacion de una
estructura estandar por el Al que conduce a la maxima utilizacion de
la electricidad mediante la instalacion de células solares en el espacio
proporcionado por la Al. El periodo de amortizacion de esa inversion
para las zonas industriales, por lo general oscila entre 5-6 afos,
dependiendo del tipo de material. Esta categoria también incluye el
uso de la energia geotérmica, con resultados similares. Por ultimo, la
IA realmente deberia considerar la posibilidad de combinar el calor y
la electricidad, a través de la cogeneracidon. Esta estrategia se basa en
la produccién simultdnea de energia eléctrica y la energia térmica
aprovechable de la misma fuente. Por lo general, las zonas
industriales utilizan gas natural en lugar de la biomasa;

disposicion de normas eficaces de gestion de residuos

La Al debe adoptar un protocolo relativo, por un lado, a la
integracion de las técnicas y procesos disefiados para producir menos
residuos a través de la infraestructura apropiada, por otra parte, debe
adoptar la reutilizacién de materiales, como una estrategia que
elimina los residuos, se reduce el coste de su deposicién y ahorra
energia y materiales que pueden ser reutilizados como materias
primas. La estrategia de reutilizacién, en contraste con el reciclaje
utiliza los materiales para su procesamiento mediante la utilizacion
del producto original;

implementacion de politicas ecoldgicas en cuanto a la logistica

La aplicacion de la logistica verde se asocia con la eleccion de los
sujetos involucrados en la cadena de suministro, con base en las
normas ambientales y certificaciones.
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Fig. 1: Las 6 Rs de Facilitar la Logistica Inversa (Fuente: Polonsky, Rosenberger 2001).

Reconocimiento Monitorizar las mercancias para que fluyan a
través del proceso de logistica inversa

Recuperacion Recoger los bienes para su reprocesamiento

Revision Materiales de ensayo para evaluar si se
cumplen los estandares apropiados de
reprocesado o puede ser desmontado por
piezas o eliminacién

Renovacion Volver a fabricar el producto a sus
estandares originales o reclamar partes
apropiadas para su reutilizacion

Removal (eliminacion) Desechar los materiales que no pueden ser
re-manufacturados y vender en el mercado
los bienes remanufacturados

Re-ingenieria Evaluar los bienes existentes para un mejor
disefio

Segun Giuntini y Andel (2005), consiste en la logistica verde 6R:
reconocimiento, recuperacién, revision, renovacion, removal
(eliminacidn) y reingenieria. Por lo que se refiere a la logistica verde,
se debe mencionar que, en general, las tecnologias que se pueden
utilizar para la logistica verde se puede dividir en dos categorias
generales. La primera concierne a la mejora de las tecnologias
convencionales y es ampliamente utilizada. Como ejemplo de esta
categoria podemos citar los motores de combustion interna
mejorados que consumen menos combustible y emiten menos
contaminantes, sin reducir su eficacia. La segunda gran categoria se
refiere a nuevos "exoticos" desarrollos tecnolégicos. Ejemplos de
tales desarrollos son los diferentes "meta-materiales”, las tecnologias
de hidrogeno para la funcion industrial, asi como la implementacién
de un sistema de cadena de suministro inversa. Al mismo tiempo, la
reduccion del volumen de residuos y el uso de materias primas a
través de la reutilizacion y el reciclado de materiales, aporta
importantes beneficios ambientales para el Al.

Otra politica verde en cuanto a la logistica puede ser planificado y
ejecutado a través de la creacion de los transportes y de la logistica
verde. Esto se puede conseguir mediante el disefio de una red verde,
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2.2.2

gue tendrd en cuenta los efectos de las plantas de produccion de
localizacion y centros de distribucion, en comparacion con las
emisiones del operador del sistema. Por ejemplo, la reubicacién y la
operacion de un centro de distribucién cerca de un punto de la
demanda del mercado, minimiza las distancias para camiones. A su
vez, esta préctica ayuda a reducir las emisiones que se producen en el
sistema de transporte. Por Ultimo, cabe sefialar que el uso del
comercio electronico para el transporte de mercancias por cualquier
empresa ubicada en la Al, es una politica verde que puede ser
realizado por todos los componentes de la Al;

elaboracion de protocolos corporativos para los empleados: cualquier
accion de marketing verde no puede tener éxito, si las personas que
trabajan en el Al no pueden adquirir la mentalidad de seguir los pro-
tocolos verdes implementados por sus empresas. Eso puede lograrse
a través de la educacion permanente de los trabajadores en todas las
iniciativas verdes, la nueva estrategia energética y la innovacion de
productos realizada por la junta directiva de la Al. Por supuesto, hay
que afiadir que la adopcidn de estrategias verdes crea nuevos puestos
de trabajo en las profesiones verdes que se ocupan de la adopcion de
politicas de marketing verde. Y, en efecto, como se mencion6 en un
articulo de Greenpeace sobre Modelos Econémicos Regionales, Inc(
(REMI) [33-34], que se aplica ampliamente en los EE.UU. para los
célculos correspondientes a cada puesto de trabajo creado directa-
mente en la economia verde, e indirectamente generan 1,6% nuevos
puestos de trabajo en sectores mas amplios de la economia debido a
la estimulacién del consumo de productos ecolégicos. El crecimiento
de las inversiones verdes se espera que genere un total de 98.500-
155.000 empleos de tiempo completo en 2020 en todo el mundo.

Estrategias para el Desarrollo de la Imagen de las PYME de la Zona
Industrial y la integracién de los estandares ecoldgicos trategies for
the Development of the Image of the Industrial Area's

«Para cada empresa es esencial perseguir no solo el desarrollo, sino
también el crecimiento sostenible», como ya explicé el presidente y

1 EI modelo REMI es un prondstico dindmico y una herramienta de analisis de politicas
que pueden ser diversamente referido como un modelo econométrico, un modelo de entrada-
salida de producto, o incluso un modelo de equilibrio general computable. De hecho, REMI
integra varios enfoques de modelado, la incorporacién de los puntos fuertes de cada
metodologia, mientras supera sus limitaciones. El resultado es un modelo integral que
responde ";y si ...?" preguntas sobre su economia.

162



consejero delegado de DuPont, Chad Holliday (2001). En concreto,
DuPont, con el fin de lograr el desarrollo sostenible implementa una
estrategia que se basa en tres factores. En primer lugar, la ciencia integrada
gue consolida las ramas con similar interés académico para desarrollar
procesos y productos eficientes y respetuosos con el medio ambiente. En
segundo lugar, la intensidad de conocimiento, con el fin de crear mas valor
ecologico cuando el contenido es agregado a los productos y servicios. En
tercer lugar, la productividad gana certificaciones a través de determinadas
normas de gestién medioambiental.

Los dos primeros factores desnaturalizados mediante el desarrollo de
programas de RSE que se analiza a continuacién. Y el tercer factor, relativo
a las estrategias para mejorar la productividad a traves de certificados
normas ambientales, se analizara a continuacion.

A. Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa es una de las propuestas
contemporaneas disponibles para la comercializacion con el fin de lograr
sus objetivos. Ofrece un modo alternativo de operacién para las PYMEs,
mediante la adopcion de las aspiraciones morales y sociales mas alla de los
objetivos puramente financieros (Papaevangelou 2008). La responsabilidad
social corporativa (RSC) es un desarrollo global aceptable sobre como las
empresas pueden gestionar todos los aspectos de los procedimientos de
trabajo a fin de producir un impacto positivo en la sociedad y el medio
ambiente. La RSE constituye una preocupacion por los temas sociales y
ambientales como una perspectiva de negocio rentable, la llamada filosofia
"Man-Planet-Profit" (Yperen 2006).

Fig. 1: Filosofia de (2006) "Man-Planet-Profit"
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La accion social de la empresa no es una préactica sin precedentes. Casi
desde los primeros afios después de la revolucion industrial y cerca al
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mismo tiempo de las manifestaciones del movimiento obrero, la RSE da los
primeros ejemplares. Desde entonces, y en diferentes periodos de la historia
de los negocios, se ha observado un aumento o disminucion de las
operaciones, que mas 0 menos se relacionan con las condiciones sociales.
Durante la ultima década, con el establecimiento de la globalizacién y la
posterior coordinacién de las acciones de empresas y consumidores, la RSE
llegd a la vanguardia, lo que garantiza su existencia principalmente a traves
del reconocimiento de las entidades politicas internacionales. Si la primera
generacién de PYMEs los ejecutivos hicieron "de la necesidad virtud", sus
sucesores directos inscritos en la cultura corporativa de la necesidad de
distribuir el "dividendo social". El resultado de estos procesos fue la
adaptacion de dos principios generales: la caridad (principio de
beneficencia) y la gestién (principio de mayordomia) (Antaloudaki 2007).

Pero como el presidente del "Instituto de Responsabilidad Social
Corporativa", D. Negro, declar6 en un discurso reciente a la mesa redonda
CPI, «la RSE debe ser desconectada del concepto de la caridad, y también
de la idea de la compensacidn por el impacto de los productos y actividades
empresariales ». La RSE debe ser parte de la estrategia corporativa y la
participacion de la comunidad que rodea a las PYME, y no promover los
productos de la compafiia, como la sostenibilidad de las PYME depende de
la sostenibilidad de los interlocutores sociales. Todo lo que se ha
mencionado anteriormente puede ser medida por el Indice de CR. El Indice
de CR es la medida internacional mas importante del rendimiento del
negocio en el &mbito de la responsabilidad social empresarial (RSE) y se
utiliza como un indicador nacional de la RSE en los distintos paises. Como
una herramienta de evaluacion de liderazgo es también un punto de
referencia para la evaluacion comparativa de responsabilidad social
corporativa en 4 areas: Sociedad, Medio Ambiente, Trabajadores, y el
mercado.

Fig. 2: Cémo funciona la RSC para el Medio Ambiente
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Mas especificamente, el indice de CR mide el rendimiento de las
empresas y su impacto en:

v' la sociedad, mediante la evaluacién de su apoyo a las iniciativas que
se realizan por las comunidades locales, ayudando a las relaciones
constructivas y la confianza mutua;

v el medio ambiente, la evaluacion de sus politicas y acciones para
mitigar los efectos adversos que ejerce el cambio climatico,
ayudando a darse cuenta de que la transicion a una economia que
requiere una reduccién del dioxido de carbono representa un gran
riesgo tanto como una gran oportunidad;

v' el mercado y los consumidores, evaluar su desempefio en las
relaciones con sus clientes y el mercado, y supervisar, entender y
satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores;

v’ el trabajo, evaluando su comportamiento y sus politicas en materia
laboral tales como: Seguridad, Salud, comunicacion y trato justo.

Un plan tipico de marketing completo incluye las secciones siguientes,
en el orden indicado. Por supuesto, las empresas modifican o adaptan este
esquema generalmente aceptado de acuerdo a sus propias necesidades, las
practicas de gestion oly las condiciones de competencia a la que se
enfrentan. Los componentes principales que se presentan aqui en una forma
u otra, se incluyen en la gran mayoria de los disefios contemporaneos de
marketing.

La etapa final completa el proyecto de marketing con la evaluacion
economica.

Especifica los recursos basicos a utilizar, los gastos diversos necesarios
y los resultados, rendimiento (ingresos, ganancias, etc) que se deriven de
los programas de aplicacion. Los resultados de la medicién, y por tanto el
grado en el cual la empresa logra sus objetivos se realiza con criterios
similares a los utilizados en la definicién de objetivos (por ejemplo, el
volumen de ventas, el valor de las ventas, la cuota de mercado de cada
segmento, los margenes, el costo de los productos manufacturados). Se
debe incluir una prevision sobre cémo hacer frente a situaciones que son
altamente improbables o impredecible. Debe haber planes de contingencia
para lidiar con situaciones que obstaculizan las hipétesis empleadas en el
proceso de planificacion (hipotesis de mercado, competidores, etc).

Después de analizar la politica de RSC continuamos con el analisis de
las normas de gestion medioambiental que pueden crear una identidad
ecolodgica para las PYMES del Al

B. Estandares de Gestion Medioambiental
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Para que las PYME de las Al puedan lograr una identidad ecoldgica
deben seguir Normas de Gestion Ambiental, segln criterios 1SO.

La Organizacion Internacional de Normalizacion es una organizacién
internacional de creacion y emision de normas y estd compuesto por
representantes de los organismos nacionales de normalizacion. La
organizacion fue fundada el 23 de febrero de 1947 y produce normas
industriales y comerciales mundiales, que se llaman I1SOs.

El estdindar més utilizado mundialmente para la gestion ambiental 1SO
14001. Esta plantilla se puede aplicar a todas las organizaciones,
independientemente del tamafio y se basa en cuatro componentes:

v’ adaptacién de una politica ambiental que compromete a la organiza-
cion a: prevencion de la contaminacidn, la mejora continua y el cum-
plimiento con las leyes y reglamentos ambientales;

v’ disefio e implementacion de la politica ambiental, que implica la
identificacion de las interacciones de (actividades, productos o servi-
cios) con el medio ambiente con el fin de identificar los aspectos
ambientales significativos de sus operaciones y establecer objetivos
para el seguimiento de estos aspectos;

v Verificacion y accion correctiva para la medicion y monitoreo del
desemperfio del sistema sobre la base de los objetivos establecidos y
evaluar el cumplimiento de las leyes y reglamentos pertinentes. La
empresa también debe identificar, investigar y corregir cualquier in-
cumplimiento. Por dltimo, la empresa debe asegurarse de realizar
auditorias internas;

v' la revision del sistema de Eco-gestion (EMS) por la alta direccion de
la organizacién con el fin de asegurar la adecuacion continua y su
efectividad.

Una subcategoria mas especifica de la 1SO es el Eco Management and
Audit Scheme (EMAS). Para lograrlo hay que seguir mas especificaciones
gue las que se necesitan para la 1ISO 14001. EMAS es un mecanismo de la
Unién Europea que certifica que las organizaciones mejoren su desempefio
ambiental de forma permanente. La participacion en el EMAS es
voluntaria. El sistema se basa en el Reglamento (CE) 1221/2009 del
Parlamento Europeo y del Consejo, que entrd en vigor el 11.01.2010, que
sustituye al Reglamento (CE) 761/2001. Objetivos del EMAS son:

v promover la mejora continua del comportamiento medioambiental de
todas las organizaciones con sede en Europa, pablicos y privados

v’ reconocer a aquellas organizaciones que han adoptado sistemas de
gestién ambiental y se han encargado de la certificacidn externa;
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v’ divulgacién del progreso ambiental de estas organizaciones a la
opinion publica como una recompensa para los trabajadores y para
animar a otros a seguir el mismo camino.

Como se mencion6 anteriormente, las Al pueden tener éxito en la
implementacion de una estrategia de marketing verde, no sélo mediante la
aplicacién de estrategias relativas a la estructura funcional y el equipo fijo.
Es muy importante también, desarrollar estrategias relativas a los productos
ecologicos de las PYME de la zona industrial y aplicar tacticas especificas,
analizadas en la seccidn siguiente.

2.3 Desarrollo de estrategias relativas a los productos de las PYMEs de la
Zona Industrial

En esta seccion, se analiza como cada empresa en funcion de sus
caracteristicas técnicas pueden seguir estrategias especificas de marketing
de productos verdes. Aunque, la mezcla de la comercializacién de un
producto puede estar compuesto por varios elementos, las "4P" son las mas
importantes. Los elementos 4Ps son el producto, el precio, la promocién y
el posicionamiento. Los gerentes deben centrarse en estos 4 elementos al
crear estrategias de marketing verde.

2.3.1 Estrategias de Desarrollo de Productos Verdes y Procedimientos

En esta seccion destacamos cémo estos elementos pueden contribuir al
desarrollo de una estrategia de marketing verde:

a) Producto verde
Los productos y servicios ecoldgicos son aquellos que pueden crear
criterios para reducir los impactos negativos sobre el medio
ambiente, el clima y recursos naturales. No hay especificaciones
estandar sobre qué es exactamente lo que hace un producto verde.
Entre las pautas generales se concluye que un producto verde:

v" no presenta un impacto peligroso para las personas o animales;

v’ es eficiente en su uso de los recursos durante la fabricacion, uso y
eliminacion;

v no contribuye al exceso de residuos en su uso o en el envase.

Otros atributos favorables desde el punto de vista “verde" son la
incorporacion de materiales reciclados en el producto y la
reciclabilidad de productos propios. Las industrias deben invertir
fondos a la investigacién de aplicaciones adicionales sobre la
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fabricacion de nuevos productos ecoldgicos y de redisefiar los
productos y servicios existentes a fin de reducir el impacto
ambiental,

b) precios verdes

Un factor muy importante que es la principal preocupacion de todos
los vendedores es el precio de los productos ecoldgicos porque la
mayoria de ellos son més caros que los convencionales.

Un ndmero de empresas, incluso las PYME han hecho auditorias de
sus procesos de produccion para identificar los costos ambientales
ocultos y proporcionar una mejor informacion a la hora de fijar
precios. De acuerdo con una encuesta de la Organizacion Roper en
1990, la mayoria de los consumidores estan dispuestos a pagar, en
promedio, mas por un producto verde, entre el 3% y el 20%
dependiendo de su categoria. Las mujeres son mas receptivas a los
productos ecoldgicos y los jovenes, asi los clientes de las clases mas
altas econOmicas y sociales tienden a comprar los productos
ecologicos mas caros. Mientras que en las Ultimas décadas se ha
observado que este porcentaje se ha incrementado en los dltimos
afios con la crisis econémica en la mayor parte del mundo se ha
producido un estancamiento. Este estancamiento se debe tomar muy
en serio por los vendedores con el fin de no perder cuota de mercado;

€) promocion verde
La promocion del marketing verde necesita una mayor atencion.
Debido a que es el factor que ayuda a reducir la confusion de los
consumidores y educarlos para comprender términos como
reciclable, respetuoso con el medio ambiente, etc. Debemos
centrarnos en cuatro guias generales sobre el producto verde:

v' las calificaciones e informacion deben ser suficientemente claros;

v" los temas ambientales deben dejar claro si se aplican al producto,
el envase, 0 un componente de ambos.

v' Los vendedores deben evitar la implicacién de un beneficio
ambiental importante donde es despreciable;

v una reclamacion comparando los atributos ambientales de un
producto con los de otro producto deben basarse en una
comparacion suficientemente clara y debe estar sustentado.

Todo lo que se menciond anteriormente se analizard mas detenidamente
en otra seccion y se desarrollaran ejemplos de publicidad a través de
estrategias de marketing verde, tanto para las empresas como de sus
productos;
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d) eco-patrocinio

Otra manera para que las empresas promuevan su identidad
ecologica es afiliar sus productos o servicios con grupos o proyectos
gue se dediquen a la mejora del medio ambiente para las empresas.
En su forma mas simple, las empresas abonan las contribuciones
directamente a una organizacion ambiental con el fin de promover
los objetivos de la organizacion y acciones. Otro enfoque es la
adopcion de una causa ambiental en particular, por ejemplo un
programa de reciclaje de la comunidad, lo que demuestra la voluntad
de la empresa de poner su dinero y su reputacién en el bien social y
ambiental. Ser eco-patrocinador no debe ser utilizado como coartada
para las acciones diarias de una empresa, sino como una aplicacion
voluntaria de estrategia de marketing verde y como un buen ejemplo
a seguir para otras empresas;

distribucién/colocacion verde

El mayor problema de nuestro tiempo en la distribucién del producto
es el aumento de los costes del transporte debido al incremento del
precio del combustible. Esto en si mismo crea mas problemas a
resolver con respecto a la politica de distribucion verde. El redisefio
de paquetes méas ligeros y/o una mayor reciclabilidad reduce los
residuos y al mismo tiempo reduce los costes. En este punto, los
vendedores deben cooperar con el gobierno en caso contrario es
necesario que se desarrollen estrategias de la zona industrial
especificos que ayuden tanto a ahorrar energia al reciclar materiales
de los proveedores y distribuidores, asi como educar a los clientes
sobre el reciclaje. S6lo de esta manera, el coste de produccion se
reducird y el estilo de vida verde llegara a todas las partes
implicadas.

Las guias anteriores se han desarrollado en los afios siguientes al

2.3.2.

progreso tecnoldgico de los productos. De esta manera, hemos afiadido
nuevos términos en la caracterizacién de productos ecoldgicos, tales como
Eco-etiquetado y Eco-patrocinador.

De las estrategias de Inversion a Factores Clave de éxito

La teoria clasica de lo que hace una empresa para enriquecer el "verde"

abre nuevas vias verdes que se afiaden a la terminologia de lo “verde”. Las
caracteristicas de estas nuevas estrategias son las siguientes:

Eco-etiquetado de productos: la certificacion ambiental o programas de

etiquetado deben tratar de aumentar la conciencia del consumidor y el
conocimiento de los temas ambientales. Los vendedores utilizan etiquetas
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ecologicas para transmitir informacion sobre los beneficios ambientales de
un producto y para diferenciar entre los productos de la competencia. Los
fabricantes pueden utilizar los nuevos disefios y tecnologia para minimizar
el impacto de un producto en el medio ambiente, pero sus esfuerzos
creativos no tienen sentido si los consumidores no compran sus productos.
Asi la eleccidn del consumidor tiene una gran influencia en el mercado. El
hecho de que cada vez méas consumidores optan por comprar productos que
respeten el medio ambiente anima a las empresas a mejorar. Sin embargo,
para tomar una decision, los consumidores deben tener acceso a una
informacién fiable, por ejemplo mediante el etiquetado. Por lo tanto, la
Unién Europea ha desarrollado una etiqueta que distingue los productos y
servicios que son especialmente respetuosos con el medio ambiente: la eco-
etiqueta europea, con su logo distintivo de la flor, lo que ayuda a los
compradores a reconocer 10" verdes "en toda la Unién. Es un método
voluntario de certificacion de eficiencia ambiental y etiqueta para todo el
mundo. Una etiqueta ecoldgica es una etiqueta que identifica la preferencia
ambiental total de un producto o servicio en una categoria especifica basada
en la evaluacién del ciclo de vida. La etiqueta viene de una creciente
preocupacion por la proteccion del medio ambiente por gobiernos,
empresas y el publico. Cerca de 600 productos han sido Eco-etiquetados y
alrededor de 1500 han obtenido licencias para los productos en varias
categorias: calzado, pinturas y recubrimientos, textiles, ordenadores
personales y portéatiles, tierra, papel, detergentes, limpiadores, lamparas,
refrigeradores, televisores, etc El programa se ha ampliado recientemente a
los servicios. al menos 25 paises mantienen programas de eco-sello, por lo
general mediante el cual se otorgan sellos de atributos especificos del
medio ambiente.

Fig. 3: Numero total de licencias desde 1992 to 2011
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La eco-etiqueta en un producto significa que un organismo publico
independiente ha verificado que el producto esté etiquetado para cumplir
con los estrictos criterios ecoldgicos decididos a nivel europeo, después de
larga discusion y analisis en el Consejo de la Eco-etiqueta de la Unidn
Europea (CUELE).

Los criterios son revisados regularmente, de modo que responda en todo
momento a los cambios tecnoldgicos.

Practicas de integracion de las Eco-disefio: Eco-disefio es la creacion
de un producto que fue desarrollado de forma que reduce su impacto
ambiental durante su ciclo de vida. A menudo el Eco-disefio ayuda a los
clientes a reducir su huella y los costes relacionados con los beneficios que
pueden justificar los sobreprecios, la unidad mayor cuota de mercado y
reforzar la lealtad del cliente. Se han hecho esfuerzos para reducir el
consumo de energia, eliminar los residuos, o reducir la toxicidad de
produccién. Lo que significa que hay muchas maneras de ayudar a los
clientes a mejorar su eficiencia ecoldgica. Una oportunidad igual de grande
esté en la parte final del ciclo de vida de la tecnologia: los clientes ayudan a
deshacerse del producto usado.

Lecciones aprendidas con el Eco-disefio es complicado. Nuestro estudio
indica que las empresas que se ubican en Al puede evitar el peor resultado,
al seguir algunas lecciones sencillas:

v' entregan a los clientes las necesidades reales
Un procedimiento verde o la creacion del producto puede ser muy
bueno y prospero para una empresa de una Al. Pero ¢y si el problema
gue se resuelve no es el que tienen los consumidores? Por lo tanto, es
importante no quedar atrapado en la tecnologia y olvidarse del
modelo de negocio. Y no creo que lo que es bueno para la empresa
necesariamente sera de gran valor para el cliente;

v" centrarse en la utilidad
Es muy facil para una empresa encontrarse 0 hacer caso omiso de
una solucién caliente a un problema ambiental y olvidarse de que el
producto todavia tiene que hacer lo que se supone que debe hacer.
También otro problema a enfrentarse es que a veces la funcionalidad
de un producto radica en el servicio que presta;

v’ centrarse en aprovechabilidad
Incluso si una empresa identifica una necesidad, puede ser
demasiado caro. Por lo tanto, las necesidades economicas de la
empresa también deben cumplirse cuando se implementa una
estrategia de marketing verde. Por ejemplo, cuando una enfermera le
preguntd a la empresa "3M" por qué el envasado de sus productos
médicos no era reciclable, los gerentes del producto tomaron en serio
la peticion. Pero el cambio de envase para un producto médico
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requiere gran cantidad de pruebas con muchos obstaculos
reguladores y altas inversiones para cada accién a realizar. El coste
era demasiado grande para el beneficio potencialmente modesto que
era para el medio ambiente.

Estrategia de comunicacion: en términos generales, la comunicacién es
la transmision de un mensaje de un remitente a un receptor a través de un
canal de comunicacion. El proceso se inicia a partir de una fuente - aqui, la
empresa que desee lanzar un producto verde o una agencia de publicidad,
gue funciona como un representante de la empresa - mediante la creacién
de un mensaje publicitario.

Fig. 4: Proceso de Comunicacion del Marketing
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Este mensaje se codifica con el uso de simbolos, a fin de que se muestre
a través de los canales de los medios seleccionados. Después de que el
mensaje codificado este listo, los distintos medios de comunicacion (por
ejemplo, canales de television, periddicos, revistas, etc) transmiten el
mensaje seleccionado. El receptor (consumidor) debe estar listo y dispuesto
a recibir el mensaje. Al recibir el mensaje el receptor reacciona ante el
mensaje en muchas maneras posibles. Durante todo el proceso de
comunicacion de marketing no es el llamado "ruido", es decir, la
probabilidad de interrupcion o desviacion del proceso en cualquier punto
(por ejemplo, decodificacion incorrecta del mensaje, insuficiencia del canal
elegido, etc.)

El concepto de Comunicaciones Integradas de Marketing (IMC) se
refiere a una vision de largo plazo para el impacto en los consumidores
mediante el uso coordinado de todas las funciones y actividades de
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marketing. Estos programas deben ofrecer una imagen coherente y
unificada en el mercado.

Los programas IMC dan a las empresas la oportunidad de utilizar las
herramientas de promocidn mas eficientes y mas eficaces, debido a la crea-
cion de valor afiadido y la estrategia de comunicacion colaborativa.

Para lograr una eficaz promocién del producto, una empresa debe utili-

zar las herramientas de promocién gue constituyan la mezcla de promocién.
La mezcla de promocidn consta de seis elementos clave, que seran analiza-
dos especialmente para las estrategias verdes.
Publicidad: La campafia de publicidad debe ir acompafiada de un mensaje
Unico que pueda evolucionar. La mezcla de comunicacion es importante
gue se rija por la coherencia y la continuidad y tanto en prensa escrita como
online, e incluso en el embalaje del producto, que el consumidor tendra en
Sus manos:

v' ventas personales
La estrategia de negocio verde debe centrarse en todo el mundo, no
s6lo en el consumidor final y el proveedor, sino en los vendedores
también. Si todo el crecimiento verde no es un incentivo que no ten-
dremos los resultados necesarios;

v' tecnicas de promocion de ventas
Todas las técnicas dirigidas a los consumidores, ya sea dando mues-
tra gratuitas del producto, o si se trata de ofertas especiales, debe te-
ner un caracter verde y el objetivo de promover la filosofia de nego-
cios verdes;

v" relaciones publicas/publicidad
La comunicacion corporativa, ya sea que se promueva a través de
prensa, ya sea a través de donaciones, o eco-patrocinios, también de-
be seguir el caracter verde de la empresa;

v marketing directo
La accién de marketing directo puede ser desarrollado a través de la
venta directa, correo directo o estrategias de B2B. Hoy en dia, el
marketing “verde” ha pasado de ser una tendencia a una forma de
hacer negocios, y las empresas que venden a otras empresas (B2B)
deben reconocer el valor de la ecologia y la incorporacion de este
mensaje a su programa de marketing. Para aquellas empresas B2B
gue se han apoderado o estan adoptando iniciativas "verdes" para
atraer a los clientes, Green Marketing B2B debe ser una parte esen-
cial de su estrategia de marketing;

v Marketing interactivo/Internet
La promocidn de los productos a través de Internet y la posibilidad
de la utilizacion de la Television Interactiva representa un
instrumento desarrollado rapidamente debido a su velocidad y la
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reaccion inmediata al consumidor, asi como su caracter, que es muy
verde. Una empresa innovadora no debe estar ausente de los medios
sociales.

Los objetivos verdes alcanzados de esta manera son:

conciencia y reconocimiento de marca/producto verde;
comprension de las caracteristicas de los productos verdes;

interés en el producto verde;

actitud, preferencia con el deseo de comprar;
accion, Test y Recompra, Adopcidn del producto;
aumentar el consumo de productos ecologicos;

NN NN

En términos de comunicacion, las empresas de los parques industriales
ecologicos pueden adoptar varias practicas sencillas que fortalecen su perfil
verde que se puede resumir en 3 simples consejos. En primer lugar de
encuentro. Comunicar las acciones de sostenibilidad y el uso de Internet y
de otros medios de comunicacion social para difundir informacion. La
comunicacion presenta los hechos con un minimo de interpretacion por lo
que los interesados y los consumidores pueden hacer sus propios juicios.
En segundo lugar las empresas deben decir la verdad aunque duela. La
autenticidad y la transparencia son las palabras de moda de este campo. En
lugar de tratar de ocultar el fracaso, se admite, y se describe lo que se ha
aprendido, y se restablecen objetivos en consecuencia. Empresas temen dar
malas noticias, pero deben tener un mayor temor a la otra persona que
revela esta informacion "sucia ", haciendo que se vea como un
encubrimiento. Y finalmente no defienden y participan.

2.4 Proyecciones a corto & Largo plazo

Otro punto importante de esta investigacion es que hay una porcion
masiva del consumidor que desea abrazar productos innovadores. Eso
anima a las empresas a que continten sus esfuerzos para la sensibilizacion
de las otras porciones del mercado.

Después de que el vendedor opta por la estrategia mas eficaz para la
empresa, debe probar como afecta esta estrategia a corto y largo plazo, los
resultados econdmicos y medioambientales de la empresa y también evitar
tacticas que pueden conducir a evaluaciones erréneas.

Las PYME, después de seguir una estrategia determinada, crean un
calendario con el fin de controlar los resultados. El riesgo es que la mayoria
de las empresas no son sistematicas acerca de su enfoque medioambiental.
Cada empresa debe trazar su propio camino Ecoldgico y sugerir su propio
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programa de accidn que se pueden dividir en tres tipos de acciones: a corto,
medio y largo plazo el control conjunto de las acciones.

Las empresas que utilizan la estrategia Lean Green tratan de ser "buenos
ciudadanos corporativos”, pero no se centran en dar a conocer o
comercializar sus iniciativas ecoldgicas. Las empresas lean green verdes
estan indecisas sobre la promocidn de sus actividades verdes y los atributos
de los productos ecoldgicos, por temor a no poder pasar del nivel superior.
Las empresas tienen miedo de no poder estar a la altura de sus pretensiones
o diferenciarse de sus competidores (Ginsberg, Bloom 2004). Cuando la
estrategia defensiva verde se utiliza como una estrategia de marketing, se
utiliza como medida de precaucidn, o como respuesta a una crisis o a las
acciones de los competidores (Ginsberg, Bloom, 1994). Las empresas
reconocen que los segmentos de mercado ecoldgicas son grupos
importantes y rentables que no pueden permitirse el lujo de separarse. Por
lo tanto, utilizan la estrategia defensiva verde con el fin de mejorar la
imagen de marca y aliviar el dafio (Ibidem).

Las empresas verdes shaded se centran en tener a largo plazo, todo el
sistema, los procesos ecoldgicos que requieren un compromiso importante
tanto financiero como no financiero. A partir de esto, las empresas verdes
shaded esperan lograr una ventaja competitiva (Ginsberg, Bloom 2004, op.
Cit.). Estas empresas suelen vender sus productos a traves de canales
tradicionales, donde los beneficios ambientales se promueven como
solamente un factor secundario (Ibidem). En estas empresas, el medio
ambiente y la responsabilidad estan plenamente incorporados a la empresa
y los ciclo de vida de productos y procesos (Ginsberg, Bloom 1994, op.
Cit.). Sus practicas incluyen enfoques de ciclo de vida total de precios,
calidad de gestién ambiental y de la fabricacion para el medio ambiente
(Ibidem). Para cada estrategia de marketing que se ha mencionado
anteriormente, los efectos (directos e indirectos) que puedan tener se
discuten mas extensamente a continuacion. Para la estrategia de marketing
verde Lean, los efectos basicos son analizados como:

v' congelacién de recursos financieros para las inversiones que lleven a
pequefios resultados para la empresa;

v’ percepcion no para el total de la imagen de la empresa y las marcas,
lo que lleva a una imagen verde baja de la empresa;

v/ comparativa baja -ventajas competitivas frente a los demas
competidores que aplican estrategias ecologicas;

v/ creacion de una "base para iniciar desde" las empresas

Para la estrategia de marketing verde Defensive, los efectos
estructurales son:
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v

v
v

congelacién  considerablemente  recursos  financieros  para
inversiones;

nivel basico de inversién para formar a los empleados

diferenciacion relativamente alta de los productos y la imagen de
marca de los competidores. La diferenciacion con los competidores
gue la empresa sea mas "verde" que les lleva a ser mas atractivo para
los nuevos mercados y consumidores y tiene como resultado el
crecimiento relativo de la estabilizacion y mediano plazo y la mejora
de los elementos financieros.

Teniendo en cuenta la estrategia de marketing verde shaded, los efectos
son los siguientes:

v

v
v
v

creciente necesidad de mayores inversiones que llevan a la
congelacion prolongada de los Recursos financieros de la empresa;
necesidad relativamente alta para la busqueda de recursos financieros
para promover las ideas innovadoras de marketing;

programas basicos para la capacitacion del personal en las
actividades verdes y la aplicacion de las estrategias de la empresa;
uso promedio de los equipos estructurales e instalaciones verdes, que
conduce a la certificacion de las Normas de Gestion Ambiental de
los componentes sociales y el Estado;

la RSE se orienta solo en las medidas "verdes™ concernientes a la
sociedad.

Para la estrategia de marketing verde extreme, los efectos son:

v

v
v

v

cuestiones ambientales y la responsabilidad se han incorporado
plenamente en el negocio y los procesos de ciclo de vida del
producto;

la conciencia ambiental ha sido una fuerza impulsora importante;

la responsabilidad social estd normalmente en la identidad de la
empresa Yy, desde la fabricacion hasta la comercializacion;

las empresas que utilizan la estrategia verde Extreme como una
estrategia de marketing en su mayoria sirven a nichos de mercado y
venden sus productos o servicios a través de las tiendas boutique o
canales especializados.

2.5 Acciones especiales que deben adoptarse para la realizacion del Plan
de Marketing de Estrategias Verdes

Basar la implantacion de las estrategias verdes de marketing
seleccionados donde la empresa o el area industrial realmente tiene la
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ventaja comparativa, con el fin de ser capaz de no perder el control de la
aplicacidn de estas estrategias. Cuando una empresa decide su estrategia
cuidadosamente todos los factores de éxito deben considerarse. Los
productos gque se producen deben satisfacer al mercado, la inversion debe
ser econdmicamente viable, el hecho de que la competencia ya existe debe
ser analizado, la pregunta "¢la patente ecoldgica que queremos presentar
estd patentada por nosotros, es facil de copiar por los competidores para
ganar parte del mercado? "deben ser contestadas antes de hacer cualquier
otra cosa. Una empresa debe pensar tanto a corto como a largo plazo.
Pensar acerca de la reputacion de las empresas, la lealtad del cliente, el
costo de adquisicion de clientes. No se debe evitar el proceso bésico de la
evaluacion de las probabilidades de riesgo y recompensa sélo porque es
dificil poner nimeros sobre algunos beneficios. Y por Gltimo la empresa no
solo debe decidir sobre una solucién respetando el medio ambiente, sino
también la solucion debe seguir siendo econémicamente viable para la
empresa.

Las empresas no deben pensar en sus acciones de una manera
tridimensional, sino de una manera multidimensional. No es suficiente con
los productos verdes o aplicar procesos ecoldgicos. Ellos siempre deben
considerar su calidad debido a que es la Unica manera de mantenerse en el
juego.

La empresas deben aprender de sus experiencias y hacer acciones
cuando sea el momento adecuado. Las iniciativas que se pueden aplicar
pueden no ser bien acogidas por los consumidores, pero mas tarde la
empresa debe volver a intentarlo cuando el precio de los productos
ecologicos sea mas razonable o la posibilidad de compra de los
consumidores haya madurado. Basandose en la investigacién cualitativa y
cuantitativa antes que la empresa relance estrategias de marketing verde.

Para poder lograr los resultados esperados la empresa debe formar a los
empleados, elevando la conciencia con el compromiso de que la sostenibi-
lidad es parte de su trabajo. La creacién de indicadores ambientales y
hacerlos parte de los indicadores de la empresa también es til. Orientacion
desde arriba debe ser también parte del paquete. Por ultimo, es necesario
informar a todos los empleados sobre los préximos pasos para tomar una
decision y tener la informacion antes de que la empresa lo diga al publico.
Es importante que todos en la empresa, desde abajo hasta arriba, tengan voz
y gue se considera parte de la toma de decisiones.

Una vez que la empresa lo hace publico tendra que comprometerse con
las metas establecidas. Algunos cambios se pueden hacer, pero es impor-
tante preservar la idea original. Por ello comenzar con iniciativas piloto,
tener una visién sistémica y tener cuidado con la prevision de ganancias
potenciales. Hacer compromisos con los interlocutores sociales y las partes
interesadas. También es beneficioso para una empresa mantenerse en con-
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tacto con las organizaciones no gubernamentales, es decir, informar a
"GREENPEACE" de la ejecucion del plan de marketing verde.

3. Conclusion

Las compafiias de hoy van mas alla de las leyes gubernamentales y las
normas. Estan desarrollando estrategias y practicas ambientalmente soste-
nibles en un esfuerzo por crear una economia mundial sostenible. EI Mar-
keting verde incorpora una amplia gama de actividades, incluyendo la mo-
dificacion de productos, cambios en el proceso de produccidn, los cambios
de embalaje, asi como modificar la publicidad. Las empresas que adoptan
la estrategia de marketing verde, como un paso proactivo, desde el princi-
pio hasta el producto final, acceden a nuevos mercados, incrementan sus-
tancialmente la cuota de mercado y las ganancias y también disfrutan de
una ventaja competitiva frente a otros que no son ambientalmente respon-
sables. Por estas razones y con el fin de evitar errores de marketing, este
estudio pretende ser una introduccion al proceso de marketing verde y me-
diante la implementacion de varias ideas, tenemos la intencion de responder
a la pregunta "¢ cudles son los principios y directrices basicos para crear un
plan exitoso de Marketing Verde?".

Es importante recordar que el concepto de "greening" es relativamente
nuevo, y por lo tanto muchos pasos deben seguirse. La empresa, sin embar-
go, siempre debe centrarse en los siguientes puntos clave que figuran a con-
tinuacion:

v’ una empresa que entra en temas de Marketing Verde debe ser total-
mente consciente de lo que esperan sus clientes, asi como la socie-
dad;
la estrategia de marketing verde debe comprometer a todos en la ges-
tion de la empresa;
los principios de una estrategia de marketing verde debe estar estric-
tamente definidos y controlados peridédicamente;
los principios del marketing verde deben ser comunicados a todos los
interesados y al publico;
la empresa verde siempre debe tener en cuenta que al iniciar politicas
verdes siempre hay un préximo paso a seguir.

También es crucial entender que la ecologizacion es algo que necesita
tiempo y recursos que desembolsar.

Todos los socios del negocio, entienden que deben adoptar estrategias
verdes para mejorar sus productos y por lo tanto para minimizar los impac-
tos sobre la salud humana y el medio ambiente. Es por eso que es mejor
concluir este estudio dandole un consejo: "Hacer mas verdes sus productos
ahora le da ventajas estratégicas de mercado para el futuro, pero tenga en
cuenta que el camino verde es un camino de un solo sentido™.

SR N NN
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	En la segunda parte se analiza el caso del consumo de territorio en Italia como un factor del actual modelo de desarrollo y como un emblema de la crisis ambiental, económica y social. En la tercera parte se encuentra la descripción de un modelo difere...
	1. Finalización de un Modelo
	No necesitamos imagen verde, un deporte muy común practicado entre las compañías multinacionales del petróleo y fabricantes de automóviles, pero necesitamos una dirección determinada que permita al planeta y a nuestros hijos sobrevivir. Es el valor de...
	Esto puede dar lugar a la voluntad de entender las razones de esta diferencia, esto es, a primera vista, inexplicable o demasiado fácilmente atribuida a poderosos grupos de presión. Ellos son, por desgracia, demasiado poderosos y sólo están preocupado...
	El mundo empresarial aporta su contribución, pero, (con pocas excepciones, extraordinarias y loables a veces), principalmente se preocupa por sobrevivir, con la esperanza de que las tendencias económicas se vuelven positivas por sí mismas. De hecho, l...
	El juego ha finalizado. El juego se ha vuelto loco y no hay energía para encenderlo, a menos que salgamos del desarrollo sin progreso, para mencionar a Pier Paolo Pasolini, hacerlo pronto y hacerlo realidad. Los gobiernos no han entendido, los empresa...
	Todavía queremos automóviles y bienes, como Hidden Persuaders (Packard 1958) puede hacernos comprar todo. El mundo agudamente percibido y descrito por H. Marcuse y PP Pasolini toma cada vez más terreno, y se caracteriza por la tolerancia represiva, do...
	Sin embargo, hay signos de un cambio en el aire, y podemos empezar a pensar desde la crisis, sobre todo en el plano económico, que afecta a los países occidentales. Es el modelo de desarrollo que es insostenible no sólo para las economías y para los m...
	2. El consumo de suelo y de la cultura del Superávit
	El consumo de suelo es una práctica que debe terminar de inmediato. En este caso, el consumo de suelo se utiliza en términos de edificios que son útiles sólo a los especuladores y, por desgracia, a los adictos a la dispersión, quienes aún no han compr...
	Entre otros, la dispersión y la consecuente movilidad, es uno de los signos del punto de no retorno en la cultura del superávit y de la decadencia irreversible del modelo de desarrollo que está conectado a ella. En los últimos años nuestro país se ha ...
	La dispersión a menudo ha sido recibida como una especie de valor añadido y la urbanización en expansión ha sido ensalzada. De hecho, la urbanización está siempre motivada por buenas intenciones, el uso del suelo se describe en la opinión pública como...
	Al mismo tiempo, existe en nuestra sociedad un nuevo patrón emergente de viviendas, todavía en sus primeras fases. Existe la necesidad de diferentes pueblos que estén orientados a los modelos de desarrollo sostenible.
	Un desarrollo orientado hacia el futuro debe conciliar la equidad social, el cuidado ecológico y la eficiencia económica. Esta alarma fue entendida por muchas personas que demostraron la necesidad de nuevos estilos de vida, a menudo sin un conocimient...
	Una fuerte crítica es expresada por varias partes para el desarrollo que sabíamos y sabemos. Realidades emergentes están convencidas de que es necesario un giro ecológico decisivo, por un lado, y por otro lado, una contención de la pérdida de recursos...
	Sin embargo, en este marco, las experiencias están surgiendo en Europa y en Italia (BedZED en Gran Bretaña y Vauban Friburgo en Alemania, entre otros) que parecen reaccionar a la imagen del espacio teorizado por Baudrillard (1991). Las experiencias pa...
	3. La cultura esencial como brújula
	Es necesario encontrar otros modelos que ya existen en la realidad y que probablemente están enterrados bajo las cenizas de un fuego que es nuestra responsabilidad de revivir. Uno de ellos se inspiró en la cultura que hemos ido definiendo durante much...
	Dentro de él hay no sólo un modelo de desarrollo diferente al modelo vigente, sino también una peculiar idea de territorio y su valor simbólico y que podría ser una manera de salir del punto de no retorno representada por la expansión urbana y el mode...
	La crisis climática y social que estamos viviendo se puede afrontar, si no se resuelve, a través de un redescubrimiento de los valores rurales italianos. Cultura esencial, en relación a la tierra, tiene una vida de conocimientos que, puede ayudar a re...
	Hay, al menos en nuestro país, una cultura que ya cuenta con un fuerte sentido de la justicia y la redistribución de activos y que es capaz de soportar si no, decadencia, una fuerte restricción en el estilo de vida y consumo. El objetivo de esta cultu...
	Es difícil salir de un contexto caracterizado por el exceso y la insostenibilidad de un colectivo, represivo e impracticable como el sugerido por Latouche.
	El marketing verde auténtico no puede limitarse al puente (Smith 1998) que llena el vacío entre los consumidores sensibles y conscientes del medio ambiente y el deseo generalizado de mantener y aparentemente imposible de erradicar los estilos de vida ...
	El marketing verde puede ser diferente de la imagen verde yendo más allá del efecto placebo para aquellos consumidores conscientes de que a través de la marca verde puede revisar sus hábitos de consumo y sienten que han hecho su parte de alguna manera...
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	La competitividad de una región está decisivamente influenciada por tres variables principales:
	 tendencias económicas generales y el consiguiente desarrollo y las políticas industriales aplicadas por el Estado;;
	 tendencias de los mercados geográficos;
	 estrategias de las empresas, especialmente en términos de desarrollo internacional..
	También hay una serie de "extraeconómicos" condiciones, como las tendencias demográficas, políticas y sociales. La primera cuestión importante, la gestión competitiva de la zona, se enfrentarán en el futuro con la reducción estructural del gasto públi...
	Este efecto, combinado con la mejora de la calidad de las tierras, como se describe más arriba, estos territorios ofrece la oportunidad de convertirse en líderes en todo el mundo. La posibilidad de que áreas geográficas den alojamiento a mercados madu...
	El desarrollo de los grupos más importantes en los países emergentes es otro factor a tener en cuenta, ya que tiene tres efectos significativos para nuestros sistemas de producción:
	 el fortalecimiento de la competitividad de sus territorios de origen a través del aumento de la acumulación de capital físico, humano e inmaterial y por la expansión de las cadenas de suministro;
	 intensificación de la competencia, también en los mercados occidentales, lo que resulta a un adicional "descreme" del tejido productivo local;
	 presión sobre las mejores compañías occidentales equipados en términos de tecnología, la marca, la cuota de mercado que son considerados como objetivos de adquisición o fusión..
	La combinación de fuerzas descritas anteriormente establece una creciente competencia entre las áreas geográficas que por lo tanto tiene efectos en la formulación de políticas para el desarrollo de los territorios mismos. Algunos efectos ya están en m...
	 la necesidad de una integración más eficaz de las políticas de desarrollo a nivel local y nacional;;
	 el aumento de la "masa crítica" de la oferta territorial necesaria para ser competitivos a nivel internacional;
	 la reducción de la capacidad / habilidad de las empresas de cualquier tamaño a tolerar ineficiencias del sistema administrativo en su contexto geográfico;
	 los crecientes esfuerzos de las empresas para optimizar la ubicación de las diferentes empresas;
	 la influencia significativa entre el liderazgo industrial en un área y su atractivo.
	La necesidad de fortalecer la conexión entre las políticas de desarrollo a nivel nacional, regional y local es una consecuencia directa de la competencia internacional. Es muy poco probable que una sola área geo-gráfica, por rica y bien organizada que...
	La integración de medidas locales en una estrategia nacional no debe ser considerado como, y no debe representar un retorno a una administración centralizada de políticas de desarrollo local y de una menor autonomía de los territorios. Es más bien un ...
	Las mejoras radicales en la administración territorial es un tema que pasa por la capacidad de desarrollar un enfoque común. El sistema de negocios será cada vez menos capaz de soportar las consecuencias de la mala gestión. Más allá de un cierto límit...
	En primer lugar, la estigmatización del gasto público innecesario que no es realmente funcional para los procesos de desarrollo económico y social. En segundo lugar, la búsqueda de herramientas para mejorar la eficiencia y la eficacia puede ir en la d...
	Por último, la orientación de "crear valor" para las "partes interesadas", que caracterizan a las empresas de éxito, se puede fortalecer aún en el sistema público. En este caso, el enfoque puede conducir a la mejora de las condiciones ambientales que ...
	El vínculo entre el desarrollo del tejido productivo local y el desarrollo de la zona en sí se hará más fuerte.
	Por un lado, las diferencias de atracción entre las áreas geográficas tendrán efectos más directos sobre la competitividad de las empresas locales, y por otro lado, el desarrollo del territorio estará más ligado al valor que las compañías creen para e...
	Estos sistemas regionales están constituidos por un conjunto de otras empresas, productos, lugares y valores.
	Teniendo en cuenta la dinámica descrita anteriormente, es necesario administrar el territorio mientras se mantiene el objetivo de reforzar sus diversos factores de atracción.
	El atractivo de un área es el resultado de un "virtuoso" círculo (Fig. 1): un área ofrece a los actores económicos un número de (tangible e intangible) factores que son relevantes para el desarrollo de los recursos y las habilidades necesarias para al...
	La interdependencia entre los dos factores determinantes de la competitividad territorial es evidente. La mejora de la primera es la base de la capacidad de crear valor y por lo tanto crea las condiciones para cumplir con el segundo. El fortalecimient...
	Los determinantes de la atracción se dividen en cuatro grupos:
	 características físicas;
	 capital material;
	 capital intangible;
	 políticas.
	Las características físicas son:
	 ubicación geográfica;
	 morfología del territorio;
	 condiciones climáticas y ambientales en general.
	El "Capital material" se pueden dividir en tres grupos:
	 infraestructura social y económica;
	 oferta local de productos, su disponibilidad y los costes, con especial referencia a los de importancia estratégica para el objetivo;
	 sistema empresarial local.
	Este factor debe ser considerado desde dos puntos de vista: en primer lugar, por su capacidad para asegurar que los grupos destinatarios de una serie de factores (productos y servicios) respondan a sus necesidades y sea más eficaces que los que esten ...
	Por otro lado, el capital material incluye un número significativo de empresas adecuadas para actuar como interlocutores válidos para las alianzas estratégicas y de operaciones de fusión y adquisición. Con referencia particular hacia el mercado turíst...
	Capitales locales intangibles se pueden dividir en:
	 capital social (que se define como un conjunto de relaciones internas y externas y confianzas compartida);
	 habilidades comunes;
	 imagen consolidada y vocación.
	Las "Políticas" incluyen:
	 organismos reguladores;
	 acuerdos para la gestión de los bienes públicos y servicios conexos, así como los componentes de capital tangible e intangible que tienen carácter público.
	En la gestión de un contexto geográfico en una perspectiva de "competencia" hay que tener en cuenta dos condiciones: en primer lugar, que la calidad de los factores tangibles e intangibles se deriva del comportamiento de un amplio conjunto de actores ...
	De ello se desprende que el éxito competitivo depende de la política de territorio, incluso más que en la calidad de su contenido, de la capacidad de los diferentes actores para hacer sus propias estrategias coordinadas y sinérgicas con respecto a las...
	En esta perspectiva, los actores que influyen en el atractivo de los factores tangibles e intangibles, debe ser considerado como "palancas" que una política eficaz para la competitividad debe ser capaz de utilizar para la ejecución de los atractivos d...
	Las políticas atractivas juegan un papel esencial de forma subsidiaria, interviniendo en áreas en las que los jugadores individuales no están en los objetivos locales o condiciones subjetivas para operar o cuya intervención sería posible producir con ...
	En general, la agenda de las políticas atractivas se divide en los siguientes contenidos:
	 definición de la visión y las orientaciones estratégicas que deben guiar las acciones de los actores locales con vista a largo plazo y hacia el desarrollo sostenible;
	 realización de grandes proyectos que afectan estructuralmente la posición del territorio y la evolución del factor más importante de su atractivo;
	 coordinación de los actores "palancas" para fortalecer la competitividad regional;
	 fortalecimiento de "bienes públicos" tangibles;
	 fortalecimiento de "bienes públicos" intangibles;
	 promoción del territorio a los socios externos con una influencia relevante en el atractivo local.
	 infraestructura;
	 eventos estables;
	 producción de programas tecnológicos.
	Los proyectos tienen un efecto profundo y de largo plazo en la economía local y en la dinámica social, el capital intelectual local y, en algunos casos, en el paisaje. Por esta razón, una clara voluntad política de las autoridades locales es necesario...
	La coordinación de los actores de palanca se puede hacer de diferentes maneras, una primera hipótesis es la activación de la colaboración directa de la gestión de proyectos claramente identificados o problemas. Una segunda posibilidad es la activación...
	El desarrollo de "bienes públicos" materiales es una responsabilidad inherente a la gobernabilidad del territorio. Teniendo en cuenta el fortalecimiento de su atractivo, se refiere específicamente a las infraestructuras relacionadas con la eficiencia ...
	La promoción del territorio a los socios externos tiene dos objetivos principales:
	 dar visibilidad a la zona a las instituciones por encima del nivel local;
	 para fomentar la participación del territorio y sus actores en proyectos e iniciativas supralocales.
	El atractivo de la zona depende de la calidad de los "bienes públicos". Hay dos tipos de bienes públicos: los que se definen "pegamento" del sistema territorial (factores de promoción de la cohesión entre los diferentes actores locales, la coherencia ...
	El Marketing ofrece un método para reforzar el atractivo territorial. Este método se basa en:
	 identificación de los objetivos estratégicos;
	 segmentación de la demanda;
	 elección de la colocación;
	 desarrollo de la oferta territorial;
	 desarrollo de la relación con aquellos que constituyen la "demanda"
	 comunicación y promoción local. El desarrollo de la oferta se expande posteriormente.
	La oferta territorial se puede definir como un "conjunto de componentes tangibles e intangibles, que se caracteriza por la especificidad del lugar donde se colocan y si es adecuado para realizar ciertas funciones de uso" y, por lo tanto, susceptibles ...
	El suministro meta-territorial consta de tres capas concéntricas: el primero está representado por el espacio físico disponible directa o indirectamente para la demanda, el segundo se compone de los diversos componentes que configuran el uso potencial...
	El desarrollo de la meta-oferta local no sólo se puede administrar a través de la comercialización. De hecho, este enfoque puede ser utilizado con diferentes énfasis en temas diferentes y puede accionar directamente las decisiones sobre la aplicación ...
	Para reforzar el atractivo de la zona, el marketing opera en cuatro frentes:
	 disposición de oportunidades localizadas;
	 fortalecimiento de factores tangibles e intangibles del atractivo local de la zona y, en particular, las oportunidades de localización
	 diseño y puesta en marcha de grandes proyectos innovadores;
	 fortalecimiento de los servicios locales..
	"oportunidades de localización" tienen diferentes posibilidades de configuración:
	 parcelas de tierra en nuevas instalaciones o zonas industriales dedicadas a la creación de actividades productivas (producción, logística, comercio, oficinas, investigación, etc.);
	 infrastructura y producción de instalaciones;
	 complejos inmobiliarios.
	Un cuarto tipo de oportunidad de localización está representado por empresas locales con el potencial de ser adquirido, de hecho, un operador externo puede instalarse en un área precisamente a través de la adquisición de una empresa local.
	La disposición de un "suministro de localización" pueden resumirse en cinco fases :
	 diseño de la oportunidad de localización;
	 ejecución de las intervenciones para la configuración material de la oportunidad de localización;
	 identificación e implementación de las sinergias con otros componentes de la territorial;
	 identificación de los servicios posibles para aumentar el atractivo de la oportunidad de localización;
	 aplicación de medidas para promover las oportunidades de localización.
	Cabe destacar que la realización de estas actividades requiere de la coordinación entre los diferentes actores. La comercialización local proporciona una referencia metodológica útil de apoyo a dicha coordinación.
	En la disposición de las oportunidades de localización es importante prestar la máxima atención a la utilización de zonas industriales abandonadas, que se define como áreas que ya han sido utilizados con fines productivos, donde existen problemas impo...
	Estos dos objetivos pueden también diferir en algunos aspectos. Es necesario un plan estratégico claro para volver a utilizar el área, haciendo coincidir las exigencias de rentabilidad y el bienestar público.
	Hay cuatro factores principales que afectan el interés de los inversionistas en el área industrial abandonada 0F :
	 el tamaño y la incertidumbre de los costos asociados a la reparación ambiental requerida especialmente en sitios con problemas de contaminación graves1F ;
	 la complejidad de los procedimientos administrativos y los reglamentos para la conversión y la reutilización de la zona;
	 el tamaño absoluto de la inversión financiera necesaria;
	 el periodo de retorno suele ser muy largo.
	La autoridad pública responsable del desarrollo de la oferta territorial puede al menos reducir el alcance de cada uno de estos problemas. En cuanto al primer factor, el gobierno local puede cubrir el costo de una parte de los costos de reparación, di...
	Es evidente que las medidas contempladas para mejorar el "atractivo" de la zona industrial abandonada debe ser calibrado con las dirigidas a optimizar la sostenibilidad de la reutilización de la zona.
	A este respecto, los siguientes tres aspectos tienen que ser tenidos en cuenta:
	 el impacto ambiental y social de la reutilización de un área;
	 mantener o incluso mejorar ciertos componentes de la zona industrial abandonada (por ejemplo, en términos de arquitectura y paisaje);
	 las posibles consecuencias de la nueva iniciativa sobre la economía local, tanto en la fase de construcción y, sobre todo, en su posterior gestión.
	De hecho, la evidencia sobre estos aspectos y la aplicación de los resultados de ciertos mínimos debería constituir una condición esencial en la aprobación de un proyecto para el uso de una zona industrial abandonada. En las políticas de desarrollo te...
	 importantes proyectos de infraestructura con un fuerte impacto en el contexto geográfico de acogida;
	 grandes intervenciones con resonancia nacional e incluso internacional.
	Estas dos categorías no son en conjunto completamente diferentes. Por un lado, los grandes proyectos de infraestructura puede allanar el camino para la creación y puesta en práctica de las nuevas actividades que en el área se proporcionarán mientras q...
	En ambos casos, estas iniciativas se caracterizan por el papel innovador que desempeñan en el territorio con un cambio significativo tanto en las condiciones materiales e intangibles del territorio como en el establecimiento de nuevas fuerzas sociales...
	Un GPI es un importante impulsor de los procesos evolutivos de un sistema territorial en áreas estáticas o incluso en descenso, o en aquellas zonas donde el tejido social y económico no es lo suficientemente fuerte como para activar de forma independi...
	Un inversor evalúa oportunidades concretas sobre la base de los materiales y los componentes intangibles que se puede acceder a través de su "adquisición". Entre estos componentes, la oferta de servicios disponibles en la zona, tanto de los servicios ...
	 análisis de las alternativas sobre la base de los elementos de información disponibles y en una primera proyección para la definición de una lista corta;
	 examen de una selección de oportunidades de localización individuales de la fase anterior;
	 elección y material de construcción de la localización;
	 evaluación del desempeño de la localización y el desarrollo de estrategias para las siguientes fases.
	En la base de muchas experiencias concretas, las principales dificultades operativas para un potencial inversor son bastante claras en cada etapa del proceso. En la fase inicial, hay un problema de disponibilidad de la información correcta para la pre...
	En un examen posterior de las oportunidades de ubicación seleccionada en la lista corta, el inversionista necesita adquirir información muy detallada sobre todos los elementos que pueden influir en la ejecución de la inversión y las relacionadas con e...
	La información general y estandarizada ya no es suficiente. Es necesario cambiar a una relación directa con el inversor potencial. Es útil organizar reuniones con los que tienen el control directo del sitio de interés específico (administradores públi...
	En la tercera etapa del proceso, la naturaleza y la función de los "servicios adicionales" cambiará radicalmente. En las fases anteriores, juegan el papel de la información y la promoción de la región, sin duda útil para el inversor que requiere un ci...
	En esta etapa, es conveniente prever para el inversor potencial una serie de opciones concretas de logística, para la contratación de los recursos humanos y la disponibilidad de los servicios locales.
	La cuarta etapa consiste en la evaluación del rendimiento de las inversiones y en la disposición de una estrategia para el futuro desarrollo. La oferta de servicios adicionales tiene la función de poner en práctica uno de los objetivos estratégicos de...
	Sobre la base de este informe, se puede promover iniciativas para aumentar y apoyar la presencia local de los inversores extranjeros.
	Teniendo en cuenta su complejidad, los servicios especializados que se ofrecen a los inversores potenciales requieren un diseño cuidadoso de las diferentes fases para elegir un lugar. La estructura del proceso mediante el cual se ofrece el servicio de...

	07_pratesiES
	por Carlo Alberto Pratesi
	La crisis financiera, el cambio climático, el desempleo, la degradación del medio ambiente y los recursos cada vez más escasos (empezando por el petróleo) nos llevan a cuestionar permanentemente nuestro modelo de desarrollo. Está cada vez más claro qu...
	¿Qué entendemos por "sostenibilidad"? La palabra es sin duda muy popular, tanto que conceptos como "economía verde" y la "responsabilidad social corporativa" parece superado. Hasta hace poco tiempo las evaluaciones sociales y ambientales fueron public...
	Para responder a esta pregunta, es una buena idea pensar en lo que significa la palabra. Hay que decir que literalmente traduciendo "sostenibilidad" con la palabra italiana "Sostenibilità" puede llevar a cierta confusión. En italiano, por lo menos en ...
	Fig. 1: Concepto de sostenibilidad como comúnmente se entiende
	/
	Este diagrama conocido y utilizado comúnmente da la impresión de que la "sostenibilidad" es el área pequeña en el centro en el que los tres círculos se superponen. En otras palabras, lo que nos lleva a pensar que el objetivo de las empresas (y los gob...
	El diagrama correcto es diferente y establece los círculos en una posición concéntrica. El más pequeño representa la economía y se encuentra dentro del área de representación de la sociedad. A su vez, el círculo de la sociedad se encuentra dentro del ...
	Fig. 2: Interpretación exacta del concepto de sostenibilidad
	/
	El mensaje en este caso es muy diferente - una economía no puede existir sin una sociedad, y ninguna sociedad puede vivir sin un medio ambiente.
	Con demasiada frecuencia se olvida que el medio ambiente (o más bien el planeta) es el elemento en el que todo ocurre y de la que depende todo. Sólo las catástrofes (cada vez más frecuentes) nos recuerdan cómo pequeños cambios ambientales - incluso só...
	Por eso, si la aceptamos o no, estamos obligados a establecer un nuevo modelo de desarrollo, basado en el supuesto de que vivimos en un mundo finito, con recursos finitos y una población que pronto podrá ser superior a 9 mil millones. Esta es la base ...
	Por lo tanto, necesitamos revisar completamente los modelos de negocio y los estilos de consumo que, dada la forma en que han evolucionado, pueden aumentar el PIB, pero no hacen a los países ricos más felices y no mejoran la situación de los países po...
	Es inevitable que en los próximos años, las empresas estarán involucradas en un proceso de transformación de sus modelos de negocio en paradigmas más sostenibles. Hubo un tiempo en que esto podría haber sido una opción estratégica, dictada por motivos...
	Un gráfico se puede utilizar para rastrear el proceso evolutivo correcto que la comercialización debe realizar a través de una matriz. El eje X muestra el tipo de interlocutor hacia el que la empresa dirige su atención (esto puede ser un consumidor pa...
	En su formulación original (Fig. 3), el único objetivo del marketing es garantizar la satisfacción del consumidor individual en el momento de consumo.
	Fig. 3: Satisfacción inmediata del consumidor individual
	/
	Esto significa que cualquier producto o servicio se considera un buen resultado si es valorado por el cliente (incluyendo bebidas alcohólicas y juegos de azar). A pesar de que la comercialización se encuentra aún en esta posición para la gran mayoría ...
	Fig. 4: Satisfacción duradera de los consumidores
	/
	En esta posición, que puede definirse como "marketing responsable", siguiendo el enfoque de defensa del cliente por parte de la empresa asume la responsabilidad del bienestar general de su cliente, incluso a costa de reducir el consumo o indirectament...
	Sin embargo, el consumo prolongado o excesivo (incluso si es inmediatamente satisfactorio) puede tener un impacto indeseado sobre el consumidor. Este problema es definitivamente más fácil de observar en algunos sectores objetivamente controvertidos (c...
	Para ser capaz de encajar en la plaza arriba a la derecha, las empresas deben por tanto:
	 cortar los efectos perjudiciales de sus productos al mínimo;
	 proporcionar información y educación sobre el consumo responsable;
	 llevar a cabo verdaderas políticas de marketing si es necesario.
	En consonancia con este enfoque, las empresas tabacaleras han comenzado a informar a sus clientes acerca de los efectos nocivos de sus productos y llevar a cabo campañas explícitas para prevenir el tabaquismo en los jóvenes. Empresas de comida rápida ...
	Sin embargo, esta es la esfera misma de "marketing verde" (Fig. 5), lo que implica la atención sobre los efectos de la producción y el consumo a nivel colectivo.
	Fig. 5: La atención a los efectos tanto de producción y consumo a nivel colectivo
	/
	Para ser realmente verde, el marketing debe tener en cuenta no sólo el impacto ambiental, sino también la esfera social y sus responsabilidades hacia los trabajadores y de los países del sur del mundo. Es una posición difícil, sobre todo porque en muc...
	Fig. 6: Satisfacción inmediata del consumidor individual, frente al beneficio colectivo
	/
	El verdadero reto para el "nuevo marketing" por lo tanto es la forma de salir del "marketing verde" teniendo las tentaciones de la imagen verde, y abrazar, en una sola oferta, toda el área de la sostenibilidad (Fig. 7).
	Fig. 7: Concepto de marketing verde
	/
	En este caso, el beneficio de la comunidad a corto plazo y largo plazo está al lado de beneficio del consumidor y no la sustituye, garantizando la sostenibilidad económica, ambiental y social de la empresa.
	Es evidente que para llevar a cabo un enfoque similar, lo que no implica sólo la relación con los consumidores como tales, sino que implica todas las otras partes interesadas de la empresa, el marketing no puede actuar solo. Las implicaciones organiza...
	2. Las Nuevas Responsabilidades del Marketing Sostenible
	Una empresa que busca ir hacia la sostenibilidad debe ampliar su ámbito de responsabilidades sustancialmente.
	Si, a través de la lente de la "economía verde", el objetivo era reducir el propio impacto, teniendo en cuenta los distintos niveles de responsabilidad (véase la Fig. 8), el siguiente paso es tomar el control de la cadena de suministro - tanto aguas a...
	Fig. 8: Los niveles de responsabilidades de acuerdo con la economía verde
	/
	/
	Por encima de todo, una perspectiva a largo plazo debe ser adoptada, lejos del enfoque habitual, ha sido llevada hasta el extremo en los últimos años en el mundo de las finanzas, pero bien recibida por economistas como Keynes, quien acuñó el famoso af...
	Para evitar que las generaciones futuras tengan problemas de supervivencia, el marketing sostenible debe tener un papel de liderazgo en una empresa e involucrar a todas las funciones, en dirección a un objetivo común. En el pasado, fue la comercializa...
	Hoy en día el mismo compromiso debe ser invertido de tres maneras: en una dirección vertical (desde el accionista hasta el medio ambiente), en una dirección horizontal (a lo largo de la cadena de suministro), y en una dirección temporal.
	Está claro que es un problema complejo que, como todos los problemas complejos pueden tener soluciones que empeoran la situación a corto plazo, pero que son mucho más preferibles a través del tiempo, en comparación con soluciones que sólo dan resultad...
	Con el fin de alcanzar los objetivos, el compromiso y la colaboración de todos los actores del sistema que se necesita.
	No sólo la empresa en su totalidad (que es necesaria para innovar su oferta - Operaciones simples de fachadas no sirven para nada - y educar a sus clientes a tomar decisiones más responsables), sino también con las instituciones (leyes e incentivos es...

	08_cavalloES
	por Marino Cavallo
	Una nueva visión del mundo es posible, a condición de que estemos listos para abandonar hábitos viejos para abrazar otros nuevos, como el economista Gunter Pauli (2010) escribió. Pensar en términos de economía ecológica implica, por un lado afrontar l...
	No es casual que en el informe del PNUMA, la agencia de la ONU que se ocupa del medio ambiente, haya publicado recientemente un estudio pertinente sobre las perspectivas y el desarrollo de las actividades económicas sobre el medio ambiente y la ecolog...
	La crisis económica se ha llevado por delante algunas conductas bien establecidas de los agentes económicos de los países más importantes. Sin embargo, la crisis económica también ha planteado la posibilidad de invertir en la ecología y en las oportun...
	Las últimas décadas han definitivamente puesto en evidencia los riesgos de la producción derivada de la dependencia de las energías no renovables, pérdida de biodiversidad, y las batallas cada vez más feroces libradas en nombre de los alimentos y su e...
	Es hora de revisar las prioridades y llegar a un futuro basado en otro tipo de economía, estrechamente entrelazada con el entorno, es decir, una economía verde. Esta es la definición proporcionada por el PNUMA: «economía verde como una que da como res...
	La relación entre la sostenibilidad y la economía verde no es una relación en la que un nuevo concepto sustituye a uno anterior. Más bien, la economía verde destaca las oportunidades y los retos de la innovación económica verde. Estas oportunidades so...
	Por el contrario, el papel de la economía verde como motor de desarrollo y creación de puestos de trabajo es comúnmente reconocido. Muchos estudios destacan la posibilidad de que muchos países puedan superar la pobreza en las regiones donde la agricul...
	«En Estocolmo 300 pasos son suficientes para encontrar una parada de transporte público y si el tranvía no llega a los 20 minutos, usted tiene derecho a tomar un taxi de forma gratuita. Sajonia se ha convertido en el "Valle Solar" de Alemania, que pro...
	Repensar la economía con una perspectiva verde ha llevado a Gunter Pauli a proponer un análisis sugerente sobre la situación actual (Pauli, op. Cit.) Desde su punto de vista, la crisis económica puede ser una oportunidad para una revisión eficaz de lo...
	La discontinuidad real, Pauli dice, es la economía azul: una nueva forma de economía basada en los mismos principios por los cuales los ecosistemas naturales operan. La economía azul no va dirigida sólo a preservar el medio ambiente, sino también a re...
	Los principios de esta nueva economía se refieren a los modelos conceptuales desarrollados hace varios años por economistas como Nicholas Georgescou-Roegen y Daly Herman. Georgescu Roegen, por ejemplo, ha tratado de introducir los principios de la ter...
	En los últimos años la necesidad de reestructurar las áreas de producción, para relacionarlos con las estructuras urbanas y territoriales de una forma armónica y racional y utilizar las zonas y el territorio de una forma más eficiente se ha hecho cada...
	Los eco-parques industriales apuntan a cerrar ciclos y maximizar la eficiencia de los materiales utilizados en los procesos productivos. Esto significa que los materiales de desecho y salidas de un proceso puede convertirse en materia prima o se puede...
	La implementación de parques industriales ecológicos se ve facilitada por algunas acciones prioritarias. La planificación de parques ecológicos requiere resaltar las ventajas de la gestión y ventajas competitivas para las empresas que decidan instalar...
	Un parque ecológico requiere un fuerte compromiso de los poderes públicos y las instituciones locales. Políticas públicas adecuadas y una planificación cuidadosa que sea posible concentrar la innovación en determinadas zonas geográficas y de dirigir l...
	Por último, existen condiciones de organización que deben ser tomados en cuenta. Los puntos de fuerza son: la propensión a la red, para poder compartir los resultados de la innovación, crear redes de intercambio que pueden mejorar el flujo de material...
	Un análisis internacional de parques industriales ecológicos ha revelado varias categorías básicas en la que un parque eco-industrial se puede dividir (Franco 2005). El modelo de simbiosis industrial es ejemplificado por el parque eco-industrial en Ka...
	El segundo tipo de parques industriales ecológicos se define sistema simbiótico mixta. Esta categoría se caracteriza por la presencia de actividades industriales, agrícolas, residenciales y de servicio.
	La agregación se basa en la reutilización de los recursos. La Fábrica de Fujisawa en Japón o los EE.UU. El eco-parque industrial en Burlington son excelentes ejemplos de un sistema simbiótico mixto. Un sistema simbiótico se caracteriza por intercambio...
	La región de Emilia Romagna proporciona fondos para las áreas productivas ecológicamente equipadas (APEA). Vale la pena mencionar los servicios innovadores para la logística que utilizan software avanzado que se basan en la computación en la nube. Est...
	La estrecha relación entre la economía azul y el diseño innovador de parques industriales ecológicos se encarna en compartir algunos principios que son tomados de la biomimética. Biomética deriva de la observación del comportamiento de los ecosistemas...
	Un plan de marketing territorial para hacer frente a los futuros retos económicos es necesario. En Italia, los sistemas económicos locales han garantizado las condiciones ideales para competir a nivel internacional. Al mismo tiempo, el nivel económico...
	La evolución económica reciente, lleno de innovaciones tecnológicas que se deben a la expansión digital y globalización de los negocios, ha cambiado profundamente el escenario italiano de los distritos y su papel en el desarrollo económico. De hecho, ...
	Distritos tradicionales han sido sustituidos por grupos de empresas y cadenas de suministro. Cuando grupos heterogéneos de empresas cooperan, se denomina cluster, cuando algunas empresas se agrupan en un sector productivo específico estamos en presenc...
	El escenario económico inestable y competitivo de las últimas décadas ha hecho que los agentes socioeconómicos conscientes de la importancia del marketing, tanto para atraer nuevas inversiones como para retener empresas ya establecidas que podrían con...
	La competitividad territorial, de acuerdo con el análisis propuesto por Matteo Caroli, determina una especie de círculo virtuoso, donde las condiciones locales (disponibilidad de recursos financieros, conocimientos técnicos, habilidades, infraestructu...
	Es cada vez más claro que la clave para una exitosa atracción de inversiones depende en gran medida de la identificación del nivel óptimo de las políticas de marketing dirigidas. Hay muchos ejemplos de planes de marketing, planes locales amplios regio...
	De hecho, los factores determinantes de la atracción, de acuerdo con Caroli, incluyen el capital tangible, material, el capital intelectual y las políticas para el desarrollo. La primera categoría incluye la ubicación geográfica, la topografía de la s...
	En la situación actual, es indispensable entender la evolución del concepto de atractivo territorial y centrarse en los factores que determinan el éxito en el desafío cercano y la competencia global entre las diferentes áreas. Desde este punto de vist...
	Es aquí que las palancas de incentivos, simplificaciones, las intervenciones en las cadenas de suministro identifican un marco unificado y sistemático para la aplicación práctica. La planificación estratégica de la Unión Europea ha contribuido a aumen...
	La "Europa de las regiones", resume así estas orientaciones opuestas. En las fases de desarrollo y crecimiento de estas dicotomías se compensan y complementan entre sí. En las fases de recesión y crisis llega a ser mucho más difícil de mantener unidas...
	Un cauto optimismo sobre las perspectivas de atractivo de Europa proviene del informe anual de "Ernst & Young" sobre la posición competitiva global de nuestro continente. Benchmarking a escala global muestra que Europa debe centrarse en la economía di...
	Europa seguirá siendo un ámbito competitivo. En 2010, aún en medio de una crisis económica, el número de proyectos en el extranjero para inversiones (3757 unidades) ha llegado a niveles pre-crisis y registraron una tasa interanual positiva del 14%. Du...
	Los países líderes en Europa son el Reino Unido y Francia, Alemania se está convirtiendo cada vez más competitivo como Polonia, Hungría y los países bálticos. Las inversiones europeas se concentran en empresas de servicios, software, y en los sectores...
	Sin embargo, los inversores están preocupados por el bajo crecimiento (33%), los altos impuestos (30%), la deuda (25%) y la falta de gobernabilidad política y económica europea (23%). El proyecto competitivo para invertir en acciones de marketing terr...
	Hasta ahora, el marketing verde se ha limitado a la identificación de áreas objetivo y las acciones necesarias para hacer que una empresa (o un grupo de empresas) esté más atenta a las cuestiones ambientales. Se trata de los efectos de monitoreo de re...
	De acuerdo con estos planteamientos, la importancia cada vez mayor se ha recogido por las etiquetas ecológicas, etiquetas de calidad ambiental y certificados de sistemas de gestión ambiental, basados en sistemas similares que han alcanzado un gran éxi...
	Estos sistemas no han alcanzado el nivel de cobertura y la difusión de los sistemas de gestión de calidad. La etiqueta, ISO 14001, EMAS, siendo adaptable a diferentes instrumentos industriales, encuentra sólo parcialmente una adecuada difusión en las ...
	Es por ello que la comunicación verde se ha convertido recientemente en un marketing esencial y una herramienta competitiva para el posicionamiento. Si una empresa y un producto son verdes, usted tiene que comunicarlo con fuerza a los clientes y al me...
	Al mismo tiempo, las iniciativas de investigación y desarrollo se iniciaron con el objetivo específico de promover habilidades para la mejora y la promoción de los productos ecológicos y eco-servicios. Se ha producido también el desarrollo de la plani...
	Una mayor atención a las cuestiones ecológicas es crucial en el análisis de John Grant, que ofrece un verdadero "Manifiesto de marketing verde". Esto puede alterar los hábitos establecidos y profundamente cambiar todas las actitudes que tienden a opon...
	Sin embargo, todas estas observaciones han sido desarrollados para organizaciones individuales, o al menos para grandes empresas que gestionan las marcas y líneas de productos diferenciadas desde el punto de vista del sector o producto. Todavía es bas...
	El plan de marketing es una herramienta fundamental para la implementación de políticas y estrategias de mercado. Incluye toda la información esencial para tomar decisiones adecuadas y las opciones para convertirse en acciones concretas y programas de...
	Una propuesta de comercialización para un área de producción que quiera destacar como un parque eco-industrial debe proporcionar los siguientes elementos básicos:
	 análisis de la competencia;
	 análisis de posicionamiento;
	 análisis de mercado;
	 componentes operativos del plan de marketing;
	 combinación de servicios;
	 diseño de uno o más servicios distintivos;
	 promoción y actividades de comunicación.
	Brevemente se proporcionará a continuación algunos de los contenidos que han de ser incluidos en el plan de marketing de un parque eco-industrial. Está claro que cada área de producción debe adaptarlos a su contexto, así como el tipo de empresas que y...
	Esta comparación puede proporcionar sugerencias muy útiles sobre la colocación de una nueva área y sobre el paquete de servicios a desarrollar1F .
	El análisis de posicionamiento puede basarse en herramientas de evaluación comparativa específicas para identificar los competidores más amenazadores entre diferentes sistemas territoriales. El análisis DAFO que se lleve a cabo a nivel regional puede ...
	Esto hace que sea más fácil poner en lugar las acciones de mejora o intervenciones para reconfigurar los activos locales orientándolos a las características de un parque eco-industrial2F .
	El análisis del mercado puede llevarse a cabo mediante la aplicación de los métodos clásicos de investigación: herramientas cualitativas de encuesta (grupos focales, entrevistas abiertas) y/o un enfoque cuantitativo y métodos de estadística (cuestiona...
	Los resultados de estos análisis deben traducirse en entradas para el diseño de los servicios y para el desarrollo de las infraestructuras, obras públicas y servicios públicos.
	Los componentes operativos de un plan de marketing deben estar dirigidos principalmente al desarrollo de las áreas clave de un parque eco-industrial: área urbana y territorial, área ambiental, área socio-económica, y el área de la gestión de los servi...
	Una logística eficiente y la gestión avanzada del tratamiento de aguas y de la energía, los servicios colectivos de bienestar para los trabajadores, un solo cuerpo de gestión en el área son reales "punto positivos" adecuados para mejorar el posicionam...
	La combinación de servicios de un área industrial es el corazón de la oferta innovadora provista por el parque industrial. El desafío competitivo con otros sistemas regionales se puede ganar con la capacidad de ofrecer calidad y valor en comparación c...
	No hay límites a las nuevas ideas y propuestas, desde los servicios comunitarios más obvios para los problemas medioambientales (residuos, depuración, mejora y mantenimiento de los espacios verdes colectivos) a los servicios altamente especializados, ...
	El diseño de uno o más servicios distintivos. Cada parque eco-industrial debe invertir en servicios que son capaces de diferenciarla de otras áreas industriales. Sería deseable identificar una vocación innovadora, un tipo específico de servicio propor...
	Las actividades de promoción y comunicación del territorio son esenciales. En un escenario global, altamente competitivo, se hace necesaria la creación de una imagen del territorio y de comunicar su excelencia. Un posicionamiento basado en la calidad ...
	En las actividades de promoción y comunicación es esencial separar entre los objetivos de las empresas establecidas (Brownfield) y las empresas a ser atraídos desde cero (greenfield). Las actividades de promoción implican campañas en los medios (nuevo...
	Es el momento de invertir en la comercialización local y para finalizar la organización de los distritos, cadenas productivas y clusters. Economía y ecología no son ya perspectivas y polos opuestos, sino más bien redes de oportunidades e innovación pa...

	09_BuckleyES
	por Joan Buckley y Séamus Ó Tuama
	A menudo se ha planteado que la agenda de marketing verde tiene un atractivo muy limitado y la agenda locavore0F  ha sufrido los mismos problemas. Comprar comida y compras a nivel local, se ha promovido como opciones sostenibles o verde en muchas econ...
	Donde antes el énfasis se ponía en los beneficios ambientales y sociales del comercio local y comer alimentos de producción local, ahora los beneficios económicos que se están trayendo a primer plano y priorizando como "local" a un distribuidor y/o pr...
	Este artículo revisa y discute los beneficios propuestos de compras y comer a nivel local, y luego desarrolla los temas tratados hacia adelante, incluyendo el riesgo de que los consumidores sean engañados, y el impacto de las agendas conflictivas de c...
	El país de origen como un factor en la elección del producto por los consumidores está bien documentado. Los consumidores que muestran una preferencia por los productos nacionales citan una mejor calidad de los productos de bienes nacionales con prefe...
	Hay tensiones inherentes a la conceptualización del significado de local y tal vez una gama aún mayor de dificultades en el intento de entender la aplicación de lo local de una manera coherente y consistente. Nos enfrentamos a dilemas como parroquiali...
	En la práctica es imposible conciliar todas estas tensiones, es también ética y politicamente cuestionable apoyar algunas de las direcciones que el localismo nos llevarían.
	A primera vista podría parecer posible construir una estrategia de marketing ético, que cumple todos los requisitos justo, basado en suposiciones sobre el bien inherente de lo local, en realidad se trata de un proyecto lleno de todo tipo de contraindi...
	En el contexto de la comida local hay diferencias considerables a nivel internacional en lo que se entiende por el término local. En el desarrollo temprano de los principales contribuyentes el debate Locavore en América del Norte fueron una pareja que...
	Con respecto a la venta al por menor el debate es menos problemático ya que en su mayoría local se entiende como propiedad local, y frecuentemente percibida como sinónimo de pequeña escala. Un tema cada vez mayor aquí es la distinción entre pequeña es...
	Los beneficios propuestos de la compra local y comiendo la comida del local son:
	 economicos;
	 medio ambientales;
	 sociales;
	 salud.
	Si bien los beneficios ambientales y de salud de los alimentos locales y, del minorista local han sido fuertemente promovidos, los beneficios económicos han recibido menos atención en los últimos años. Esto es quizás debido a una infundada creencia de...
	Este tema se repite a lo largo de las campañas destinadas a promover el chauvinismo de los consumidores a nivel internacional, tales como la "Campaña Buy America", "Compre británico", "garantizada irlandés", etc
	Las campañas para promover el "nacionalismo de los consumidores" en Gran Bretaña han sido muy variadas, pero un tema común utilizado por los fabricantes a gran escala y de pequeña escala ha sido la utilización de "fuentes locales" como una importante ...
	En los EE.UU. La campaña "Compra Americano" utilizó imágenes fuertes de barras y estrellas y apeló al patriotismo nacional de los consumidores Hinrichs y Allen (2008). Las más recientes campañas de "Compra Local" apareció por primera vez en Estados Un...
	« Yo compro comida local porque es más amable con el medio ambiente, ya que ha recorrido menos para llegar a la »3F .
	Los beneficios ambientales de comprar y comer de forma local se perciben en torno a la reducción de los costos de transporte y tiempos de almacenamiento, lo que resulta en menor consumo de combustible y reducción de emisiones de carbono asociadas (Pir...
	El estudio sueco calculó la distancia recorrida por los diversos elementos del desayuno sueco típico antes de llegar a la mesa y se determinó que la comida - manzana, pan, mantequilla, queso, café, crema, jugo de naranja y el azúcar - viajó una distan...
	Las millas de los alimentos se han convertido en una gran aceptación para describir el sistema alimentario industrializado. Sin embargo Pirog puntualizó que las millas recorridas, mientras que dan una idea de la distancia, arrojan menos luz sobre el i...
	En otras palabras, el concepto de comida millas nos dice hasta qué punto la comida viaja después de salir de la granja, pero no cuales han sido sus costos ambientales antes de salir. Weber y Matthews (2007) de la Carnegie Mellon University afirman que...
	El comercio minorista local tiene efectos positivos también, ya que tiende a ser en los distritos comerciales peatonales, más que en la periferia de la ciudad y de la ciudad sólo se puede acceder en coche. La concentración en los centros urbanos contr...
	Los beneficios sociales de comprar y comer a nivel local giran en torno a los conceptos de interdependencia de la comunidad. Darby et. al. (2008) encontraron que los consumidores de Ohio estaban dispuestos a pagar más por los alimentos cultivados loca...
	Apoyar a los minoristas locales se ve como contribuir al mantenimiento de la infraestructura de la comunidad vibrante y auténtica (Oram, Conisbee, Simms 2003; Simms, Kjell, Potts 2005; Cox, Squires, Ryan-Collins, Potts 2010). Los menos ricos, los anci...
	El corolario de este argumento social es más pronunciado en el área de la producción local de alimentos en que se da preferencia a la comida de los productores en los países en desarrollo sobre la producida por personas de países en desarrollo que pue...
	Los defensores de los beneficios de la salud tienden a centrar sus argumentos en la comida local y centrarse en la presunción de que los alimentos que se producen de forma más local tiene menos probabilidad de ser procesado para alargar la vida útil, ...
	También hay beneficios para la salud de la disponibilidad de tiendas locales en que las investigaciones han demostrado que existe una relación entre la distancia que los padres tienen que viajar a la compra de alimentos y la calidad de la dieta de sus...
	Aunque definitivamente hay mérito en todos los beneficios propuestos del comportamiento "locavore" - hay cuestiones que deben tenerse en cuenta por aquellos que planean comercializar sus productos en esta plataforma. Los principales problemas son la n...
	Un riesgo particular es el grado en que dichos consumidores cuestionan la producción local y si la publicidad engañosa puede tener un impacto sobre las intenciones futuras de compra. Por ejemplo, una reciente publicación revela que un gran número de p...
	Un estudio europeo sobre el etiquetado de sensibilización a los consumidores respecto a los alimentos y la trazabilidad se llevó a cabo por Giraud y Halawany en 2006. Su estudio encontró muy diferentes niveles de concienciación entre países en término...
	El resultado ha llevado al gobierno británico a lanzar varias nuevas campañas para mejorar la transparencia en relación con los países de origen. Estas incluyen la "Campaña de Alimentos Honestos" en asociación con varias de las principales cadenas de ...
	Un elemento particular de la cuestión de la autenticidad es el impacto de las leyes de etiquetado. El Acuerdo de la OMC sobre los Aspectos de la Propiedad de los Derechos Intelectuales (ADPIC) de 1993 proporciona un sistema para la protección de los n...
	Como ocurre con muchos otros reclamos verdes, por ejemplo, productos ambientalmente amigables, existe la percepción de que las elecciones locales son a veces más caras. Esto puede ser contrario a la intuición en lo que se refiere a los alimentos, en p...
	En relación con el local minorista de nuevo el poder de negociación inferior de la pequeña escala puede hacer que las tiendas sean las opciones más caras si se considera puramente sobre una base de costo por adquisición por lo que la promoción debe ha...
	Lo discutido aquí y en otras partes de la literatura muestra que la compra local como concepto es profundamente complejo. Sin investigar todos los contrapuntos más, podemos decir con cierto grado de seguridad que comprar productos locales tiene muchos...
	Oportunidades de riqueza residen en esta área para los vendedores de alimentos y minoristas locales, pero un elemento clave de cualquier campaña exitosa tiene que ser la autenticidad. Teniendo en cuenta las posibles diferencias de precios debe hacerse...
	Los responsables políticos también deben ser alentados a abordar las cuestiones relacionadas con el etiquetado y verificación de los bienes de la producción local.

	10_iraldo-battagliaES
	por Fabio Iraldo y Massimo Battaglia
	APEA es un acrónimo que significa Áreas Productivas Ecológicamente Equipadas y resume un enfoque de políticas medioambientales e industriales que se están volviendo cada vez más importantes en la agenda de los gobiernos regionales, provinciales y loca...
	El objetivo de las APEA, es tanto, combinar la sostenibilidad del desarrollo productivo con la posibilidad de mejorar la competitividad de las empresas. De hecho, las APEA representan un "instrumento de regulación" a disposición de las instituciones r...
	En primer lugar, las actividades productivas y comerciales de las áreas de impacto del mismo ecosistema local, caracterizada por aspectos ambientales específicos y bien definidos. Las empresas que operan en una zona industrial a menudo se enfrentan a ...
	Por otro lado, el tamaño de las empresas muy pequeñas generalmente ubicadas en las zonas de producción italianas (con todas las implicaciones en términos de una menor disponibilidad de recursos humanos, técnicos y financieros) permite a estas áreas se...
	En el pasado, la respuesta unitaria prestada por las áreas industriales a los desafíos ambientales encontró un terreno fértil en algunos casos. Una primera respuesta a estos desafíos se encuentra en el nivel de la organización y en la gestión de la zo...
	En términos de emisiones de gases a la atmósfera, la evolución del Decreto 203/88 a una aplicación más reciente en la legislación nacional de los recientes directivas de la CE (como la emisión de VOC Solventes Directiva implementado por MD 44/2004, qu...
	La planificación e implementación de una APEA, cualquiera que sea el punto de partida (ya sea un área existente para ser actualizada o un área a diseñaf desde cero), puede ser estimulada por motivos diferentes que dependen, por un lado, de los objetiv...
	La respuesta a la pregunta "¿por qué implementar una APEA?", se encuentra en una serie de factores asociados con la visión que los diferentes actores tienen sobre las APEA y cómo interpretan las oportunidades de desarrollo, la competitividad de la col...
	Incluso antes de ofrecer algunas respuestas posibles cabe destacar los diferentes puntos de vista desde los cuales se pueden interpretar la creación o la mejora de las áreas industriales de acuerdo con los criterios de las APEA. Normalmente, es posibl...
	 tecnocrático;
	 gestión;
	 gobernanza;
	 holística.
	Una primera visión "tecnocrática", considera una APEA como el resultado de una elección que las empresas asentadas en el área toman sobre la ubicación y la producción. Esta elección está vinculada a los beneficios de la "proximidad" y de las sinergias...
	Una tercera visión va más allá de los límites de las empresas técnicas y de gestión e interpreta el desarrollo de las APEA como un herramienta de "gobernanza" local. El enfoque de las APEA de hecho, puede ser leído como un cambio de política que es la...
	En nuestro país hay tipos muy diferentes de zonas industriales y de posibles vías: las áreas con vocación sectorial prevalente, zonas en crisis, áreas remodeladas, áreas totalmente nuevas, etc Además, el contexto socio-económico e institucional puede ...
	En primer lugar, se demuestra que hay muchos riesgos en la adopción de un enfoque puramente "tecnócrata"(por ejemplo: empresas que comparten los recursos de la comunidad y soluciones tecnológicas para ahorrar costes), tales como:
	 estímulo insuficiente de las empresas a buscar y aprovechar todas las sinergias posibles que pueden producir beneficios económicos o de competencia;
	 la falta de participación de las instituciones, perdiendo así la oportunidad de obtener su apoyo (político y financiero);
	 la falta de garantías a la comunidad local y los ciudadanos acerca de la credibilidad de las elecciones, sobre la eficacia de la protección del medio ambiente y, por tanto, de la capacidad de promover un desarrollo aceptable en términos sociales (con el 

	 ninguna contribución efectiva a los objetivos medioambientales de un orden superior, es decir, las políticas aplicadas por los organismos locales, regionales y nacionales, perdiendo la oportunidad de demostrar la coherencia y mejorar la posición de lider

	El "holístico", sin embargo, es capaz de amplificar los beneficios para los diferentes actores involucrados, si son capaces de actuar enérgicamente en el marco de una "política industrial para sistemas de producción territoriales" orientado hacia la s...
	En cuanto a los actores públicos, las principales razones radican en la posibilidad de:
	 organización de una política industrial a nivel local (una excepción en los contextos italiano y europeo) orientada activamente hacia el desarrollo sostenible (por ejemplo, a través de la ubicación de algunos tipos de actividades industriales, o mediante�
	 apoyo a la competitividad regional, respetando las normas europeas (piénsese en el régimen jurídico de la ayuda para las empresas) y al mismo tiempo dar un impulso a la calidad del medio ambiente;
	 arreglar un acuerdo con el sistema productivo sobre las opciones que tienen influencia sobre los escenarios de la política nacional (opciones de suministro de energía, las opciones de tecnología, recuperación de residuos, de las metas de Kioto y la llama�
	 experimentando con incentivos, simplificación administrativa y de incentivos fiscales para el sistema de producción local en respuesta a la decisión de instalarse en la APEA (garantizar la neutralidad fiscal y de carga de los impuestos para las empresas �
	 innovar los procesos de planificación, hacia una planificación más abierta y compartida, utilizando el enfoque de APEA como una oportunidad para el diálogo y la cooperación con el sistema de producción y de las comunidades locales);
	 buscar recursos fuera de la región (por ejemplo, fondos de la UE), para atraer inversiones y desarrollar más tecnologías y soluciones sostenibles para transferir a contextos similares;
	 elevar el nivel de apoyo de las comunidades locales, de las garantías de oferta (por ejemplo, mediante la adquisición de una etiqueta APEA), facilitando la accesibilidad de las zonas (por ejemplo, zonas verdes, carriles para bicicletas) y por la particip�
	Los actores privados, representantes del sistema de producción local, pueden beneficiarse de la aplicación de una etiqueta APEA aprovechando la oportunidad:
	 evaluar ex ante las posibles medidas administrativas, técnicas y de organización para aumentar la eficiencia y reducir los costes en la gestión de los aspectos ambientales;
	 elaboración de estudios de viabilidad para evaluar los costos y beneficios de las soluciones propuestas (a través de la definición de objetivos y programas comunes de mejora) y dando prioridad a aquellos que pueden producir ahorros y sinergias (por ejemp�
	 participar en el arreglo de las directrices para las políticas locales y negociar las decisiones que pueden tener un impacto significativo en el desarrollo socio-económico y su sostenibilidad;
	 obtener incentivos, concesiones y procedimientos simplificados respecto de las garantías de funcionamiento dentro de una APEA (a menudo la reducción de los costos de operación no es un incentivo suficiente para localizar o para la inversión de recursos p�
	 coordinar con otras empresas de la zona, no sólo en el mero uso de infraestructuras comunes, pero particularmente en la gestión de los activos: la planificación y ejecución de los procedimientos operativos, administración, control y registro de actuacion�
	 obtener mejoras de imagen y reputación sobre eco-compromisos y apoyo a las iniciativas de marketing de las empresas individuales (a través de la campaña de comunicación externa común y la comunicación las iniciativas dirigidas a las comunidades locales).�
	Este último punto llama la atención de muchas empresas en la ventaja competitiva y este es el tema del siguiente párrafo.
	La competitividad de los productos esta cada vez más basada en la posibilidad de comunicar y asegurar al cliente que provienen de contextos de producción que son conocidos y reconocidos como sinónimo de "excelencia". Muchos de los esfuerzos que se han...
	Este esfuerzo se alimentó luego con los enfoques más similares a los del "marketing territorial" que a las estrategias competitivas diseñadas para las empresas individuales. Para mencionar el lugar de origen de un producto, independientemente de la em...
	La promoción y el fortalecimiento de la "marca local" ha permitido, por un lado, compartir los recursos necesarios para apoyar estas acciones (de forma individual las pequeñas y medianas empresas no serían capaces de movilizarse por sí mismos) y por o...
	El enfoque de la acción local "colectiva" para fortalecer o aumentar la capacidad competitiva fue apoyada a menudo por las iniciativas institucionales. Basta con referirse a la industria alimentaria, donde una amplia disponibilidad de mecanismos de ce...
	La fuerte significación geográfica de estas "marcas", consecuencia inevitable de la simbiosis de los sistemas de producción con su propio territorio, ha llamado la atención sobre algunos temas importantes para el marketing que las empresas multinacion...
	Los mecanismos de la relación entre el medio ambiente y la competitividad son el efecto de una relación específica entre los recursos locales y las variables que pueden expresar el potencial atractivo y competitivo de los territorios. Podemos proporci...
	A continuación se enumeran las categorías de las variables, y abajo, está la descripción de las posibles relaciones que se pueden detectar entre los recursos ambientales / territoriales y las variables de competitividad (que se definen como motores de...
	Patrimonio histórico y cultural es el conjunto de los activos materiales e intangibles que tienen una parte histórica, pertinencia cultural, estética y constituyen una fuente de riqueza para el territorio y la población. Este concepto expresa el legad...
	Por el término de identidad territorial nos referimos a todos los significados que un individuo o grupos de individuos atribuyen a la pertenencia a un contexto ambiental y territorial, en su conjunto del paisaje y los elementos naturales y las memoria...
	El concepto de servicios ecosistémicos ha tenido diversas interpretaciones, a veces contradictorias. A veces el término se ha utilizado para describir el funcionamiento interno de los ecosistemas (mantener el flujo de energía, el reciclaje, etc.) Y ot...
	 soporte de vida (por ejemplo, el ciclo de nutrientes formación del suelo y la producción primaria);
	 suministros (por ejemplo, producción de alimentos, agua potable, combustible o material);
	 regulación (por ejemplo, la regulación del clima, regulación de las mareas, la purificación del agua)
	 valores culturales (por ejemplo, estético, espiritual, educativa y recreativa).
	Tener un buen suministro de servicios de los ecosistemas de una región es contar con una mayor "riqueza" per cápita en términos de capital natural, pero también menos vulnerabilidad, una mayor salud y la resistencia de los territorios. La capacidad de...
	La calidad ambiental, significa el grado en que los recursos naturales del planeta (tierra, aire y agua) están libres de impurezas artificiales o productos de desecho resultantes de las actividades humanas. Por lo tanto, cuanto más residuos de contami...
	La presencia de servicios e infraestructuras para garantizar la sostenibilidad de los procesos productivos locales está vinculada a temas ambientales. Las empresas que operan en el territorio generan impactos sobre el medio ambiente en particular: la ...
	El medio ambiente como un "paisaje", en su sentido estético, no pretende ser una "bella vista", sino como un carácter distintivo de los lugares, ya que son percibidos por un observador. Identidades estéticas del paisaje siempre pertenecen a la natural...
	La calidad visual de un paisaje depende de la integridad, la rareza de lo físico y lo biológico, la expresividad y la legibilidad de valor histórico y figurativos, y la armonía que une el uso a la forma de la tierra. Por lo tanto es posible definir el...
	En cuanto a la clasificación de los recursos para la competitividad, éstas surgen de la economía y han sido reinterpretados en una posible relación con los factores de calificación del paisaje descritos anteriormente.
	Un primer conductor potencial de competitividad en la eficiencia de producción se puede identificar dentro de una determinada área geográfica (ya sea un APEA, un polígono industrial gestionado por un consorcio de productores, un distrito, una cadena d...
	La eficiencia productiva (definida como se ha descrito anteriormente) es diferente de la productividad del trabajo. Esta variable es la cantidad de trabajo requerida para producir una unidad de un elemento específico. El crecimiento de la productivida...
	La imagen de un área (de una ciudad, región, etc), refleja y resume experiencias y visiones de los individuos y grupos sociales. Estos elementos de la imagen y reputación de la zona, además de las dimensiones ambientales y de paisaje, impactan en la c...
	La capacidad de innovación puede ser de interés tanto para el ámbito técnico (relativas a la producción) como a la esfera organizativa (con respecto a la implementación de nuevas formas de gestión). La innovación tecnológica también puede afectar al p...
	Como parte de la dinámica territorial de la cadena de suministro, el sistema de relaciones que una empresa puede construir con otros actores, con otras empresas, actores públicos y políticos (en escala local y global) asume una importancia particular....
	Un último factor que puede aumentar la competitividad de un territorio es la disponibilidad de capital humano calificado. Aunque en la historia de la civilización industrial y preindustrial, las mercancías se han conectado normalmente a la idea de mat...
	Hoy en día el área de "inmaterialidad" es considerada crucial para un negocio exitoso, y el capital humano es uno de estos elementos. Se cree que no sólo tiene un peso importante en la determinación de los resultados de los procesos de negocio competi...
	El término "capital humano" fue utilizado por primera vez por el economista Theodore Schultz, es decir, el concepto de conocimientos, capacidades, habilidades y emociones adquiridas durante la vida de un individuo y para alcanzar objetivos sociales y ...
	La calidad del capital humano se mide por varios métodos. Normalmente hasta ahora se pensaba que un gran papel era representado por la población que tenía una carrera, pero los estudios más recientes han demostrado que este modo de medición es capaz d...
	En línea con esta visión, existe una medida alternativa de capital humano basado en el empleo, especialmente aquellas ocupaciones que crean la llamada "clase creativa" o "talentos", que incluyen: ingeniería, las artes, la cultura, la ciencia, por ejem...
	En consecuencia, algunos estudios muestran que las regiones que favorecen el desarrollo de los talentos son capaces de atraer a los trabajadores más calificados.
	Sobre la base de las caracterizaciones de los conceptos de medio ambiente / territorio por un lado y la competitividad por otra parte, teniendo en cuenta lo anterior, la siguiente tabla traza brevemente los modos de interacción entre los diferentes co...
	El carácter distintivo de la herencia histórica y cultural puede ser un factor primario de branding territorial (piensa en lo que sucede en la cadena alimenticia, cuyos productos han sido asociados con territorios específicos, que se caracteriza por c...
	De hecho, puede ser un factor de atracción de nuevos talentos (piensa en la satisfacción de ser capaz de encontrar un trabajo y vivir al mismo tiempo en una zona urbana con alto valor histórico). Este patrimonio puede constituir una excesiva "protecci...
	También puede aumentar la visibilidad de un territorio con el fin de asociar los productos de un área determinada con el patrimonio material e inmaterial que se remonta a la tradición local, con un impacto positivo tanto en la eficiencia de la producc...
	Por supuesto, la identidad territorial debe ir acompañada de una apertura hacia el exterior de lo económico y lo social. Si la identidad está probablemente cerrada al resto del mundo, entonces el efecto podría disminuir la capacidad de atraer a los ag...
	La presencia de los servicios de los ecosistemas es un componente del paisaje que razonablemente puede ejercer una acción positiva, tanto en la gestión de las entradas de proceso (apoyo a algunos de los resultados de los costos de la mitigación de los...
	Del mismo modo la presencia de servicios de los ecosistemas puede actuar sobre la activación de los procesos de innovación, incluyendo la calidad del medio ambiente, que pueden convertirse en un factor distintivo de un sistema de producción determinad...
	Ciertamente, un medio ambiente sano, natural y capaz de garantizar la salud y calidad de vida para los que optan por establecerse allí, representa un elemento importante de atracción para nuevos trabajadores, así como para facilitar un mayor afecto po...
	Como complemento a la calidad del medio ambiente, la estética del paisaje, en términos de percepción, pueden proporcionar a los que trabajan (y / o en vivo) en un contexto determinado, un placer que se refleja en su productividad y su elección de empl...
	La belleza estética también puede identificar de forma inequívoca un territorio y sus productos (pensar por ejemplo en lo que sucede a algunas áreas de viticultura, que tiene una estrecha relación entre la belleza estética del paisaje, el lugar de las...
	Finalmente, el último aspecto es la presencia de servicios e infraestructura para la sostenibilidad que, además de apoyar a las empresas locales mediante el aumento de la eficiencia del uso de los recursos, estimula el proceso de la innovación, la cre...
	Tab. 2: Recursos, oportunidades y límites
	Igual que para la "denominación de origen", la certificación y la marca de la excelencia, también para la calidad del medio ambiente, parecen ser el instrumento preferido de la explotación, especialmente si son reconocidos por un tercero independiente...
	En esta perspectiva, en primer lugar, cabe destacar que algunas regiones italianas se están centrando en una legislación APEA que está muy orientado a un enfoque voluntario y la posible mejora competitiva de excelencia ambiental por la concesión de pr...
	Para el año 2012 el sistema debe ser plenamente operativa, con la promulgación y aplicación de criterios y procedimientos para la verificación de la existencia de los requisitos para el reconocimiento.
	En el mismo sentido, el reciente desarrollo de los EMAS de certificación ambiental (Eco-Management and Audit Scheme), ha despertado gran interés. En Italia, este desarrollo ha dado lugar a un patrón de reconocimiento de zonas homogéneas de producción....
	Este Cuerpo de promoción, por ejemplo, tiene que ver con la evaluación de los problemas ambientales más importantes para el sector de la producción local, con la activación y el apoyo a los programas para su mejora y medir los resultados alcanzables c...
	Entre las acciones requeridas por la posición adoptada por la etiqueta ecológica-Ecoauditorías y el comité de APAT, también se incluye la elaboración de una política ambiental compartida por todos los actores locales, la implementación de actividades ...
	Este reconocimiento es muy innovador y ha sido desarrollado por las instituciones italianas como un experimento sobre la base de lo que puede ser una posible ampliación de los objetivos de la normativa comunitaria EMAS planteada. Se logró a día de hoy...
	Los sistemas de certificación de las actuaciones ambientales de los productos pueden ser el punto focal de esta estrategia. Es interesante señalar a este respecto que muchas áreas de producción que pueden ser configuradas como APEA está interesadas en...
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	por Piergiorgio Degli Esposti
	No podemos resolver nuestros problemas con el mismo pensamiento que usamos cuando los creamos.
	Albert Einstein
	El nacimiento y la difusión del consumo verde ha ganado interés en la sociedad contemporánea. Retrata una perspectiva positiva del consumismo en el sentido de que aumenta el valor de la producción sin necesidad de utilizar los mecanismos tradicionales...
	El hombre y la naturaleza siempre han vivido en una relación simbólica aunque contradictoria. La teoría ecológica, en base, es acompañar la evolución biológica para el crecimiento de las prácticas históricas de hombre. Esta es la forma natural de vida...
	La conciencia "verde" no es sólo la cosecha de este momento histórico particular que se está produciendo, pero tiene los precursores de casi la totalidad del fenómeno social. Para sus orígenes hay un movimiento para la conservación, nacidos entre el 1...
	Históricamente, las primeras acciones políticas rebelaron los problemas ambientales y fueron por razones obvias reservados para la protección y la preservación de los espacios naturales con el objetivo de proteger una fortuna colectiva de los procesos...
	Así, el crecimiento industrial y la protección del medio ambiente procedió en dos distintos binarios y estirar/apretar a conceder mayor atención a la primera, la segunda desclasificación como un problema marginal.
	El período comprendido entre los años 1970 hasta la actualidad revelaron una segunda fase en el fenómeno de la atención al medio ambiente y para las etapas sucesivas de los procesos de producción y consumo a un nivel social y medio ambiental, que se d...
	Las próximas décadas (la de 1980 y de 1990) se caracterizan por el movimiento de la centralidad de la producción hacia el consumo. La tendencia como consecuencia del sistema económico inclinaba a los consumidores a consumir cada vez más. Es durante es...
	El proceso de deslocalización ve el inicio de su ápice desde los primeros años del nuevo milenio: alentados por los flujos de la globalización, ponen como un elemento central en la atención política y el consumismo como el tema de la movilidad, la emi...
	Sólo después de la tragedia del 11 de septiembre de 2001, con los llamados “Sin movimientos globales” y con el inicio de la presidencia de Obama, el tema de los consumos verde se vuelve cada vez más central y progresivamente deja el nicho de mercado p...
	En este contexto, está claro que si el beneficio debe seguir siendo el corazón de las empresas comerciales deben cambiar su forma de obtenerlo. La creación de valor de la parte de los negocios debe configurarlo en relación con todos sus grupos de inte...
	Las principales características de estos consumidores se derivan sustancialmente del prosumidor y la actitud se deriva de los modelos de crecimiento propuestos en la sociedad contemporánea.
	El prosumidor es el crasis de "productor y el consumidor" e indica el papel activo que los sujetos quieren tener en el proceso de consumo: tienen la intención de liberarse de la función del mero consumidor y recuperar totalmente el proceso de creación...
	Los prosumidores consideran el acto de consumo, sobre todo como una acción política: están informados y conectados, aunque no necesariamente demuestra un alto nivel de conocimientos técnicos mediante la red (Internet) y redes (ayuda mutua) como la pri...
	Los Prosumidores son generalmente reticentes a los productos de marca, pero son más favorables y más dispuestos a premiar marcas cuyas opciones políticas estén a favor de sus causas. El enfoque de sostenibilidad dentro de las categorías de productos s...
	Los factores principales (que con el tiempo han hecho que los consumidores poco a poco presten más atención a estas cuestiones, además de la obvia parcialidad personal) son: el impulso de la legislación para facilitar las compras y la producción soste...
	El desarrollo tecnológico, en esta situación juega un papel clave en lo que respecta al apoyo a todas las iniciativas que se orientan de alguna manera a crear conciencia sobre la reducción del impacto ambiental. Siendo hoy verde y sostenible, no sólo ...
	El consumidor verde presta mucha atención a la tradición y la recuperación de la sabiduría antigua y, por un lado es un prosumidor, mientras que por otro lado es un manitas-artesano que utiliza activamente las habilidades y conocimientos de bricolaje,...
	El consumidor verde presta mucha atención a la tradición y la recuperación de la empresa puede actuar en tres niveles para mantenerse en sintonía con el consumidor sin perder su carácter:
	 en términos de tecnología: trabajando constantemente hacia la innovación;
	 en términos de comunicación: Se debe cambiar la comunicación de sus valores fundamentales y la forma en que se expresa como una marca para mantenerse en línea con la forma en que desea ser percibido por los consumidores, sin perder la pureza de la esenci�
	 en términos de valores fundamentales: ellos también pueden caer dentro de la puesta a punto, mientras que el mantenimiento de un mensaje atemporal, básico, pero también apoya los periféricos (Fabris 2009)..
	Grant, en su Green Marketing Manifesto (2009), señala que la oferta se puede articular en tres modelos diferentes:
	 verde: el establecimiento de nuevos estándares de comunicación. La compañía establece objetivos con sólo productos comerciales que casan con una filosofía verde, y la compañía sólo hace hincapié en la diferencia de las ofertas de producto en el mercado o�
	 más verde: compartir la responsabilidad - trabajo. La compañía se esfuerza por lograr ambos objetivos ambientales y comerciales: los mismos esfuerzos de marketing para alcanzar objetivos ambientales, por ejemplo, proponiendo formas diferentes y más soste�
	 lo más verde: apoyo a la innovación - remodelar la cultura. La compañía también eleva los objetivos culturales: por ejemplo, presenta el estilo de vida y los modelos de negocio orientados a una filosofía verde que son preferibles a otros.
	Los efectos de la crisis global han empujado a los gobiernos y a las empresas a abrazar la causa del medio ambiente teniendo en cuenta que es la única alternativa para salir del punto muerto que se ha producido en los mercados y la economía en su conj...
	En palabras de Friedman (2006) se puede decir que el mundo es plano de nuevo: según el autor, se dijo que el desarrollo de Internet, el software para la cooperación, la difusión de las redes de información, así como la reubicación de puestos de trabaj...
	En una inspección más cercana de la metáfora de un mundo plano (aunque ganando por un punto de vista editorial) parece tal vez menos eficaz en la descripción de la estructura social contemporánea, es decir, de la red.
	Los conceptos de red y el experimento del mundo pequeño, introducido por Milgram (Watts, Strogatz 1998), describen el aspecto colectivo y la interconexión, en el momento oportuno ya que la globalización y las innovaciones tecnológicas han afectado esp...
	Si bien estos cambios pueden inducir a una sensación de pérdida en el consumidor, también es cierto que la tecnología permite a las personas aumentar su conocimiento de los productos y servicios existentes. Entre la producción y el consumo, por lo tan...
	La compra es equivalente a un voto: la compra, la acción en sí misma se adhiere a un sistema de valores transmitidos por la marca que compramos. El poder del consumidor también se expresa en la capacidad de comunicarse, interactuar y difundir su mensa...
	Estimar la influencia de los consumidores ha pasado de la etapa de control de mensajes comerciales, ya que eran los que controlaban la dinámica de la comunicación y al que el consumidor albergaba un nivel razonable de confianza, a una situación difere...
	En la actualidad, «la orientación de las responsabilidades [...] es un camino de superación gradual de la libre empresa, que necesariamente debe estar confrontado con un sentido de felicidad que no se resuelve con la satisfacción que los individuos de...
	La alternativa, sin embargo, perseguida por muchos, no parece ser la del cambio de sustancia, sino la de la rebaja de los valores que lleva a abrazar la causa de la eco-amistad, moda o tendencia. Esta opción a largo plazo ciertamente no prueba una ope...
	Muchas marcas son "pintura verde", o más comúnmente conocido como, la aplicación de greenwashing: «un neologismo que indica la apropiación injustificada de las virtudes del medio ambiente por las empresas, industrias, entidades u organizaciones políti...
	Greenwashing es el intento de la empresa para ofrecer una imagen de sí misma sin realmente cambiar su enfoque ecológico (Grant, op. Cit.). Se trata de una práctica típica compuesta de tratar de ocultar la responsabilidad de la empresa hacia el medio a...
	A menudo se gasta más tiempo y dinero en la comunicación de una imagen verde de ficción, en lugar de considerar una actualización de los valores y practicando activamente y actuando en formas que no sólo ambientalmente favorables sino sobre todo, sost...
	Marketing Verde 2.0 significa pensar en el paradigma verde de una manera más amplia. Según Fabris (2010), el crecimiento económico (la riqueza media generalizada), incluso cuando se enfrentan a retrasos, la desigualdad y los desastres ambientales ya n...
	En este escenario la tecnología y su uso crítico es crucial, particularmente a través de las oportunidades para el cambio y la innovación que abarca.
	La propiedad del capital físico, característica de la civilización industrial, es cada vez menos importante: «capital intelectual es la fuerza dominante, el elemento más codiciado de la nueva era. En la nueva economía son las ideas, los conceptos, las...
	Esta posición es compartida por Bauman, quien señala que «hoy en día, las principales formas de ganancia [...] tienden a ser más y más ideas, más que objetos físicos. Las ideas que se producen una sola vez, y luego continuan produciendo riqueza en fun...
	 Intuitiva
	 integral;
	 innovadora;
	 acogedor;
	 informada.
	El primer punto, la intuición, es indicar la necesidad de elecciones y comportamientos que han sido reconocidos por ser el mejor, sino que debe ser el curso preferible a los ojos del consumidor. El principal fracaso de la primera ola de comercializaci...
	Los principios fundamentales en que se basa el marketing verde tiene grandes similitudes con el comportamiento de los usuarios en las redes sociales, en particular en lo que respecta a:
	 la importancia de la conversación;
	 la participación activa de los usuarios;
	 la implicación emocional en múltiples dimensiones;
	 acuerdo de reparto como un valor.
	Si la comercialización en el pasado tenía como objetivo aumentar el consumo y la adquisición de nuevos negocios, ahora parece posible que muestre la necesidad de una acción estratégica que puede causar a los consumidores a consumir menos, es decir, de...
	Este proceso está acompañado por la llamada "paradoja de los bits de la compañía", según la cual un equipo se vuelve más poderoso, sus dimensiones son reducidas, en perfecta consonancia con lo que es una reinterpretación contemporánea de la relación e...
	Hoy estamos siendo testigos de una "revolución" en el sistema de valores que guía las decisiones de los consumidores, ahora que están más allá de la crisis, seguirá en el camino de nuevo tomado, bien resumido en la ahora famosa frase "una compra, un v...
	Estamos frente a un reto histórico: garantizar la estabilidad y proteger el empleo, manteniendo los límites ecológicos del planeta, y con la intención de crecer en formas recién nacidas. Una primera aproximación puede ser lo que Jackson define macroec...
	Sin embargo, el sector de anotaciones en los servicios se considera de poca utilidad, ya que no genera crecimiento por el conjunto de normas y no consumirá recursos! Necesitamos un renacimiento del clásico PIB - basado en la suma de lo que gastan y gu...
	Además de los factores de la mano de obra es la capital del segundo protagonista de la macroeconomía ecológica. Si una empresa quiere ir hacia la sostenibilidad, entonces debe asignar la inversión inicial de una manera diferente a la lógica económica ...
	El enfoque macro-ecológico está directamente relacionado con la sostenibilidad, que es el segundo marco de referencia teórico que permite el marco del fenómeno del marketing verde. J. Grant define la sostenibilidad como el enfoque sistemático para hac...
	 progreso social que reconozca las necesidades de todos;
	 protección ambiental efectiva;
	 uso prudente de los recursos naturales con el mantenimiento del crecimiento económico y los niveles de empleo estables;
	Se puede inferir que el éxito económico y la protección social-ambiental no son incompatibles. Los estados occidentales, tenemos que centrarnos en un concepto diferente de crecimiento que incluya la posibilidad de estar en una escala más grande, en la...
	Nuestras acciones "verdes", tanto de los consumidores y productores, son de suma importancia para protegernos de los desequilibrios ambientales que podrían tener consecuencias desastrosas en las próximas décadas. La "revolución verde" tiene que creer ...
	 establecer límites claros en el uso de los recursos ambientales y las emisiones, el establecimiento de los límites de una vez por todas, por ejemplo, la cantidad de gases de efecto invernadero tolerables que de los escasos recursos no renovables se puede�
	 corregir el modelo económico, centrado en la macroeconomía sociológica. En la práctica, crear escenarios en los que el consumo, la inversión, el empleo, la estabilidad económica mantiene el ritmo de los límites ecológicos mencionados;
	Cambiar el nombre lógico es la consecuencia inevitable de la aplicación de las dos macro-áreas mencionadas anteriormente: entender que la vida personal y la satisfacción de la relación es posible, incluso si se dirige a la protección ambiental y socia...
	La implementación de un modelo de este tipo no es fácil, especialmente en su fase de transición en el que es fundamental pasar de una visión del mundo antropocéntrica a una visión biocéntrica. El primero ha llevado a la sobreexplotación de los recurso...
	«El desarrollo y el triunfo del capitalismo no habría sido posible sin el control disciplinario aplicado por el biopoder nuevo, el cual fue creado, por así decirlo, a través de una serie de tecnologías apropiadas, los"cuerpos dóciles"que necesitaba» (...
	Como consecuencia del concepto de biopolítica, Agamben (también en referencia a Foucault) afirma que «la entrada de zoe en la esfera de la polis, la politización de la desnuda vida como tal, constituye el acontecimiento decisivo de la modernidad, que ...
	El Marketing verde debe ser una herramienta para permitir un crecimiento sostenible que requiere la adopción de un círculo virtuoso de consumo. Debe hacer que sea menos deseable a consumir más y más deseable para comer mejor, así como a promover a los...
	Por tanto, debemos buscar otro mundo posible, que se rija por un modelo diferente de prosperidad, un enfoque económico diferente y una lógica social diferente.
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	por Alfonso Méndiz and Araceli Castelló
	Esta ponencia se estructura en dos partes. En la primera, se describe la situación de las empresas españolas respecto a la comunicación de los valores medioambientales: concepto de la RSC (responsabilidad social corporativa), organismos que velan por ...
	La primera vez que se habló del término ecoeficiencia fue en la Cumbre de Río de Naciones Unidas en 1992. Fue el World Business Council for Sustainable Development (WBCSD) quien destacó la importancia de evaluar la contribución de la industria al desa...
	En definitiva, se trata de crear más valor con menos impacto y de relacionar el valor del producto o servicio con su influencia ambiental. Y es que, aunque a veces se olvide, sin los servicios que prestan los ecosistemas, la actividad económica sería ...
	Otro concepto importante en materia medioambiental es el de desarrollo sostenible, definido por primera vez en 1987 por la Comisión Mundial sobre Medio Ambiente y Desarrollo de Naciones Unidas en el informe “Nuestro futuro común” como “el desarrollo q...
	La Responsabilidad Social Corporativa surge en Estados Unidos en los años cincuenta, en el contexto de la Segunda Guerra Mundial (Maira, 2009: 42). La exigencia al sector privado por parte de la sociedad de un nuevo modelo de convivencia y gestión que...
	En el ámbito mundial, la International Chamber of Commerce (ICC) ha definido la RSE en el artículo 4 de su código “Advertising and Marketing Communication Practice” 1F . Allí se indica «marketing communication should respect human dignity and should n...
	En España cada vez más organismos están impulsando iniciativas de diversa índole en el campo de la RSE. Entre ellas, tal vez la más destacada es la Fundación Empresa y Sociedad, que se constituyó en 1995 con el objetivo de «estimular el alcance y la c...
	En febrero de 2008 nació en nuestro país el Consejo Estatal de RSE, con carácter asesor y consultivo, para apoyar e impulsar las políticas públicas de apoyo y promoción de la responsabilidad social3F . En octubre de 2009, la Asociación de Directivos d...
	Por su parte, las empresas han comprendido que el consumidor espera de ellas que sus políticas de desarrollo sostenible no queden en una mera declaración de intenciones. En consecuencia, se ha generalizado la publicación de memorias anuales de sosteni...
	Como es evidente, el grado de compromiso con el desarrollo sostenible es muy diverso en las empresas. Podemos encontrar desde un nivel básico, casi defensivo, en el que la empresa se limita a prepararse ante posibles ataques de stakeholders, hasta la ...
	El Monitor Español de Reputación Corporativa (MERCO) publica todos los años un ranking con las 100 compañías y los 100 directivos con mejor reputación en España. Entre los indicadores más importantes incorpora la ética y RSE. Algo semejante a lo que o...
	Una herramienta semejante a MERCO es DIRCOM2R11F , que ofrece la Asociación de Directores de Comunicación (DirCom) para evaluar la integración de la reputación corporativa. Esta herramienta asigna un valor del 17% al medioambiente y el cambio climátic...
	 medición y gestión del impacto medioambiental (peso: 15,24)
	 proyectos para la reducción de consumo de recursos naturales o fomento de energías renovables (peso 10,56)
	 procedimientos de gestión/compra de productos responsables (peso 10,07)
	 informe medioambiental (peso 9,98)
	 iniciativas para mitigar los impactos medioambientales (peso 9,83)
	 programas de reciclaje (peso 9,78)
	 posicionamiento frente al cambio climático (peso 9,71)
	 requerimientos medioambientales para la cadena de suministro (peso 9,66)
	 certificaciones mediaombientales (peso 8,78)
	 adhesión a iniciativas medioambientales (peso 6,39)
	El consumidor actual exige a las empresas la contribución a la mejora de la sociedad, el cumplimiento de sus programas de RSC y, sobre todo, una comunicación fluida que le permita estar informado de las iniciativas y proyectos llevados a cabo por la e...
	Por su parte, la Confederación de Consumidores y Usuarios (CECU) publica anualmente el informe “La opinión y valoración de los consumidores sobre la Responsabilidad Social de la Empresa en España”13F . Y los resultados de su última edición vierten una...
	Para completar el marco de los informes reputacionales, podemos destacar el sondeo que DirCom realizó entre sus asociados para conocer el grado de desarrollo de la RSC en las empresas españolas. Entre sus principales conclusiones estaba que el 75% de ...
	La Red es hoy en día uno de los canales fundamentales en la interacción y la comunicación de personas, empresas e instituciones. En España, de acuerdo con la tercera oleada de 2011 del “Estudio General de Medios” publicado por la Asociación para la In...
	La explosión de plataformas online al servicio de la empresa, derivadas de los espacios de la Web 2.0 y basadas en la integración de contenidos, ha hecho que entornos colaborativos como Facebook y Twitter se empleen también como canales de comunicació...
	El concepto de la Web 2.0 alude a la Red como un espacio social: es decir, no sólo como espacio de navegación e información, sino a la creación de contenidos por los propios usuarios. Por eso se enmarca en la teoría de la comunicación digital interact...
	Desde el lado de la empresa, escuchar y relacionarse con los clientes a través de las redes sociales, buscando generar un vínculo con el usuario (engagement), supone una transformación total de la cultura y la comunicación corporativas, al integrar pr...
	Se pasa, así de una economía de mercado a una economía de las relaciones. Como ya predijo el Manifiesto Cluetrain (“los mercados son conversaciones”17F ), los medios sociales permiten a las empresas participar en conversaciones y aportar contenido de ...
	Alrededor de la mitad de los usuarios de la Red declaran unirse y seguir actividades de marcas. En ese contexto, Facebook es considerado un canal de referencia a la hora de buscar información de una empresa o de una marca, y el 16% de los usuarios de ...
	El informe “Marketing en medios sociales” publicado por Territorio Creativo en abril de 2010 destaca que ocho de cada diez empresas que llevan a cabo acciones de Social Media Marketing (SMM) aprueban la eficacia de los medios sociales para generar not...
	3.2 Marketing Verde en redes sociales. A favor y en contra de las empresas
	El marketing medioambiental de las empresas se ha visto redefinida por los valores 2.0 de las plataformas sociales, caracterizadas por la inteligencia colectiva, los global commons y el User Generated Content (UGC). De acuerdo con el estudio “La comun...
	Un ejemplo de esto es la web de "Fotodenuncias" abierta por Greenpeace en marzo de 2008 (Fig. 2). Esa página permite a los internautas denunciar cualquier agresión al medio ambiente de manera sencilla. Con una cámara o un móvil puede fotografiar situa...
	Como explicaba Enrique Soler, responsable del área de voluntariado de esta ONG: "queremos implicar a toda la ciudadanía para frenar la creciente degradación del medio ambiente. Ésta es una vía directa y efectiva de que cada uno aporte su granito de ar...
	Al mismo tiempo, se concedió al usuario el poder elegir qué playa iba a limpiar Coronita durante ese año. Terminadas las votaciones, se produjo un empate técnico entre la playa de Capocotta, cerca de Roma, y la de Puertito de Güimar, en Tenerife. En e...
	Y se logró el objetivo: ese año se retiraron más de una tonelada de residuos en un kilómetro cuadrado y se salvó la playa. Todo esto generó mucho interés informativo: en 8 meses, 63 minutos de televisión y más de 15.000 referencias en Google. Al año s...
	Con todo, la desatención de las redes sociales por parte de las empresas es la tónica habitual en todo el mundo. El informe “Social Media Sustainability Index” afirma que el 60% de las empresas de Norteamérica y Europa suspenden en el uso de los socia...
	En 1986 se creó el Plan Nacional de Investigación Científica y Desarrollo. España, que estaba muy atrasada en comparación con la UE, inició una fase de expansión internacional marcada por estas características: crecimiento reciente, dependencia del ex...
	1) Regiones de tradición industrial. Incluye dos grandes zonas: la España atlántica (Galicia, Asturias, Cantabria y PaísVasco) y la España bipolar (Cataluña y Madrid). En estas dos zonas se ha concentrado la principal industria española y, con ello, l...
	2) Los nuevos ejes de desarrollo. Son aquellos que tienen una base manufacturera y que está muy relacionada con las posibilidades de la zona en la que se ubica. Hay dos sub-zonas: el litoral mediterráneo, caracterizado por la dispersión sectorial y te...
	3) Regiones de industrialización tardía y polarizada. Estas zonas mantienen una base importante de agricultura y cada vez aumenta más el valor de las ciudades y el sector terciario. Tienen posibilidades de un gran desarrollo por su proximidad al cordó...
	 Castilla León, y en especial Valladolid y Burgos, que tienen la dos terceras partes de la actividad industrial. Es un eje reciente, especializado en la automoción..
	 Andalucía, sobre todo Málaga y Sevilla, donde se están creando empresas innovadoras, como parques tecnológicos, etc.
	 Castilla La Mancha, que puede aprovechar la gran descongestión industrial de Madrid. Sus núcleos más importantes son el corredor del Henares y la zona industrial de Toledo.
	4) Espacios débilmente industrializados. Incluye: Canarias, que ha frenado su industrialización y está muy orientada hacia el turismo, y Extremadura, centrada en la productividad agraria, con escasas demografía e infraestructuras.
	La situación actual es de expansión. El importe neto de cifra de negocio de las empresas industriales españoles en el año 2010 fue de 520.864 millones de euros, con un incremento del 5% respecto al año anterior24F .
	El 73,8% de las ventas de empresas industriales se realizaron dentro de España, el 18,6% se dirigieron a países de la Unión Europea y el 7,6% al resto del mundo. Por sectores, la actividad que tuvo un mayor porcentaje de ventas fuera de España fue Mat...
	Por sectores, Producción, transporte y distribución de energía eléctrica (9%) e Industria del petróleo y gas natural (6,8%) son los sectores de actividad que representan una mayor contribución al total de la cifra de negocio.
	Las comunidades autónomas con mayor participación en la cifra de negocios del sector industrial en el año 2010 fueron Cataluña (con el 24,0% del total), Andalucía (11,2%) y Comunitat Valenciana (9,8%). Por su parte, las comunidades con menor peso en l...
	Como complemento al trabajo descriptivo realizado hasta ahora, en esta segunda parte vamos a analizar la comunicación que las empresas industriales españolas llevan a cabo en las plataformas digitales a propósito de sus programas de responsabilidad so...
	Posteriormente, se ha realizado una búsqueda en Google para la identificación de las unidades de la muestra, seleccionando aquellas empresas industriales que cumplían estos tres requisitos: existencia de página web, presencia en directorios de empresa...
	 Youtube: número de videos totales, suscriptores, reproducciones totales del canal, reproducciones totales de videos subidos y número de videos en el periodo de análisis, señalando en este último punto si existen publicaciones relacionadas con la RSE medi�
	 Twitter: número de seguidores, personas a las que sigue la empresa, número de tweets totales y número de tweets en el periodo de análisis, identificando en este último punto si existen publicaciones relacionadas con la RSE medioambiental.
	 Facebook: número de “me gusta” en la página, número de “personas que están hablando de esto”, número de publicaciones en el muro en el periodo de análisis, número de veces que esas publicaciones son compartidas por usuarios y número de comentarios de usu�
	A continuación, exponemos en dos grandes apartados los principales resultados sobre la comunicación online del compromiso medioambiental de las empresas. En primer lugar, analizaremos su presencia en las webs corporativas y en los blogs de empresa. De...
	Con respecto a la página web, se incluye la presencia de contenidos sobre RSE medioambiental.
	Como vemos, el 60% de las veinte empresas analizadas cuenta con secciones en sus páginas web dedicadas a su compromiso medioambiental. Por sectores, las empresas de la industria del petróleo y gas natural son las que incluyen en mayor porcentaje conte...
	La página web de la Associació Nuclear Ascó-Vandellós II (ANAV) incluye en una zona muy visible una sección dedicada al medio ambiente en la que explica su política y cultura medioambientales, así como describe su Programa de Vigilancia Radiológica Am...
	En el caso de Gas Natural Fenosa, los contenidos relacionados con la sostenibilidad medioambiental tienen una destacada presencia en su página web, al contar con diversas subsecciones dedicadas a esta manera: Código ético dentro de la sección "Compañí...
	Grupo Batallé cuenta con una sección dedicada a la Responsabilidad social en la que explica sus programas para la protección y conservación del entorno: bienestar animal, ahorro de agua y gestión de residuos, ahorro energético y reciclaje. Dentro de “...
	La empresa Covap incluye un enlace a la gestión y la política medioambiental en la cabecera y el cierre de la página principal de manera destacada. Además, informa sobre su sistema de gestión medioambiental y proyectos medioambientales que lleva a cab...
	Al pertenecer a Iberdrola, una de las empresas líderes en España de suministro energético, el medio ambiente ocupa posiciones destacadas en el esquema de contenidos de la página principal de la Central Nuclear de Cofrentes. El usuario puede consultar ...
	Similar es el caso de la división Derivados de la compañía Respol, en cuya página web la "Responsabilidad Corporativa" también tiene una presencia destacada. Esta sección cuenta con contenidos amplios sobre la materia, incluyendo el mensaje del presid...
	HC Energía España incluye en su página web su código de medio ambiente y sostenibilidad, su política medioambiental a propósito del control de emisiones, la gestión de residuos y el tratamiento de vertidos, así como sus actuaciones, los estudios de im...
	En la página web de la empresa de petróleo del País Vasco Esergui, el compromiso con el medio ambiente es una de las secciones principales de la cabecera, si bien en ella no se exponen de una manera muy extensa las políticas que la compañía desarrolla...
	Pasando al análisis de la presencia en los medios sociales, de las 20 empresas industriales analizadas sólo 4 tienen presencia en los social media (20%). Además, de los 60 espacios que supondrían la presencia de las veinte empresas analizadas en los t...
	Estas 4 empresas pertenecen a los sectores de fabricación de vehículos (Seat y Ford, 50%), industria del petróleo y gas natural (Repsol Derivados, 25%) e industria cárnica (Cárnicas Serrano, 25%), por lo que las empresas de los sectores Producción, tr...
	De estas 4 empresas, sólo 2 tienen espacios en las tres plataformas sociales monitorizadas: Seat y Ford, ambas del sector Fabricación de vehículos de motor. Las otras 2 empresas (Repsol y Cárnicas Serrano) cuentan con espacios en dos medios sociales, ...
	Las 4 empresas suman, en la semana de la muestra, 166 publicaciones en las tres plataformas (17 en Youtube, 119 en Twitter y 30 en Facebook), lo que supone una media de 41,5 publicaciones por empresa y 55,3 publicaciones por canal, si bien la moda est...
	En el caso de Youtube, son las empresas de fabricación de vehículos de motor Seat y Ford las únicas que tienen presencia (un 10% de la muestra total y un 50% de las que tienen alguna presencia en medios sociales), ambas con un nivel de actividad alto,...
	En Twitter, de las cuatro empresas que tienen presencia la que cuenta con mayor número de seguidores es Repsol (11.215), siendo también la empresa que sigue a más usuarios en la red de microblogging (1.982) y que más tweets ha publicado desde la apert...
	En ninguno de los 119 tweets contabilizados en la semana de análisis se hace referencia a acciones de RSE medioambiental ni se publican contenidos relacionados con el compromiso con el entorno. En el caso de Repsol, la cuenta que regentan en Twitter n...
	En Facebook, las 30 publicaciones contabilizadas generan 1.111 interacciones: 738 “me gusta” (con media de 24,6), 91 veces compartida la información (con una media de 3) y 282 comentarios (con una media de 9,4). La empresa con más publicaciones en el ...
	Si calculamos la tasa de engagement26F  que generan las publicaciones de las 20 empresas de la muestra en el periodo estudiado, Seat es la que obtiene un valor más alto (0,246), puesto que las 7 publicaciones generan 374 interacciones entre 21.690 fan...
	Las empresas no han publicado en Facebook contenidos de temática medioambiental en el periodo del análisis. Tampoco incluyen en su página corporativa en esta red social ninguna pestaña dedicada a la responsabilidad corporativa.
	En resumen, si bien las empresas analizadas que tienen presencia en medios sociales muestran una frecuencia de actividad y publicación media-alta en Facebook, Twitter y Youtube y reciben el feedback de los usuarios, las empresas no aprovechan estos ca...
	En los últimos años, las empresas españolas han avanzado en el desarrollo de políticas de responsabilidad social corporativa (RSC). Se han creado organismos para potenciarlo, tanto a nivel empresarial como a nivel estatal; se han publicado normas para...
	El consumidor reclama a las empresas una relación más cercana con sus consumidores y más comprometida con el medio ambiente. En este sentido, las plataformas 2.0 (Internet, redes sociales) van a permitir a las compañías participar en conversaciones y ...
	Compartir de forma voluntaria la conciencia ecológica, con consistencia, transparencia, veracidad y utilidad, facilitará el vínculo con el consumidor, reforzará los valores empresariales y generará oportunidades de negocio. Como revela nuestro estudio...
	Es decir, las empresas industriales no emplean los medios sociales para difundir sus programas medioambientales, pese a tenerlos e incluirlos en sus páginas web, desaprovechando la oportunidad de comulgar con un usuario que exige a las compañías un co...
	Los medios sociales no son los canales más idóneos para proporcionar información corporativa, sino para interactuar con la comunidad, generar diálogo y participar en la conversación.
	Plataformas de alta interacción como Twitter pueden utilizarse como canal de atención al cliente, para resolver dudas e incidencias con inmediatez; mientras que otras redes menos dinámicas pero más visuales, como Facebook y Youtube, pueden usarse para...
	El compromiso con el desarrollo sostenible se ha convertido en un factor de éxito empresarial. Las redes sociales y los valores 2.0 pueden configurarse como excelentes herramientas para difundir y promover las políticas de RSC de las empresas, aunque ...
	En definitiva, pese a las posibilidades de interacción y diálogo, los medios sociales siguen siendo una oportunidad desaprovechada como canal para la comunicación del compromiso medioambiental. La inmediatez, la transparencia y la democratización que ...
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	por Roberta Paltrinieri
	En su libro The Green Marketing Manifesto John Grant (2009) hace hincapié en que el marketing verde tiene que evitar el riesgo de imagen verde. Para ello es necesario que el marketing verde pueda ser utilizado como una herramienta privilegiada para co...
	Desde este punto de vista, el marketing verde es un requisito previo para la construcción de una reputación de la marca: el capital social, que es crucial para la competitividad sostenible de las empresas.
	Sin embargo, el prólogo escrito por Antonella Canu destaca que el reto que ofrece el marketing verde es mucho más grande: El Manifiesto es la demostración de una investigación de mercado que va más allá de los modelos tradicionales y explícitamente el...
	El Marketing Verde apoya todas las dimensiones del desarrollo sostenible: la dimensión económica, cultural, social, ambiental e institucional. Mi propuesta en este trabajo es que el marketing verde puede apoyar y difundir la "cultura de responsabilida...
	La cultura de la responsabilidad ofrece la oportunidad de profundizar en todos los modelos de desarrollo económico y social que tengan en cuenta los parámetros económicos reductores para medir el bienestar y la calidad de vida.
	La cultura de la responsabilidad es crucial en el debate sobre la felicidad y el bienestar, que tienen que ser considerados no en términos de "tener" o el enriquecimiento, sino (en términos de ser, para superar la paradoja reciente acerca de la relaci...
	La cultura de la responsabilidad es una oportunidad para superar el individualismo metodológico, que es la base de los llamados "homo economicus" Becchetti (2009) y que es central en el pensamiento neoliberal económico. Está la búsqueda de paradigmas ...
	La crisis económica mundial es una crisis sistémica que afecta a todos los sectores de la sociedad, desde la política a la economía, del medio ambiente hasta el bienestar, la cultura y la formación. Esta crisis trajo un nuevo actor social y económico ...
	Estoy definiendo esta acción como "responsable" y no como "crítica" o "sostenible", porque el tema de la responsabilidad es central para la reubicación de esta acción en un paradigma más amplio. Un consumidor responsable es una cifra bastante interesa...
	En mi opinión, el interés radica en su capacidad para socavar las representaciones que han dominado la interpretación de consumo durante mucho tiempo. De hecho, la imagen de los consumidores responsables parece escapar a las redes estrechas de "consum...
	El valor del consumo responsable se expresa en la definición de "ciudadano-consumidor". Esta definición se incorporó al léxico científico y es bastante contradictoria. De hecho, la política y el mercado debería haber definido claramente los límites y ...
	Sin embargo, el ciudadano-consumidor también puede tener un valor positivo. Me refiero a los ciudadanos que utilizan el boicot y las llamadas " buy-cotting " prácticas para tener una línea directa con las empresas con el fin de garantizar el respeto d...
	El aspecto interesante de estas acciones hay que buscarlo en el hecho de que parece ser la práctica real de la politización del mercado. Estas prácticas, según el sociólogo alemán Nico Stehr (2007), promueven las normas éticas del mercado. Vale la pen...
	Tim Jackson recupera un peculiar sentido del hedonismo, propuesto por el filósofo Kate Soper, que es "hedonismo alternativo". «Soper describe el desencanto cada vez más generalizado sobre la vida moderna, afirmando que ahora la sociedad de consumo ha ...
	Ser responsable ya no es una opción, sino un deber (Beck 2008). La asunción de responsabilidad por parte de los actores sociales, tanto consumidores como fabricantes, por sí mismos, para los demás, para el medio ambiente, distribuidores y comunicadore...
	Dado que los consumidores son cada vez más responsables, dejando el nicho para convertirse en una mayor cuota de mercado, a las empresas se les está dando ahora un nuevo papel, no sólo en términos de creación de valor económico y social, sino para con...
	Por otro lado, la crisis económica mundial ha puesto de manifiesto que cuando la economía de mercado no es capaz de garantizar el pleno empleo, la redistribución de la riqueza y los recursos no es una versión ineludible del capitalismo. Sino más bien,...
	El fracaso de las políticas neoliberales, basadas en la autorregulación de los mercados, ha puesto de manifiesto que el capitalismo es, al igual que los otros: un sistema históricamente con fecha declarada, y que es el momento de generar una nueva nar...
	De hecho, la velocidad y la urgencia de la crisis, al requerir una intervención masiva del gobierno para apoyar la economía y sus agentes - bancos y empresas - requiere un reequilibrio de la relación entre economía y política, mostrando cómo se necesi...
	En este marco, que está lejos de ser definido, el paradigma de la responsabilidad social compartida es un indicador de la rentabilidad de la ética que se espera como una solución a la crisis. Desde mi punto de vista, este retorno a la ética está estri...
	¿Cómo se expresa y comparte la responsabilidad social? Los círculos virtuosos de responsabilidad dan una respuesta a esta pregunta (Paltrinieri 2010), ya que promocionan la cultura de la responsabilidad.
	Los círculos virtuosos serán considerados como herramientas concretas que pueden crear un modelo de desarrollo territorial que puede superar las limitaciones y desafíos que caracterizan a la crisis actual de la sociedad moderna.
	De hecho, los círculos de la responsabilidad facilitan el nacimiento y desarrollo de las relaciones entre los actores de los sectores privado, público-privadas y sociales en la perspectiva de la subsidiariedad horizontal. El objetivo de estas relacion...
	De acuerdo con la definición dada por Michael E. Porter, los círculos de responsabilidad pueden ser vistos como distritos de responsabilidad. Esta definición se refiere a las agregaciones de múltiples partes interesadas que se caracterizan no sólo por...
	Los círculos virtuosos se basan en el supuesto de "responsabilidad mutua", que es la responsabilidad de cada uno para lograr un bienestar común. Se basan en la idea de que sólo la cooperación puede determinar las mejores relaciones posibles. El interc...
	Los círculos virtuosos promueven las asociaciones entre sector público y privado, privado y social a través de la organización actual y el empoderamiento social (Ferrucci 2010). Esta concepción más amplia e inclusiva de la responsabilidad social impli...
	El desarrollo de círculos de responsabilidad representan, por tanto, un instrumento necesario para la creación compartida de los valores sociales y las condiciones de competitividad responsable, a partir del reconocimiento mutuo de las diferentes mate...
	En esta perspectiva, la «complejidad del sistema de los agentes locales se convierte en una garantía de sostenibilidad y auto-mejora de los bienes públicos» (Ibidem, p. 116), y la responsabilidad mutua expresa su capacidad de generar procesos locales ...
	El desarrollo de círculos virtuosos de responsabilidad trae también una reinterpretación del concepto de territorio, que se convierte en «una referencia importante para la definición y puesta en común de un modelo de desarrollo basado en la explotació...
	Una política de responsabilidad social, para que se aplique plena y eficazmente, se debe desarrollar dentro de una madurez territorial y social, la cual es necesaria para el desarrollo de un modelo sostenible y competitivo. Esto sólo puede lograrse a ...
	A partir de estas observaciones, el resultado es que los círculos virtuosos pueden servir como una herramienta eficaz para la difusión del paradigma de la responsabilidad social compartida, mediante la promoción de modelos replicables que se caracteri...
	Esta interdependencia caracteriza a los lugares donde hay conciencia sobre los temas de responsabilidad social, que puede hacerlos posibles y relativamente fácil de difundir experiencias virtuosas y la reducción de ejemplos negativos a través del cont...
	Lo que he descrito brevemente en este trabajo es un enfoque centrado en la cultura de la responsabilidad, que es parte de una sociedad reflexiva e incluye: por un lado la responsabilidad de micro-empresas (responsabilidad en relación a los individuos ...
	Esta perspectiva permite superar la brecha entre los sistemas de mercado de gran alcance, por una parte y el sentido de la pureza y la homogeneidad que requiere la comunida por otra, permitiendo, al mismo tiempo, una evolución gradual de las relacione...
	El concepto de responsabilidad social compartida representa la superación del individualismo ontológico que connota el sentido clásico de la responsabilidad tanto social corporativa y de consumo responsable.
	El modelo social de responsabilidad compartida implica todos los ámbitos sociales a nivel regional. Desde esta perspectiva, una sola empresa, institución o ciudadano no tiene que preguntarse acerca de la calidad de sus relaciones para definir estrateg...
	La responsabilidad social debe ser el resultado de la responsabilidad mutua, considerada como la responsabilidad individual dirigida a lograr el bienestar público, de acuerdo con las capacidades y limitaciones de cada uno.
	En particular, en la actual recesión y la crisis financiera, es evidente que estos principios adquieren un valor estratégico sólido y que pueden ser factores importantes en el establecimiento de una nueva idea de desarrollo y de una mayor cohesión soc...
	De esta manera, será posible poner fin a los procesos del actual  empobrecimiento material y relacional, porque, como dice Putnam, «una sociedad caracterizada por la reciprocidad generalizada es más eficiente que una sociedad en pleno proceso de desco...
	El concepto de responsabilidad social compartida debe ser implementado a través de la búsqueda del desarrollo de nuevas relaciones entre los virtuosos del medio ambiente, la sostenibilidad social, territorial, económico, político, que hace compatibles...
	Los estudios más significativos sobre la felicidad muestran que la felicidad y la desigualdad, a nivel colectivo, son inversamente proporcionales y las sociedades que no intervienen para reducir la desigualdad son los más infelices.
	«Cuando apenas había suficiente comida, los buenos años fueron los de la abundancia. Pero para la mayoría de los habitantes de los países ricos, las dificultades de la vida no consiste en la búsqueda de alimento, la búsqueda de agua potable y conserva...
	Promover una cultura de rendir cuentas a través de círculos virtuosos es esencial también para la promoción de la moralización de los mercados que expresan por un lado las presiones provenientes de los consumidores y por otro lado las presiones para e...
	Esto implica que la relación entre la economía y la cultura siguen una orientación bi-direccional, y que, por lo tanto, la cultura todavía puede ser capaz de influir directamente en el mercado. El resultado es una sensación nueva y diferente de bienes...
	Esta nueva frontera puede encontrar en las redes sociales, plataformas tecnológicas (Boccia Artieri 2012), y en el marketing verde, la oportunidad de generar una nueva ciudadanía cultural y de dirigir la esfera pública a un modelo basado en el diálogo...
	A partir de esta perspectiva, las acciones contra el sistema global son vistas como flujos reales de comunicación, una especie de ideascapes (Appadurai 2000), que son la base de nuestra realidad cultural, que es el horizonte cultural y mental para la ...
	El reinicio de la sostenibilidad en términos culturales implica redefinir la prosperidad y la felicidad. Estos conceptos ya no puede medirse únicamente en términos de elementos materiales como la riqueza, el empleo y las propiedades. De hecho, la feli...
	Los círculos virtuosos, por lo tanto, pueden representar realmente la posibilidad de una revisión profunda y completa del modelo de desarrollo.
	Es necesario organizar una nueva narración del capitalismo que no es sólo una expresión de la contingencia. Es hora de un cambio real de la perspectiva que va más allá de la emergencia actual.
	La propuesta consiste en un modelo de desarrollo incluyendo valores tales como la solidaridad, la equidad, la autenticidad, la sostenibilidad, la justicia, la inclusión social, la reciprocidad, la moral y las consideraciones políticas. Este modelo tra...
	La crisis que estamos viviendo no sólo puede ser peligrosa, sino que puede ser también una gran oportunidad. De hecho, los círculos virtuosos, como herramientas para la promoción de la ciudadanía responsable, puede llevar a un replanteamiento ético de...
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	por Penny Mikelopoulou, Christos Karabatsos,
	Kostas Konstantinou y Iakovos Sarigiannis
	El crecimiento del siglo XX ha traído consigo el crecimiento de la población mundial y ha creado la necesidad de un mercado de masas y que la producción en masa sea capaz cada vez más de satisfacer las necesidades de la población. El principio del sig...
	Hasta ahora, el tema de la sostenibilidad sólo se refería a una minoría orientada al medio ambiente. Últimamente, sin embargo, la situación ha cambiado y la comunidad empresarial ha estado prestando cada vez más atención a crear acciones empresariales...
	Este estudio se centra en el asesoramiento a parques industriales ecológicos sobre por dónde empezar cuando se trata de prácticas sostenibles. Su objetivo es examinar cómo el marketing está influido por el "reto verde" y mostrar los cambios necesarios...
	Hasta ahora, a pesar de que las empresas como sistemas físicos deberían estar preocupados por los entornos de los que forman parte, en realidad los han ignorado como un problema de gestión y de marketing, ya que han ignorado los contextos ecológicos q...
	Según Henion (Baverstam, Larsson 2009, p. 1) el marketing verde es «la puesta en práctica de programas de marketing dirigidos al segmento de mercado con conciencia ambiental». Por otro lado, Kangis (Papadopoulos, Karagouni, Trigkas, Platogianni 2010) ...
	La idea básica de este estudio es describir las herramientas, la metodología y citar las principales propuestas y estrategias, sobre cómo las las empresas que están ubicadas en parques industriales ecológico pueden desarrollar un Plan de Marketing Ver...
	Si quisiéramos resumir el esquema básico de este estudio deberíamos centrarnos en responder las siguientes tres preguntas cruciales:
	 cómo podemos describir la situación de la AI en el contexto de marketing verde;
	 cuáles son los objetivos que se deben cumplir;
	 cómo pueden ser implementados estos objetivos.
	El rápido deterioro de las condiciones ambientales ha dado como resultado el aumento de la sensibilidad de las personas, organizaciones y gobiernos y ha llevado a las empresas a concentrarse en parques industriales ecológicos.
	Dentro de este marco, la AI debe considerar el proceder en el desarrollo de estrategias para la proyección del medio ambiente como una necesidad imperiosa. Con este fin, la creación de un plan de marketing verde es importante porque de un lado se trat...
	El Marketing consiste en averiguar qué quiere el cliente y elegir los productos AI que satisfagan esas necesidades, y en el proceso obtener un beneficio para la AI. Todo el mundo tiene que ser flexible con el fin de lograr este equilibrio en el mercad...
	Las PYMEs, especialmente las ubicadas en zonas industriales con altos niveles de contaminación ambiental tienen que adoptar un crecimiento sostenible como uno de sus valores empresariales. El compromiso de las AI de reducir y evitar las consecuencias ...
	Después de revisar las razones básicas que conducen a la necesidad de las empresas para funcionar de manera según el marketing ecológico, debemos proceder al análisis en la forma de avanzar en la creación de un exitoso plan de marketing verde.
	El primer paso es analizar la situación actual. Este análisis es una evaluación exhaustiva de "dónde estamos ahora", una presentación descriptiva de la situación actual, confiando más en los hechos y no en las propuestas de regulación (lo que la AI de...
	Cada AI debe reunir la siguiente información con el fin de tener en cuenta el entorno de marketing:
	b) análisis de la industria / análisis de la atracción de la industria: elementos de los siguientes factores deben ser recogidos con el fin de comprender la situación existente en relación con la industria verde
	 factores de mercado: los factores más importantes del mercado a analizar son el tamaño total del mercado, la cuota de mercado de la industria verde en el mercado total, la tasa de crecimiento de las ventas de la industria verde, la ciclicidad de los prod�
	 tarifas industriales: indicativamente los factores de la industria que deben ser analizados son: la capacidad de la industria verde, las barreras de entrada para nuevos competidores, la competencia- intensidad de la competencia, el poder de negociación d�
	 factores ambientales: la vigilancia del medio ambiente de cada empresa mejora su capacidad para hacer frente a los cambios ambientales. Ayuda a una empresa a aprovechar las primeras oportunidades para el crecimiento verde frente a sus competidores, propo�
	Ejemplos de estos factores son: qué piensa la opinión social sobre la empresa, sus competidores y sus políticas verdes, cual es el contexto político-económico que puede ayudar al crecimiento de las tendencias verdes, si los elementos demográficos reve...
	c) análisis de la competencia: por cada competidor un análisis sobre las siguientes cuestiones debe hacerse:
	 cuál es su situación financiera;
	 cuál es su actual cuota de mercado de cada competidor verde;
	 cuáles son sus principales objetivos en materia de comercialización verde;
	 cuál es su estrategia actual de marketing verde si hay alguna;
	 cuáles son sus principales fortalezas y debilidades y cómo es probable que cambie (también: ¿qué competidores consideran que es su principal ventaja competitiva);
	 lo que se espera que sea su futura estrategia de marketing verde;
	 cuál es su capacidad de concebir y diseñar nuevos productos ecológicos, producidos o manufacturados, promoción y publicidad de los productos ecológicos en el mercado;
	d) análisis del cliente: la información que recopilamos es: ¿quiénes son los clientes actuales y los potenciales clientes para el producto verde de la compañía; ¿Cómo pueden clasificarse (es decir, las características demográficas), lo que la clasificación

	e) Análisis de recursos: evaluación de las habilidades y debilidades basado en la comparación entre las marcas de la AI y las marcas de los competidores, la comparación de la AI con sus competidores, la evaluación de la capacidad de AI para resolver los pr

	Además de la clasificación anterior, hay otras maneras de que una AI puede utilizar y dar lugar a resultados equivalentes, basados en diferentes metodologías. Por supuesto, es una cuestión de cada área industrial que clasificación seguirá. Alternativa...
	Tab. 2: Dimensiones de atracción del Medio Ambiente
	Basándose en estos factores, las empresas pueden avanzar en el desarrollo de políticas y planes destinados a proteger el medio ambiente.
	Las empresas, a través del análisis del mercado y los jugadores y en qué porcentaje son de color verde (si está disponible), el personal y los grupos de presión dará lugar a la adopción de estrategias efectivas para su desarrollo.
	La competencia, los factores tecnológicos y económicos que contribuyen al desarrollo de políticas ecológicas y otras fuerzas, ya sea internas o externas, incluyendo presiones de la competencia, regulaciones ambientales, aumento de la presión de los cl...
	Estas estrategias están encaminadas a adoptar un desarrollo ecológicamente sostenible como uno de sus valores corporativos y la conciencia de que la gestión ambiental se pueden implementar de una manera financieramente sostenible para aquellos que en ...
	Las estrategias que cada AI puede seguir pueden basarse en sus protocolos de negocio -en relación con sus empresas-miembros o los productos de estas empresas - o en el nivel operacional en relación con sus políticas de infraestructura.
	Los enfoques de P. Jose lidian con la crisis financiera y el desempeño ambiental de cada PYME y estos enfoques pueden ser útiles para las PYMES de un AI tratando de lograr una ventaja ambiental, competitiva sostenible.
	Tras el análisis de los factores básicos que son cruciales para la AI con el fin de identificar los posibles problemas y oportunidades para el desarrollo de sus componentes "verdes”, debemos ver cómo estos factores pueden ser categorizados. Esta categ...
	El análisis DAFO se basa en la idea de que el diseño de una buena estrategia implica asegurar una buena "unión" entre las situaciones externas que enfrenta una AI (que son las oportunidades y amenazas) y sus capacidades internas y características (es ...
	La siguiente matriz puede ser un ejemplo de un análisis DAFO de la empresa con el fin de concluir en qué nivel es "verde" y cómo se puede aprovechar su ventaja para su desarrollo.
	Las fortalezas y debilidades se refieren a la empresa y su entorno interno o sus relaciones clave con proveedores, intermediarios y clientes (micro-medio ambiente). El énfasis está en lo que la empresa puede hacer mejor que sus competidores a fin de s...
	En su lugar, las debilidades resultan ser las "restricciones" para la operación. Sin embargo, la empresa puede y debe tratar de convertir sus debilidades en fortalezas y habilidades, incluso de forma estratégica la inversión en áreas clave y conectar ...
	Además, las fortalezas y debilidades en relación con un análisis DAFO para una PYME pueden ser de la siguiente manera (Westwood, 1990, pág. 81-82).
	El proceso de análisis DAFO reúne a muchos ejecutivos de diferentes departamentos, que deben colaborar. En virtud de esta colaboración, los empleados de las diferentes partes funcionales de la empresa pueden intercambiar puntos de vista con el fin de ...
	Basado en los resultados del análisis DAFO se puede concluir que dónde la AI es fuerte y dónde no lo es. Y en base a eso, el siguiente paso sería la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente de forma más eficaz que sus competidores.
	También es de importancia estratégica para la AI el ser conscientes de cómo ciertas variables afectan el comportamiento de compra.
	Un buen conocimiento del comportamiento del cliente, facilita el desarrollo de un plan de marketing.
	En este marco, basado en el caso de estudio Marketing Verde, Standares, Actitudes y Percepciones del Comportamiento del Consumidor griego (2010) por el profesor de Marketing de la Universidad de Atenas de Economía y presidente de la Academia de Market...
	 sensibilidad ambiental y el aumento de concienciación de los consumidores y clientes que están, por una parte cada vez más familiarizados con las empresas respetuosas del medio ambiente y sus marcas y reconocer sus respectivas acciones, y por otro lado p�
	 Los clientes son conscientes de las certificaciones ambientales, buscan envases reciclables, y quieren estar informados sobre las acciones de la empresa y las ventajas de los productos ecológicos;
	 Por último, se informa al cliente sobre el Marketing Verde e informan de sus principales ventajas: la energía renovable, las bajas emisiones y las inversiones en nuevas y ecológicas tecnologías.
	En base a todo lo que se ha mencionado anteriormente, nos damos cuenta de que una razón importante para que los clientes compran el producto es el valor de los clientes que ven en ella, porque el valor del cliente conduce a la satisfacción del cliente...
	En este punto, la precaución debe ser pagado porque el posicionamiento no es sólo la ciencia de la diferenciación de los productos/servicios de la PYME. Es, al mismo tiempo, la técnica de crear una identidad de producto en la mente del cliente.
	Aaker (2001) sugiere el siguiente plan de análisis de clientes con el fin de ayudar al comercializador a llegar a conclusiones estratégicas sobre el consumidor:
	 cultura: cuáles son las existentes y las nuevas tendencias del estilo de vida verde y las tasas de otras culturas y cómo pueden afectar el crecimiento del mercado;
	 análisis demográfico: cuáles son las tendencias demográficas que influyen en el tamaño del mercado en el que opera la AI (aumento de ciudadanos conscientes en lo verde). Qué tendencias demográficas pueden ser oportunidades y amenazas (una catástrofe ambi�
	 La tecnología: hasta qué punto las tecnologías existentes son maduros para la creación de productos verdes.Que progreso tecnológico o tendencia puede influir en la industria ecológica.
	 Gobierno/legislación: cómo el marco legal existente es posible cambiarlo para que las industrias verdes puedan tomar ventaja. Y cuál puede ser la reacción de este cambio para los competidores "no-verdes" y para los consumidores. Cuáles son los factores d�
	 financiación: cuáles son las perspectivas económicas y las previsiones de inflación para los países de las AI. Cómo la implementación de estrategias de marketing verde afectará económicamente a las PYME del AI.
	Consciente del perfil de los consumidores que la AI quiere alcanzar y las restricciones impuestas por las respuestas a los criterios anteriores, los vendedores de la IA tienen una imagen detallada de la situación y puede llevarlos al siguiente paso qu...
	Cuando todos los datos cuantitativos y cualitativos se han recogido el vendedor es capaz de sacar conclusiones, a fin de proceder con el despliegue de todas las estrategias de comercialización verde alternativas. En este punto, es capaz de responder a...
	El "cómo llegar a donde queremos" es el tema básico de la cuarta fase del proceso. En este sentido, el desarrollo de estrategias y programas específicos (táctico) y de la aplicación, que creemos que va a alcanzar los objetivos de marketing, establecid...
	El período de tiempo típicamente varía de uno a diez años. Es importante destacar que los planes específicos (y muy detallados) permiten la evaluación de los recursos necesarios para alcanzar los objetivos fijados por el departamento de marketing y ap...
	Estos objetivos se pueden expresar como objetivos de ventas, beneficios, cuota de mercado, mercados objetivo, etc Ellos deben ser alcanzables, medibles, cuantificar y notificar en un plazo de tiempo. En base a todo lo que se ha mencionado anteriorment...
	La AI debe seleccionar una de las estrategias alternativas (o seleccionar una combinación de las estrategias alternativas) y justificar esta elección.
	Por otra parte, las estrategias se mencionan, haciendo coincidir la colocación a los clientes objetivo y/o competidores objetivo competidores. Por lo tanto, una posición que implica una estrategia de marketing proporciona las razones clave por las que...
	Otros proyectos de comercialización pueden estar relacionados con el precio del producto, distribución, servicio al cliente, etc Por supuesto, los programas de marketing deben ser internamente compatibles (con ellos mismos y con los objetivos y las es...
	En el apartado siguiente analizaremos las estrategias verdes más comunes y los criterios adoptados por las PYME de la AI para la selección de las estrategias más adecuadas y se concluye explicando el efecto de estas estrategias para el futuro de la AI.
	Como se mencionó anteriormente, la demanda de los consumidores de productos y servicios verdes crea oportunidades para que las empresas promuevan sus ofertas. Todos ellos, mientras construyen la primera línea de sus ventas, también mejoran su imagen, ...
	Históricamente, ir al verde "verde" ayudó a desenterrar la eficiencia del fondo de las empresas. Bajo las nuevas reglas, las PYMEs están descubriendo el atractivo de la eco-oportunidad para la innovación que impulsa nuevos ingresos. Esto es porque lo ...
	Podemos dividir estas estrategias en dos sectores críticos principales: El primer sector analiza las estrategias relativas a la estructura funcional verde y el equipamiento fijo y el segundo analiza las estrategias relativas a la "verderización" de lo...
	Los parques industriales ecológicos deberán demostrar qué estrategia es la mejor para cada PYME. Cada organización también debe seleccionar una de las estrategias alternativas (o una combinación de estrategias alternativas) sobre la base de ciertos fa...
	El desarrollo de las estrategias en el área industrial puede ser un factor de desarrollo de la zona y, al mismo tiempo, puede ser un factor de prevención de los competidores de conseguir primero en los mercados verdes y ganar el mayor porcentaje de la...
	En primer lugar vamos a desarrollar las operaciones que pueden hacerse en la zona industrial, con el fin de dar, a través de la implementación de las estrategias de marketing verde, la supremacía de sus estructuras frente a sus competidores, con el fi...
	En cuanto a la primera parte, el Eco Parque Industrial o en el área industrial deben implementar estrategias dirigidas al desarrollo del mercado y la diversificación de su propia cuota de mercado con nuevos productos en nuevos mercados.
	Esta estrategia de la zona industrial consiste en un conjunto de decisiones y acciones que deben seguirse para responder a las nuevas amenazas y oportunidades y, más allá de estas decisiones, asignar recursos a diferentes áreas funcionales del negocio...
	Estas estrategias se han orientado a la creación de protocolos verdes dentro de las zonas industriales, para el uso eficiente y menos costoso de los recursos energéticos, por el respeto al medio ambiente, para la reducción de la destrucción irresponsa...
	El compromiso "verde" compromiso debe ser tanto económico como en los factores humanos. Esto se puede lograr a través de las siguientes políticas:
	 creación del protocolo de fabricación de directrices verde
	El protocolo de fabricación ecológica incluye una lista indicativa de material verde que se puede utilizar para crear edificios más respetuosos con el medio ambiente (ahorro de energía). El uso de hardware y software ambientalmente eficiente que minim...
	 creación de equipos de gestión directrices verde
	Aquí nos referimos a la creación de políticas destinadas a aumentar la eficiencia energética de los equipos de gestión, tanto en el lugar de trabajo como en las instalaciones de almacenamiento. Por ejemplo, la calefacción de los edificios se puede con...
	También las tecnologías y sistemas de software como ERP (Enterprise Resource Planning) y WMS (Warehouse Management System) puede ser una propuesta, que proporciona la interconexión y coordinación entre el gerente del almacén y las fuentes de demanda, ...
	 creación de los motivos para el uso de energías renovables (RES)
	La AI tiene que dar razones a sus componentes para ser respetuosos con el medio ambiente. El uso de sistemas RES es muy recomendable pero con el fin de llevarse a cabo tiene que ser rentable. Será muy apreciado, por ejemplo, la creación de una estruct...
	 disposición de normas eficaces de gestión de residuos
	La AI debe adoptar un protocolo relativo, por un lado, a la integración de las técnicas y procesos diseñados para producir menos residuos a través de la infraestructura apropiada, por otra parte, debe adoptar la reutilización de materiales, como una e...
	 implementación de políticas ecológicas en cuanto a la logística
	La aplicación de la logística verde se asocia con la elección de los sujetos involucrados en la cadena de suministro, con base en las normas ambientales y certificaciones.
	Monitorizar las mercancías para que fluyan a través del proceso de logística inversa
	Reconocimiento
	Recoger los bienes para su reprocesamiento
	Materiales de ensayo para evaluar si se cumplen los estándares apropiados de reprocesado o puede ser desmontado por piezas o eliminación
	Volver a fabricar el producto a sus estándares originales o reclamar partes apropiadas para su reutilización
	Desechar los materiales que no pueden ser re-manufacturados y vender en el mercado los bienes remanufacturados 
	Evaluar los bienes existentes para un mejor diseño
	Según Giuntini y Andel (2005), consiste en la logística verde 6R: reconocimiento, recuperación, revisión, renovación, removal (eliminación) y reingeniería. Por lo que se refiere a la logística verde, se debe mencionar que, en general, las tecnologías ...
	Otra política verde en cuanto a la logística puede ser planificado y ejecutado a través de la creación de los transportes y de la logística verde. Esto se puede conseguir mediante el diseño de una red verde, que tendrá en cuenta los efectos de las pla...
	«Para cada empresa es esencial perseguir no sólo el desarrollo, sino también el crecimiento sostenible», como ya explicó el presidente y consejero delegado de DuPont, Chad Holliday (2001). En concreto, DuPont, con el fin de lograr el desarrollo sosten...
	Los dos primeros factores desnaturalizados mediante el desarrollo de programas de RSE que se analiza a continuación. Y el tercer factor, relativo a las estrategias para mejorar la productividad a través de certificados normas ambientales, se analizará...
	A. Responsabilidad social corporativa
	La responsabilidad social corporativa es una de las propuestas contemporáneas disponibles para la comercialización con el fin de lograr sus objetivos. Ofrece un modo alternativo de operación para las PYMEs, mediante la adopción de las aspiraciones mor...
	/
	La acción social de la empresa no es una práctica sin precedentes. Casi desde los primeros años después de la revolución industrial y cerca al mismo tiempo de las manifestaciones del movimiento obrero, la RSE da los primeros ejemplares. Desde entonces...
	Pero como el presidente del "Instituto de Responsabilidad Social Corporativa", D. Negro, declaró en un discurso reciente a la mesa redonda CΡΙ, «la RSE debe ser desconectada del concepto de la caridad, y también de la idea de la compensación por el im...
	/
	Más específicamente, el Índice de CR mide el rendimiento de las empresas y su impacto en:
	 la sociedad, mediante la evaluación de su apoyo a las iniciativas que se realizan por las comunidades locales, ayudando a las relaciones constructivas y la confianza mutua;
	 el medio ambiente, la evaluación de sus políticas y acciones para mitigar los efectos adversos que ejerce el cambio climático, ayudando a darse cuenta de que la transición a una economía que requiere una reducción del dióxido de carbono representa un gra�
	 el mercado y los consumidores, evaluar su desempeño en las relaciones con sus clientes y el mercado, y supervisar, entender y satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores;
	 el trabajo, evaluando su comportamiento y sus políticas en materia laboral tales como: Seguridad, Salud, comunicación y trato justo.
	Un plan típico de marketing completo incluye las secciones siguientes, en el orden indicado. Por supuesto, las empresas modifican o adaptan este esquema generalmente aceptado de acuerdo a sus propias necesidades, las prácticas de gestión o/y las condi...
	La etapa final completa el proyecto de marketing con la evaluación económica.
	Especifica los recursos básicos a utilizar, los gastos diversos necesarios y los resultados, rendimiento (ingresos, ganancias, etc) que se deriven de los programas de aplicación. Los resultados de la medición, y por tanto el grado en el cual la empres...
	Después de analizar la política de RSC continuamos con el análisis de las normas de gestión medioambiental que pueden crear una identidad ecológica para las PYMES del AI;
	Para que las PYME de las AI puedan lograr una identidad ecológica deben seguir Normas de Gestión Ambiental, según criterios ISO.
	La Organización Internacional de Normalización es una organización internacional de creación y emisión de normas y está compuesto por representantes de los organismos nacionales de normalización. La organización fue fundada el 23 de febrero de 1947 y ...
	El estándar más utilizado mundialmente para la gestión ambiental ISO 14001. Esta plantilla se puede aplicar a todas las organizaciones, independientemente del tamaño y se basa en cuatro componentes:
	 adaptación de una política ambiental que compromete a la organización a: prevención de la contaminación, la mejora continua y el cumplimiento con las leyes y reglamentos ambientales;
	 diseño e implementación de la política ambiental, que implica la identificación de las interacciones de (actividades, productos o servicios) con el medio ambiente con el fin de identificar los aspectos ambientales significativos de sus operaciones y esta�
	 Verificación y acción correctiva para la medición y monitoreo del desempeño del sistema sobre la base de los objetivos establecidos y evaluar el cumplimiento de las leyes y reglamentos pertinentes. La empresa también debe identificar, investigar y correg�
	 la revisión del sistema de Eco-gestión (EMS) por la alta dirección de la organización con el fin de asegurar la adecuación continua y su efectividad.
	Una subcategoría más específica de la ISO es el Eco Management and Audit Scheme (EMAS). Para lograrlo hay que seguir más especificaciones que las que se necesitan para la ISO 14001. EMAS es un mecanismo de la Unión Europea que certifica que las organi...
	 promover la mejora continua del comportamiento medioambiental de todas las organizaciones con sede en Europa, públicos y privados
	  reconocer a aquellas organizaciones que han adoptado sistemas de gestión ambiental y se han encargado de la certificación externa;
	 divulgación del progreso ambiental de estas organizaciones a la opinión pública como una recompensa para los trabajadores y para animar a otros a seguir el mismo camino.
	Como se mencionó anteriormente, las AI pueden tener éxito en la implementación de una estrategia de marketing verde, no sólo mediante la aplicación de estrategias relativas a la estructura funcional y el equipo fijo. Es muy importante también, desarro...
	En esta sección, se analiza cómo cada empresa en función de sus características técnicas pueden seguir estrategias específicas de marketing de productos verdes. Aunque, la mezcla de la comercialización de un producto puede estar compuesto por varios e...
	En esta sección destacamos cómo estos elementos pueden contribuir al desarrollo de una estrategia de marketing verde:
	a) Producto verde
	Los productos y servicios ecológicos son aquellos que pueden crear criterios para reducir los impactos negativos sobre el medio ambiente, el clima y recursos naturales. No hay especificaciones estándar sobre qué es exactamente lo que hace un producto ...
	 no presenta un impacto peligroso para las personas o animales;
	 es eficiente en su uso de los recursos durante la fabricación, uso y eliminación;
	 no contribuye al exceso de residuos en su uso o en el envase.
	Otros atributos favorables desde el punto de vista “verde" son la incorporación de materiales reciclados en el producto y la reciclabilidad de productos propios. Las industrias deben invertir fondos a la investigación de aplicaciones adicionales sobre...
	b) precios verdes
	Un factor muy importante que es la principal preocupación de todos los vendedores es el precio de los productos ecológicos porque la mayoría de ellos son más caros que los convencionales.
	Un número de empresas, incluso las PYME han hecho auditorías de sus procesos de producción para identificar los costos ambientales ocultos y proporcionar una mejor información a la hora de fijar precios. De acuerdo con una encuesta de la Organización ...
	c) promoción verde
	La promoción del marketing verde necesita una mayor atención. Debido a que es el factor que ayuda a reducir la confusión de los consumidores y educarlos para comprender términos como reciclable, respetuoso con el medio ambiente, etc. Debemos centrarno...
	 las calificaciones e información deben ser suficientemente claros;
	 los temas ambientales deben dejar claro si se aplican al producto, el envase, o un componente de ambos.
	 Los vendedores deben evitar la implicación de un beneficio ambiental importante donde es despreciable;
	 una reclamación comparando los atributos ambientales de un producto con los de otro producto deben basarse en una comparación suficientemente clara y debe estar sustentado.
	Todo lo que se mencionó anteriormente se analizará más detenidamente en otra sección y se desarrollarán ejemplos de publicidad a través de estrategias de marketing verde, tanto para las empresas como de sus productos;
	d) eco-patrocinio
	Otra manera para que las empresas promuevan su identidad ecológica es afiliar sus productos o servicios con grupos o proyectos que se dediquen a la mejora del medio ambiente para las empresas. En su forma más simple, las empresas abonan las contribuci...
	e) distribución/colocación verde
	El mayor problema de nuestro tiempo en la distribución del producto es el aumento de los costes del transporte debido al incremento del precio del combustible. Esto en sí mismo crea más problemas a resolver con respecto a la política de distribución v...
	Las guías anteriores se han desarrollado en los años siguientes al progreso tecnológico de los productos. De esta manera, hemos añadido nuevos términos en la caracterización de productos ecológicos, tales como Eco-etiquetado y Eco-patrocinador.
	2.3.2. De las estrategias de Inversión a Factores Clave de éxito
	La teoría clásica de lo que hace una empresa para enriquecer el "verde" abre nuevas vías verdes que se añaden a la terminología de lo “verde”. Las características de estas nuevas estrategias son las siguientes:
	Eco-etiquetado de productos: la certificación ambiental o programas de etiquetado deben tratar de aumentar la conciencia del consumidor y el conocimiento de los temas ambientales. Los vendedores utilizan etiquetas ecológicas para transmitir informació...
	Fig. 3: Número total de licencias desde 1992 to 2011
	/
	La eco-etiqueta en un producto significa que un organismo público independiente ha verificado que el producto está etiquetado para cumplir con los estrictos criterios ecológicos decididos a nivel europeo, después de larga discusión y análisis en el Co...
	Los criterios son revisados regularmente, de modo que responda en todo momento a los cambios tecnológicos.
	Prácticas de integración de las Eco-diseño: Eco-diseño es la creación de un producto que fue desarrollado de forma que reduce su impacto ambiental durante su ciclo de vida. A menudo el Eco-diseño ayuda a los clientes a reducir su huella y los costes r...
	Lecciones aprendidas con el Eco-diseño es complicado. Nuestro estudio indica que las empresas que se ubican en AI puede evitar el peor resultado, al seguir algunas lecciones sencillas:
	 entregan a los clientes las necesidades reales
	Un procedimiento verde o la creación del producto puede ser muy bueno y próspero para una empresa de una AI. Pero ¿y si el problema que se resuelve no es el que tienen los consumidores? Por lo tanto, es importante no quedar atrapado en la tecnología y...
	 centrarse en la utilidad
	Es muy fácil para una empresa encontrarse o hacer caso omiso de una solución caliente a un problema ambiental y olvidarse de que el producto todavía tiene que hacer lo que se supone que debe hacer. También otro problema a enfrentarse es que a veces la...
	 centrarse en aprovechabilidad
	Incluso si una empresa identifica una necesidad, puede ser demasiado caro. Por lo tanto, las necesidades económicas de la empresa también deben cumplirse cuando se implementa una estrategia de marketing verde. Por ejemplo, cuando una enfermera le preg...
	Estrategia de comunicación: en términos generales, la comunicación es la transmisión de un mensaje de un remitente a un receptor a través de un canal de comunicación. El proceso se inicia a partir de una fuente - aquí, la empresa que desee lanzar un p...
	Fig. 4: Proceso de Comunicación del Marketing
	/
	Este mensaje se codifica con el uso de símbolos, a fin de que se muestre a través de los canales de los medios seleccionados. Después de que el mensaje codificado este listo, los distintos medios de comunicación (por ejemplo, canales de televisión, pe...
	El concepto de Comunicaciones Integradas de Marketing (IMC) se refiere a una visión de largo plazo para el impacto en los consumidores mediante el uso coordinado de todas las funciones y actividades de marketing. Estos programas deben ofrecer una imag...
	Los programas IMC dan a las empresas la oportunidad de utilizar las herramientas de promoción más eficientes y más eficaces, debido a la creación de valor añadido y la estrategia de comunicación colaborativa.
	Para lograr una eficaz promoción del producto, una empresa debe utilizar las herramientas de promoción que constituyan la mezcla de promoción. La mezcla de promoción consta de seis elementos clave, que serán analizados especialmente para las estrategi...
	 ventas personales
	La estrategia de negocio verde debe centrarse en todo el mundo, no sólo en el consumidor final y el proveedor, sino en los vendedores también. Si todo el crecimiento verde no es un incentivo que no tendremos los resultados necesarios;
	 tecnicas de promoción de ventas
	Todas las técnicas dirigidas a los consumidores, ya sea dando muestra gratuitas del producto, o si se trata de ofertas especiales, debe tener un carácter verde y el objetivo de promover la filosofía de negocios verdes;
	 relaciones públicas/publicidad
	La comunicación corporativa, ya sea que se promueva a través de prensa, ya sea a través de donaciones, o eco-patrocinios, también debe seguir el carácter verde de la empresa;
	 marketing directo
	La acción de marketing directo puede ser desarrollado a través de la venta directa, correo directo o estrategias de B2B. Hoy en día, el marketing “verde” ha pasado de ser una tendencia a una forma de hacer negocios, y las empresas que venden a otras e...
	 Marketing interactivo/Internet
	La promoción de los productos a través de Internet y la posibilidad de la utilización de la Televisión Interactiva representa un instrumento desarrollado rápidamente debido a su velocidad y la reacción inmediata al consumidor, así como su carácter, qu...
	Los objetivos verdes alcanzados de esta manera son:
	 conciencia y reconocimiento de marca/producto verde;
	 comprensión de las características de los productos verdes;
	 desarrollo de la imagen de los productos ecológicos (imagen del producto);
	 interés en el producto verde;
	 actitud, preferencia con el deseo de comprar;
	 acción, Test y Recompra, Adopción del producto;
	 aumentar el consumo de productos ecológicos;
	En términos de comunicación, las empresas de los parques industriales ecológicos pueden adoptar varias prácticas sencillas que fortalecen su perfil verde que se puede resumir en 3 simples consejos. En primer lugar de encuentro. Comunicar las acciones ...
	Otro punto importante de esta investigación es que hay una porción masiva del consumidor que desea abrazar productos innovadores. Eso anima a las empresas a que continúen sus esfuerzos para la sensibilización de las otras porciones del mercado.
	Después de que el vendedor opta por la estrategia más eficaz para la empresa, debe probar cómo afecta esta estrategia a corto y largo plazo, los resultados económicos y medioambientales de la empresa y también evitar tácticas que pueden conducir a eva...
	Las PYME, después de seguir una estrategia determinada, crean un calendario con el fin de controlar los resultados. El riesgo es que la mayoría de las empresas no son sistemáticas acerca de su enfoque medioambiental. Cada empresa debe trazar su propio...
	Las empresas que utilizan la estrategia Lean Green tratan de ser "buenos ciudadanos corporativos", pero no se centran en dar a conocer o comercializar sus iniciativas ecológicas. Las empresas lean green verdes están indecisas sobre la promoción de sus...
	Las empresas verdes shaded se centran en tener a largo plazo, todo el sistema, los procesos ecológicos que requieren un compromiso importante tanto financiero como no financiero. A partir de esto, las empresas verdes shaded esperan lograr una ventaja ...
	 congelación de recursos financieros para las inversiones que lleven a pequeños resultados para la empresa;
	 percepción no para el total de la imagen de la empresa y las marcas, lo que lleva a una imagen verde baja de la empresa;
	 comparativa baja -ventajas competitivas frente a los demás competidores que aplican estrategias ecológicas;
	 creación de una "base para iniciar desde" las empresas
	Para la estrategia de marketing verde Defensive, los efectos estructurales son:
	 congelación considerablemente recursos financieros para inversiones;
	 nivel básico de inversión para formar a los empleados
	 diferenciación relativamente alta de los productos y la imagen de marca de los competidores. La diferenciación con los competidores que la empresa sea más "verde" que les lleva a ser más atractivo para los nuevos mercados y consumidores y tiene como resu'
	Teniendo en cuenta la estrategia de marketing verde shaded, los efectos son los siguientes:
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	Para la estrategia de marketing verde extreme, los efectos son:
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	Basar la implantación de las estrategias verdes de marketing seleccionados donde la empresa o el área industrial realmente tiene la ventaja comparativa, con el fin de ser capaz de no perder el control de la aplicación de estas estrategias. Cuando una ...
	Las empresas no deben pensar en sus acciones de una manera tridimensional, sino de una manera multidimensional. No es suficiente con los productos verdes o aplicar procesos ecológicos. Ellos siempre deben considerar su calidad debido a que es la única...
	La empresas deben aprender de sus experiencias y hacer acciones cuando sea el momento adecuado. Las iniciativas que se pueden aplicar pueden no ser bien acogidas por los consumidores, pero más tarde la empresa debe volver a intentarlo cuando el precio...
	Para poder lograr los resultados esperados la empresa debe formar a los empleados, elevando la conciencia con el compromiso de que la sostenibilidad es parte de su trabajo. La creación de indicadores ambientales y hacerlos parte de los indicadores de ...
	Una vez que la empresa lo hace público tendrá que comprometerse con las metas establecidas. Algunos cambios se pueden hacer, pero es importante preservar la idea original. Por ello comenzar con iniciativas piloto, tener una visión sistémica y tener cu...
	Las compañías de hoy van más allá de las leyes gubernamentales y las normas. Están desarrollando estrategias y prácticas ambientalmente sostenibles en un esfuerzo por crear una economía mundial sostenible. El Marketing verde incorpora una amplia gama ...
	Es importante recordar que el concepto de "greening" es relativamente nuevo, y por lo tanto muchos pasos deben seguirse. La empresa, sin embargo, siempre debe centrarse en los siguientes puntos clave que figuran a continuación:
	 una empresa que entra en temas de Marketing Verde debe ser totalmente consciente de lo que esperan sus clientes, así como la sociedad;
	 la estrategia de marketing verde debe comprometer a todos en la gestión de la empresa;
	 los principios de una estrategia de marketing verde debe estar estrictamente definidos y controlados periódicamente;
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	También es crucial entender que la ecologización es algo que necesita tiempo y recursos que desembolsar.
	Todos los socios del negocio, entienden que deben adoptar estrategias verdes para mejorar sus productos y por lo tanto para minimizar los impactos sobre la salud humana y el medio ambiente. Es por eso que es mejor concluir este estudio dándole un cons...
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