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Resumo: Nos últimos anos, as empresas móvense nun novo escenario de competitividade on-
de non só se enfrontan a unha dimensión económica e social, senón tamén a unha esixencia 
ecolóxica. Conscientes da modificación que está a se producir na contorna da empresa, neste 
artigo analizamos cómo a empresa debe orienta-la súa xestión cara á nova relación de inter-
cambio empresa-contorna natural-”stakeholders” e as estratexias que deben adoptar no ámbito 
do márketing ecolóxico (producto, prezo, comunicación e distribución). Paralelamente, presen-
támo-los mecanismos propostos por organismos internacionais –que lles facilitan ás empresas 
implementar un Sistema de Xestión Ambiental de forma voluntaria (EMAS-1993, EMAS-2001 e 
ISO 14001)–, reflexionando sobre as súas semellanzas e diferencias. Así mesmo, efectuamos 
unha análise do grao de implementación do sistema europeo EMAS e da norma internacional 
ISO 14001 nas empresas que desempeñan a súa actividade económica en Galicia. 
Palabras clave: Márketing ecolóxico / EMAS / ISO 14001. 

ECOLOGICAL MARKETING AND ENVIRONMENT MANAGEMENT SYSTEMS: 
CONCEPTS AND BUSINESS STRATEGIES 

Abstract: In the latest years, companies are in a new competence scene facing not only eco-
nomic an social rules, but also ecological ones. Being aware of the changes that are taking 
place around firms, in this paper we analyse the way a company must direct its management 
toward the new relationship between firm-natural environment-stakeholders and the ecological 
marketing strategies (product, prize, promotion and place). We also present the mechanisms 
proposed by International Organizations, which make it easy to implement an Environment Man-
agement System, in a voluntary way, considering its similarities and differences. Besides, this 
research analyses the degree of implementation of the European System EMAS and the interna-
tional rule ISO 14001 in the Galician firms. 
Keywords: Ecological marketing / EMAS / ISO 14001. 

1. INTRODUCCIÓN
As continuas constatacións científicas sobre a realidade e a gravidade dos diver-

sos problemas ambientais provocaron que as empresas, como principais responsa-
bles directos ou indirectos deses problemas, teñan que facerlles fronte ás presións 
exercidas por diferentes organizacións e por unha sociedade civil cada vez máis 
sensible á degradación ambiental. Neste sentido, e a diferencia de posturas pasadas, 

1 Unha versión anterior deste artigo foi presentada por M.M. Lorenzo Díaz e M.C. Lorenzo Díaz na XII Jorna-
das Luso-Espanholas de Gestão Científica, que tiveron lugar en Covilhã (Portugal) do 10 ó 12 de abril de 2002. 
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perfílase unha nova concepción de empresa, que non só debe ser unha unidade de 
producción e distribución de bens e servicios requiridos pola sociedade, senón que 
debe actuar conforme a unha responsabilidade social que se concreta, entre outros 
aspectos, na preservación do medio natural e na racionalidade no consumo de ener-
xía. 
 Todo isto motivou que a interacción organización-ambiente pase de considerar-
se unha externalidade a entenderse coma un elemento relevante cun coñecemento e 
cunha análise que esixen a integración (desde un punto de vista estratéxico) das va-
riables ambientais dentro dos procesos da toma de decisións empresariais. O con-
cepto tradicional de empresa vese alterado debido á incorporación dunha serie de 
factores ó ámbito empresarial: os conceptos de contorna natural e de desenvolve-
mento sostible, o rol desempeñado pola administración pública e outras asociacións 
(ONG, grupos ecoloxistas, partidos políticos, organizacións de consumidores, eco-
nomistas, etc.), así como por distintos organismos internacionais en defensa do 
medio natural. As actitudes que as empresas adoptan ante estes retos son de dous 
tipos: reactiva e proactiva. As empresas reactivas néganse a acepta-las presións ou 
reaccionan ante elas cando non lles queda outro remedio, mentres que as segundas 
–as que responden de xeito proactivo– se adiantan ás demandas dos “stakehol-
ders”2 e intentan buscar novas oportunidades nos retos que toda situación de cam-
bio supón (Rodríguez e Ricart, 1998). 
 A xestión empresarial actual debe considerar, ademais dos factores económicos, 
outros obxectivos como a satisfacción dos “stakeholders” ou “impactos cero”, a 
responsabilidade social e a ética persoal, así como o compromiso da alta dirección 
para implantar un sistema de xestión ambiental. Neste contexto, que supón unha 
modificación dos “intercambios” coa toma de conciencia dos problemas ambientais 
é onde se xustifica a aplicación do márketing. As empresas na súa xestión han pro-
ceder cunha visión holística integral na aplicación do márketing verde na organiza-
ción, entendendo por este “un proceso de xestión integral, responsable da identifi-
cación, anticipación e satisfacción das demandas dos clientes e da sociedade, 
dunha forma rendible e sostible”. A mellor estratexia ambiental dunha empresa é, 
sen dúbida, o desenvolvemento dun sistema de xestión ambiental, cuns obxectivos 
e cuns principios ambientais á medida da situación da empresa. Eses obxectivos 
débense ir revisando periodicamente e a medida que se vaian cumprindo substitui-
ranse por outros máis estrictos. 
 O presente traballo estructúrase en torno ós seguintes bloques temáticos: a de-
limitación do termo márketing ecolóxico, a implantación dunha estratexia de már-
keting ambiental e a análise da situación da xestión ambiental na industria galega. 
No primeiro deles situarémo-lo termo de márketing ecolóxico dentro do marco 
conceptual do márketing, afrontando os seus elementos definitorios así como as  

                                                           
 2 O termo inglés “stakeholders” úsase a miúdo para designar a tódalas persoas ou organizacións que teñen algún 
tipo de interese ou de influencia nas actividades dunha empresa, como poden se-las axencias gobernamentais, os 
grupos ecoloxistas, os investidores, os empregados ou os seus clientes. 
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variables do márketing operativo –coñecidas como 4 P's (producto, prezo, distribu-
ción e comunicación)– no contexto da problemática ambiental. Na análise da situa-
ción da xestión ambiental na industria galega basearémonos no número de certifi-
cacións ISO 14000 e EMAS existentes na nosa comunidade autónoma, así como a 
súa evolución no tempo. 

2. O MÁRKETING ECOLÓXICO NA EMPRESA 
 Atendendo á evolución do concepto de márketing, desde un enfoque de simple 
distribución dos productos ata chegar á súa actual preocupación por determinar cá-
les son as necesidades existentes no mercado, pódese afirmar que os aspectos am-
bientais teñen cabida no seu ámbito de aplicación por ser unha das grandes preocu-
pacións dun sector do mercado. Ademais, esas preocupacións estanse transforman-
do paulatinamente nunha demanda efectiva de productos “limpos”, o que denota 
que o medio natural adquiriu valor de cambio para a clientela. 
 Polo tanto, se tomamos como referencia o “concepto xenérico de márketing” 
proposto por Kotler (1972)3 ou o definido pola AMA4 en 1985, non é necesario 
amplia-lo concepto de márketing para darlles cabida nel ós aspectos ecolóxicos, 
porque a filosofía subxacente en ámbolos dous conceptos, entendida nun sentido 
amplo, obrígalle á empresa a satisface-las necesidades do novo consumidor, non só 
no plano individual senón tamén como integrante da sociedade da que forma parte. 
 En síntese, as análises da evolución do concepto de márketing e das novas for-
mas de concibi-las relacións de intercambio5 (consecuencia dos cambios observa-
dos na contorna) permitíronnos representar na figura 1 o que ó noso xuízo constitúe 
o marco conceptual onde se sitúa o márketing ecolóxico. 
 A análise efectuada permitiunos constatar que o cliente non é xa o único público 
ó que debe dirixi-la súa atención a empresa (aínda que si o máis importante). Hai 
outros públicos, dentro da contorna competitiva da organización, que poden obsta-
culiza-las súas actuacións e que non deben ser ignorados pola empresa se desexa 
consegui-la súa permanencia no mercado. A presencia daqueles adquire cada vez 
máis importancia, especialmente no campo ambiental, onde os grupos ecoloxistas, 
o goberno, os provedores, os distribuidores, etc. poden limitar severamente a liber-
dade de actuación da empresa. 

                                                           
 3 O márketing ocúpase especificamente de cómo se crean, estimulan, facilitan e valoran as transaccións ou inter-
cambios. 
 4 A American Marketing Association propón unha nova concepción do márketing en 1985: “o proceso de plani-
ficación e execución da concepción, fixación de prezo, promoción e distribución de ideas, bens e servicios para 
crear intercambios que satisfagan os obxectivos do individuo e da organización”. 
 5 Compartimos con Calomarde (1999, p. 22) a tese de que o márketing ecolóxico pode definirse como unha nova 
filosofía na forma de concibi-la relación de intercambio, que parte das necesidades do consumidor para satisfacelas 
da forma máis beneficiosa para o propio consumidor e para o vendedor, pero subordinadas ó respecto do medio na-
tural. 
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 Co fin de evitar que estes públicos limiten a capacidade de manobra da organi-
zación, Kotler propón a asunción por parte da empresa do seu concepto de mega-
márketing, anexionando para iso outras dúas ferramentas ás 4 P’s tradicionais: as 
relacións públicas (ou acción sobre a colectividade en xeral) e a acción sobre os 
grupos de poder. 
 Para aqueles casos nos que a empresa pretenda cambia-los hábitos de com-
pra/consumo da clientela, por ser pouco apropiados desde unha perspectiva am-
biental, pode ser recomendable a utilización do desmárketing. Así, poderían desen-
volverse actividades de desmárketing para desincentiva-la compra dos denomina-
dos productos de “un só uso”, insistindo nas vantaxes ambientais e económicas dos 
productos máis duradeiros ou reutilizables. 
 Por outra parte, a defensa do medio natural pode concibirse como unha causa 
social, e como tal estaría incluída dentro do ámbito do márketing social (Kotler, 
1972, p. 11). Concretamente, Santesmases (2000, p. 898) na súa definición de már-
keting social fai referencia explícita á protección do medio como unha das súas po-
sibles áreas de actuación6.  
 Chegados a este punto, preséntaseno-la disxuntiva de se cabe falar de márketing 
social cando a empresa emprega as variables de márketing para promove-la venda 
de productos respectuosos co medio natural. Aínda que algúns autores (Santesma-
ses, 2000, p. 902) admiten que as organizacións empresariais poden desenvolver 
actividades de márketing social para contribuír á aceptación ou á difusión dunha 
idea ou dunha causa social, é frecuente a utilización doutro tipo de denominacións 
como “márketing con causa” (Scott e Alcorn, 1991) ou “orientación de márketing 
social” (Vicente, 2001, p. 111) para diferenciar se nos atopamos dentro do sector 
lucrativo ou do non lucrativo. 
 En xeral, a maioría dos autores asocian o concepto de márketing social ó sector 
non lucrativo e nós subscribimos esta idea. Na nosa opinión, non ten demasiado 
sentido falar de márketing social no ámbito empresarial porque, como argumenta 
Martín Armario, o márketing social é basicamente un conxunto de técnicas orien-
tadas a logra-lo “cambio social voluntario” (Martín, 1993, p. 642), é dicir, a acep-
tación de ideas, actitudes ou comportamentos socialmente desexables, sen maiores 
pretensións, mentres que o márketing empresarial é fundamentalmente un conxunto 
de técnicas de resposta, é dicir, busca que eses valores ou actitudes se traduzan en 
última instancia nun comportamento de compra que permita facer rendible a oferta 
da empresa que fai uso del. 
 O márketing social persegue obxectivos sociais. O márketing empresarial inten-
ta facer rendible a oferta da organización mediante a satisfacción de necesidades  

                                                           
 6 “Una parte o aspecto particular del márketing non empresarial que persigue estimular y facilitar la acepta-
ción de ideas o comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en general (por ejem-
plo, (...) la protección del medio ambiente, etc.) o, por el contrario, trata de frenar o desincentivar aquellas otras 
ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales”. 
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e a correspondente inducción á compra. Se os obxectivos perseguidos son diferen-
tes, parécenos pouco apropiado utilizar un concepto unificador, pois entendemos 
que tamén haberá diferencias na utilización das políticas e das ferramentas de 
márketing. 
 
Figura 1.- Localización do márketing ecolóxico dentro do marco conceptual do márketing 

MÁRKETING

MÁRKETING
NON

LUCRATIVO

MÁRKETING
LUCRATIVO

MEGAMÁRKETING

DESMÁRKETING

MÁRKETING
SOCIAL

ORIENTACIÓN
SOCIAL DO

MÁRKETING
MÁRKETING
ECOLÓXICO

Outputs

Formación de actividades
ambientais positivas

Outputs

Calidade ambiental

* Campañas en defensa
do medio ambiente

* Educación ambiental, etc.

* Productos reciclables
* Productos reutilizables
* Productos elaborados con

tecnoloxías limpas
* Productos/servicios non

contaminantes
* Productos/servicios de

reducido consumo
enerxético

* Productos naturais, etc.

MERCADO OBXECTIVO

* Consumidores
* Público xeral
* Asociacións, etc.

 
    FONTE: Vicente Molina (2001, p. 109). 
 
 Por esta razón, só cando se utilicen as actividades de márketing por entidades 
non lucrativas, para promove-la mellora ou a defensa do medio natural, estaremos 
facendo alusión ó concepto de márketing social. 
 De acordo co exposto, cómpre destacar que o emprazamento habitual da maio-
ría das accións de márketing na área ambiental ata datas recentes foi de márketing 
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social ó ter sido realizadas basicamente por institucións públicas e agrupacións eco-
loxistas coa finalidade de cambia-los hábitos da poboación, alentando comporta-
mentos responsables cara ó medio e desincentivando outros que contribúen á súa 
degradación. 

2.1. O CONCEPTO DE MÁRKETING ECOLÓXICO: ELEMENTOS 
  DEFINITORIOS 

 Calquera organización que desempeñe unha actividade na sociedade é respon-
sable tamén ante ela. Se os productos que vende ou os servicios que presta lles 
prexudican ás persoas ou á contorna, deben eliminarse ou reducirse ó mínimo os 
danos causados. A organización, polo tanto, considerando a responsabilidade social 
que debe asumir, ha facer un balance entre as necesidades dos seus clientes e o in-
terese e o benestar da sociedade en xeral no presente e no futuro. 
 A consideración da ecoloxía como un compoñente básico da filosofía ou forma 
de pensar da empresa dá lugar ó márketing ecolóxico. Esta forma de concibi-lo 
márketing non só supón asumir unha responsabilidade social mínima senón tamén 
axudar á mellora e á protección do sistema natural dentro do que se atopa o sistema 
empresarial. 
 O márketing ambiental xorde a raíz dunha necesidade: as empresas vense obri-
gadas a adaptarse ás demandas ecolóxicas dos seus mercados e dos organismos que 
regulan as súas actividades contaminantes. 
 Atopamos diferentes propostas de definición do concepto de márketing ecolóxi-
co, como as de Coddington (1993, pp. 1-3)7, Welford (1995, pp. 153-154)8 ou  
Santesmases (2000, p. 934)9, aínda que nós nos inclinamos pola proposta de  

                                                           
 7 Utiliza a expresión márketing ambiental para referirse ás “actividades de márketing que entenden a xestión 
ambiental como o desenvolvemento da responsabilidade da empresa e unha oportunidade de crecemento para 
ela”. Máis adiante aclara que o márketing ambiental é un cambio de perspectiva na forma de facer negocios, refe-
ríndose con isto a que as cuestións de márketing ambiental requiren dunha responsabilidade e dun compromiso 
ambiental global da empresa. Por iso, segundo Coddington, antes de lanzar un programa de márketing ambiental, a 
empresa deberá ter comezado o proceso de incorpora-las consideracións ambientais ó longo e ó largo das súas ope-
racións de xestión, adquirindo un compromiso de xestión de calidade ambiental total. 
 8 Refírese ó márketing verde como “a provisión de información sobre o producto e o productor ó consumidor, 
proporcionándolle consellos sobre cómo utiliza-lo producto máis eficientemente, e consellos sobre a reutilización, 
reparación, reciclaxe e rexeitamento dese producto”. Sostén que o márketing verde “debería constituír un cambio 
no enfoque tradicional centrado en certos aspectos do producto, cara a un enfoque ético que teña unha visión 
holística do producto desde o berce á tumba e considere o contexto no que é producido”. 
 9 Define o márketing ecolóxico “como la comercialización de productos y envases que son menos tóxicos o con-
taminantes que los normales, más duraderos, contienen materiales reutilizables, incorporan componentes recicla-
dos, o su fabricación supone un menor desgaste de los recursos naturales, o una menor contaminación del medio 
ambiente”. Esta definición identifica o márketing ecolóxico con comercialización de productos e envases (enten-
demos, polo tanto, con transacción de mercado). Podería entenderse, xa que logo, que o márketing ecolóxico se li-
mita exclusivamente á venda de productos verdes. Obviamente, sobra dicir que o concepto e as funcións do márke-
ting ecolóxico superan o concepto de “venda verde”. Ademais, esta definición non incorpora nin sequera a filoso-
fía de márketing clásica, pois non fai referencia ás necesidades do cliente. 
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Peattie (1995, p. 28): “un proceso de xestión integral, responsable da identifica-
ción, anticipación e satisfacción das demandas dos clientes e da sociedade, dunha 
forma rendible e sostible”, e que ten un común denominador coas definicións pre-
cedentes: a súa visión holística ou integral da aplicación do márketing verde na or-
ganización. 
 Se examinamos esa definición podemos extrae-los trazos que caracterizan o 
márketing ecolóxico e que desenvolvemos nas seguintes páxinas. 
 ♦ Un proceso de xestión integral. A xestión empresarial do medio natural é un 
tema complexo que non se pode considerar de forma fragmentada e, aínda que as 
decisións se baseen en informacións ou en datos illados, cada unha delas afecta e 
vese afectada polas diferentes áreas da empresa. Por iso, a correcta adopción de de-
cisións en relación coa posta en práctica dunha actuación empresarial ecolóxica só 
pode darse se se ten en conta o contexto xeral no que se desenvolve a empresa e se 
desenvolve unha capacidade de pensamento global. 
 A implementación do concepto de márketing ecolóxico implica obter informa-
ción sobre as oportunidades e os riscos do mercado en relación coa variable medio 
natural, subministrarlles esa información a tódalas áreas funcionais, así como coor-
dina-lo fluxo de información, tanto procedente do mercado como a referente ós dis-
tintos departamentos, co fin de lograr unha xestión máis eficiente dos recursos e 
unha maior satisfacción do mercado. 
 O enfoque de pensamento e xestión integral reduce a posibilidade de incorrer 
nos erros característicos dos mecanismos tradicionais de xestión, baseados en for-
mas de pensar lineais e limitadas, especialmente en contornas tan complexas como 
as actuais. Desta forma, redúcese a dilapidación de recursos. 
 Esta capacidade de pensamento global incorpora, segundo Hopfenbeck (1993, 
p. 42), as nocións de “adaptabilidade, flexibilidade, aprendizaxe, evolución, auto-
rregulación e autoorganización”, habilidades sen as que a empresa actual dificil-
mente pode sobrevivir no mercado. 
 Para conseguir este cometido toda a organización deberá implicarse. En conse-
cuencia, a principal responsabilidade deberá recaer sobre a dirección xeral da em-
presa e non sobre a dirección de márketing, aínda que sexa esta área funcional a 
encargada de detecta-las posibilidades de crear productos cun valor superior. 
 Lambin (1995, p. 11) fai unha fusión perfecta das ideas precedentes cando ar-
gumenta que crear con proveito un producto ou servicio, que representa para o 
comprador un valor superior ás ofertas da competencia (como pode se-lo caso dos 
productos ecolóxicos), é un obxectivo de toda organización e non só da función de 
márketing. 
 Se admitimos que a dilapidación de recursos e a ineficacia están en clara con-
tradicción co significado do cualificativo “ecolóxico”, temos que aceptar, xa que 
logo, que a ineficacia empresarial só pode eliminarse ou reducirse considerando a  
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organización coma un todo, onde o conxunto é algo máis cá suma das partes que o 
integran. Por outra parte, esta idea está estreitamente conectada co concepto de ca-
lidade total e cos sistemas de xestión de calidade total. 
 ♦ (...) responsables da identificación, anticipación e satisfacción das demandas 
dos clientes. Con respecto a esta característica do márketing ecolóxico cómpre si-
nalar que foi a misión tradicional do márketing, polo que sobran os comentarios. 
 ♦ (...) e da sociedade, dunha forma rendible e sostible. Vemos que o márketing 
ecolóxico considera tanto a satisfacción do cliente como da sociedade. Pero, ade-
mais, cómpre subliñar que a satisfacción de necesidades ten que facerse de forma 
que sexa rendible para a empresa; polo tanto, non se trata de facer filantropía senón 
de “facer negocios”. E aínda máis, esa satisfacción do cliente e da sociedade ha rea-
lizarse de forma sostible, o que implica considera-la rendibilidade e a satisfacción 
de necesidades cunha perspectiva a longo prazo, de modo que as actuacións presen-
tes da empresa non limiten ou coarten as posibilidades futuras dos seus clientes nin 
as da sociedade e, polo tanto, tampouco as da propia organización. 
 Por outra parte, Calomarde (2000, p. 22) define o márketing ecolóxico –nunha 
dobre vertente: como filosofía e como técnica– coma un modo de concibir e de 
executa-la relación de intercambio, coa finalidade de que sexa satisfactoria para as 
partes que nela interveñen, para a sociedade e para a contorna natural, mediante o 
desenvolvemento, a valoración, a distribución e a promoción por unha das partes 
dos bens, servicios ou ideas que a outra parte necesita, de forma que axudando á 
conservación e á mellora do medio contribúan ó desenvolvemento sostible da eco-
nomía e da sociedade. Nesta definición distinguimos, como indicamos, unha di-
mensión técnica-operativa, en canto que “o desenvolvemento, valoración, distribu-
ción e promoción” non son máis cás coñecidas 4 P's das que pasamos a ocuparnos 
de forma reducida de seguido. 

2.2. O PRODUCTO ECOLÓXICO 

 Un producto é algo que se ofrece nun mercado coa finalidade de que se lle pres-
te atención, sexa adquirido, usado ou consumido, co obxecto de satisfacer unha ne-
cesidade ou un desexo (Kotler et al., 2000). Son moitos os autores que lle atribúen 
o adxectivo de ecolóxico facendo referencia ó concepto de ciclo de vida do produc-
to (en adiante, CVP). Un producto será ecolóxico cando cumpre as mesmas fun-
cións dos productos equivalentes10, pero o dano ó medio natural é inferior ó longo 
de todo o seu ciclo de vida (Calomarde, 2000). Así mesmo, González (1996) pon 
de manifesto a necesidade de considera-lo producto ecolóxico desde unha perspec-
tiva ampla tomando como base a concepción do CVP. As fases nas que o producto  

                                                           
 10 Aqueles que son lanzados ó mercado para satisfacer un desexo ou unha necesidade, sen valora-lo seu impacto 
na conservación, na degradación ou na mellora do medio natural. 
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debe causa-lo mínimo prexuízo posible ó ambiente son a producción, o consumo e 
a eliminación (Hopfenbech, 1993). 
 Tamén vinculada ó concepto do CVP é a definición que propoñen Miquel e 
Bigné (1997) cando citan as dimensións sobre as que se concibe un producto eco-
lóxico: 1) producto en si mesmo e os seus atributos básicos, 2) proceso de produc-
ción e materiais usados, 3) envase en relación coa súa reutilización, reciclaxe e a 
reducción dos seus compoñentes, e 4) a eliminación do producto utilizado ou a súa 
reutilización, reciclado e reparación. 
 Considerando os tres niveis de producto –básico, real e aumentado–, o producto 
ecolóxico enmarcaríase na dimensión de producto aumentado, é dicir, a cuestión 
ambiental é un beneficio adicional proporcionado ós consumidores, construída so-
bre a base do producto básico e real, posto que aquel cumpre as mesmas funcións 
có producto equivalente, pero o prexuízo ó medio natural é inferior ó longo do seu 
ciclo de vida (Kotler et al., 2000, p. 443). 
 A avaliación dun producto, desde o punto de vista ecolóxico, realízase a través 
dunha serie de ferramentas de análise: 
 
• A análise do ciclo de vida (ACV): está centrada no producto. O impacto ambien-

tal do producto ó longo das distintas etapas do seu ciclo de vida –producción, 
venda, uso e consumo, e eliminación– depende do seu deseño. 

• As normas ISO 14001 e EMAS: son unha serie de accións coordinadas dentro das 
empresas e que son auditadas externamente, de forma que, desde a idea da mello-
ra continua, cada empresa se cuestiona a forma de contrasta-las súas accións am-
bientais. Consiste, a diferencia do ACV, nunha análise das actuacións no conxun-
to da empresa sen se limitar só ó producto. No apartado cuarto do presente traba-
llo afondaremos nestes dous tipos de certificacións ambientais. 

 
 Os aspectos ecolóxicos, na medida en que sexan demandados polo consumidor 
ou amparados por unha imposición normativa, farán modifica-la forma ou o deseño 
de moitos dos productos actuais. Agora ben, moi relacionado co deseño ecolóxico 
está o etiquetado ecolóxico. A etiqueta, como tanxible que acompaña ó producto é, 
á súa vez, fonte de información para o consumidor: que o seu deseño é acorde co 
respecto pola contorna natural, non só na fase de producción do producto, senón 
pensando na facilidade para o seu mantemento e para a recollida de refugallos de 
envases ou de embalaxes, e que no momento do seu uso non desprenda substancias 
tóxicas ameazantes para o medio natural. Dentro da UE estase a xestionar un siste-
ma comunitario único de concesión de etiquetado ecolóxico11. O seu desenvolve-
mento é lento debido a que os emblemas de etiquetado ecolóxico dos distintos paí-
ses son diferentes, e cada un deles supón o cumprimento duns requisitos ecolóxicos  

                                                           
 11 Na Unión Europea existe un novo sistema comunitario revisado de concesión de etiqueta ecolóxica: Regula-
mento CE 1980/2000, de 17 de xullo de 2000, publicado polo Parlamento europeo o 21 de setembro de 2000, de-
rrogando o Regulamento CEE 880/1992. 
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distintos: os dos países pioneiros na preocupación polos problemas ambientais 
(Alemaña, países nórdicos) son máis estrictos cós dos países menos desenvolvidos 
da UE. En España, a Asociación Española de Normalización e Certificación 
(AENOR) é a entidade certificadora máis importante, autorizada para xestionar au-
ditorías da norma ISO 14000, EMAS e o etiquetado europeo. 
 O envase e a embalaxe son atributos inseparables do producto en si e cunha alta 
repercusión ambiental. Os refugallos de envases e de embalaxes son un aspecto tra-
tado amplamente na Lei 11/1997, de 24 de abril, de envases e refugallos de enva-
ses12, que establece a creación dun Sistema Integral de Xestión (SIX), un sistema 
de reciclaxe e de valoración dos envases e refugallos de envases xerados polos 
productos vendidos ó consumidor final. A lei propón dúas opcións para implantar 
ese SIX: 
 
a) Recollida individual dos envases e das embalaxes polo propio fabricante, o que 

implicaría un alto custo para cada fabricante e o proceso resultaría moi com-
plexo e inviable para certos tipos de productos. 

b) Entidades xestoras asignadas encargaríanse do proceso de recollida e de reci-
claxe dos refugallos de envases e de embalaxes xerados polo consumo de pro-
ductos vendidos ó usuario final. Se esa recollida se realizase por medio dos ser-
vicios municipais, retribuiríaselles pola recollida e tratamento dos refugallos. O 
financiamento destas entidades xestoras de refugallos sería mediante un canon 
que os fabricantes deberían pagar. Como contrapartida, gozarían do seguinte 
beneficio: a inclusión do símbolo de punto verde no producto. O sistema debe 
autofinanciarse e incluso deberá desenvolver uns plans de prevención con 
obxectivos concretos de reducción de envases e de embalaxes, así como desen-
volve-los sistemas necesarios para controlar eses obxectivos. 

 
 O acatamento da lei citada anteriormente supón unha serie de repercusións des-
de o punto de vista do márketing. Por un lado, o punto verde é un símbolo que vai 
impreso nas etiquetas dos productos e que lles ofrece ós consumidores un valor en-
gadido xa que indica que os refugallos serán tratados para a súa reciclaxe ecolóxi-
ca; e, como tal, axuda a dota-lo producto dunha posición determinada. Por outra 
parte, a variable prezo vese modificada posto que a incorporación da empresa a ese 
SIX causará como mínimo un aumento dos custos –que se trasladan ós prezos– tan-
to se optamos por unha como pola outra alternativa. A filosofía común a ámbalas 
dúas baséase en que “se contaminas, pagas”, causando un atraso no cumprimento 
do fin último polo que xurdiu a Directiva europea 94/62/CE, de 20 de decembro, e 
a Lei 11/1997, de 24 de abril, isto é, a reducción das emisións. 

                                                           
 12 Supón a adaptación da normativa española ás directivas comunitarias, en concreto á Directiva europea 
94/62/CE, de 20 de decembro, relativa a envases e refugallos de envases. 
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2.3. O PREZO ECOLÓXICO 

 O prezo é o indicador xeral do valor que o consumidor lle dá ó producto. Debe 
reflecti-lo valores ambientais que posúe o producto e tódolos demais valores e cus-
tos da súa producción: dispoñibilidade física do producto, información proporcio-
nada polo producto e comparación coas ofertas competidoras dos productos equi-
valentes ou substitutivos (Calomarde, 2000). 
 O prezo é unha variable importante que está presente na decisión de compra dos 
consumidores; de feito é o maior freo para a compra de productos reais. Esta hipó-
tese, aínda que válida para moitas marcas, non o é para todo tipo de productos e de 
mercados. En termos xerais, pódese dicir que dependerá do valor-utilidade percibi-
da pola marca e das motivacións de compra (Miquel e Bigné, 1997). 
 Agora ben, existe unha incompatibilidade aparente entre a definición de produc-
to ecolóxico e o seu prezo. Mentres que o prezo é unha variable de márketing que 
inflúe na demanda a curto prazo –os beneficios que esperan obte-los consumidores 
son no curto prazo–, os beneficios dos productos ecolóxicos sobre o medio natural 
prodúcense no longo prazo e os consumidores tamén os perciben no longo prazo. 
 A empresa –ás veces por imperativo legal e noutras ocasións por propia toma de 
conciencia do problema ambiental ou ben para cubrir unhas determinadas necesi-
dades de determinados segmentos da poboación sensibles ó desenvolvemento sos-
tible– pode decidir internaliza-los custos ambientais provocando, en calquera caso, 
que: 
 
• Os custos sociais sempre se verán reducidos, tanto no curto como no medio e no 

longo prazo. 
• Os custos da empresa sufrirán un incremento no curto prazo. Pero no medio pra-

zo, estímase unha reducción dos custos motivada por un aforro de enerxía e de 
materiais, por tamaños máis pequenos de envases ou, incluso, polo uso de enva-
ses máis sinxelos. As políticas gobernamentais actuarán a modo de acicate para 
esa baixada de custos. 

 
 Á luz da aparente incompatibilidade das características intrínsecas da variable 
prezo coa definición de producto ecolóxico, saíron ó paso diversos estudios basea-
dos na declaración da intención de compra do entrevistado (Kassarjian, 1971; Da-
vies et al., 1993; Eisenhart, 1991; Jay, 1990; Porthero, 1990; Butaney e Campbell, 
1993)13 avalando que non sempre o prezo é un freo para a demanda dos productos 
ecolóxicos. 

                                                           
 13 Citados en Miquel e Bigné (1997, p. 51). 
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2.4. A COMUNICACIÓN ECOLÓXICA 

 Segundo Calomarde (2000), a comunicación ecolóxica deberá informar sobre os 
atributos dos productos, sobre os seus beneficios para o medio natural e transmitir 
tanto unha imaxe de empresa ben informada e activa en temas ambientais como as 
mensaxes ós posibles clientes sobre os ecoproductos. Así mesmo, tamén pode estar 
orientada a persuadi-los consumidores potenciais para que adquiran os productos 
ecolóxicos con preferencia, facilitando unha adecuada información sobre os seus 
beneficios, e tamén orientada a lembra-lo target, que estean familiarizados cos pro-
ductos e coas súas vantaxes, co obxectivo de que non se perda a información entre 
o resto de datos que lles chega e que non poden manter indefinidamente na súa 
mente. 
 Mediante a comunicación proporciónaselle un valor agregado ó cliente: a in-
formación. Os destinatarios deste tipo de comunicación son tódolos grupos de in-
terese, tanto internos como externos, e non só o consumidor. Ademais, os reclamos 
racionais desenvolven un papel moi importante no proceso de decisión de compra e 
posto que o que se pretende é que o estímulo que provocan no consumidor sexa du-
radeiro no tempo e que penetre profundamente na mente, é imprescindible unha 
comunicación intensiva respecto dos productos equivalentes non ecolóxicos. Agora 
ben, eses argumentos racionais son complexos por varios motivos: é un coñece-
mento en desenvolvemento constante, con dificultade na avaliación das causas-
efectos, cuns beneficios diferidos no tempo na maioría dos casos, polo que as sen-
sacións poscompra non reforzan a sensación de acerto ou de erro na compra de 
forma inmediata: o efecto é diferido no tempo. 

2.5. A DISTRIBUCIÓN ECOLÓXICA 

 A distribución comercial ten por obxectivo lograr leva-los productos desde o 
productor ata o consumidor no tempo, no lugar e na cantidade adecuada. É o ins-
trumento de márketing que relaciona a producción co consumo. Ademais, desde a 
perspectiva do márketing, a distribución implica tamén levar a cabo unha serie de 
actividades de información, promoción e presentación do producto no punto de 
venda co fin de estimula-la súa adquisición. E todo isto debe levarse a cabo a un 
custo razoable, que o consumidor ou que o comprador estea disposto a pagar (San-
tesmases, 2000). 
 A distribución crea utilidade de tempo, localización e posesión (Calomarde, 
2000) e debe contemplarse desde unha dobre vertente. En primeiro lugar, deben es-
tudiarse as canles de distribución máis idóneas para comercializa-los productos 
ecolóxicos; e, en segundo lugar, a análise das canles de distribución dos productos 
que son obxecto de reciclaxe; isto é, a canalización dos retornos dos productos para 
a súa reutilización e dos envases ou os seus refugallos para a súa reciclaxe. 
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 Como instrumento de márketing, a distribución supón decisións estratéxicas a 
longo prazo, de difícil modificación, que poden ter consecuencias irreversibles para 
a empresa se non son acertadas. As canles de distribución de reciclados e de refu-
gallos son complexas de establecer. A reciclaxe é fundamentalmente un problema 
de canles de distribución (Zikmund e Stanton, 1997). Sexa cal sexa a canle de dis-
tribución de reciclados e de refugallos, tres factores parecen xurdir como necesa-
rios para o seu desenvolvemento: altruísta, relacionado co grao de colaboración-
concienciación dos membros da canle, monetario ou de incentivos económicos e 
lexislativos. Sexa como sexa, son complexos de establecer e sempre supoñen inver-
te-la orde tradicional das canles de distribución, converténdose o consumidor en 
xerador do producto e o fabricante en comprador. 

3. ESTRATEXIAS DE MÁRKETING AMBIENTAL (EMA) 
 Tal e como se estudiou no apartado anterior, non existe un acordo sobre a defi-
nición de márketing ecolóxico, ambiental ou verde. Xorde, por outra parte, a nece-
sidade de conceptuala-la estratexia de márketing ambiental (EMA). 
 Tal e como deixa entreve-lo estudio de Rivera (2001), as accións14 que compo-
ñen a estratexia de márketing ambiental son o resultado dun proceso planificado, 
nunha área concreta e cuns obxectivos de márketing definidos. Máis ca accións 
ambientais no curto prazo, e que distan de ser accións ambientais puntuais, teñen a 
identidade dunha estratexia e agrúpanse cun constructo latente unidimensional para 
adaptarse ás restriccións ambientais dos mercados nos que operan. Adquire o corpo 
dunha estratexia unidimensional a raíz das relacións lóxicas entre as accións am-
bientais que compoñen a identidade da EMA: é normal que exista relación entre o 
nivel das investigacións de mercado e a cantidade de información ecolóxica que se 
lle proporciona ó consumidor (ámbalas dúas son parte do proceso de comunicación 
co mercado); ou entre o nivel de uso do ecoetiquetado e a información ecolóxica 
que se lle proporciona ó consumidor. De igual forma, é compresible que exista 
unha relación entre o uso de envases retornables e o uso de criterios ambientais na 
distribución e no transporte dos productos. 
 Outro resultado interesante do estudio empírico de Rivera (2001) é que o 59% 
das empresas españolas enquisadas desenvolven accións de márketing ambiental. 
Por outra parte, non tódalas empresas responden de igual maneira ás restriccións 
ambientais, senón que desenvolven distintos niveis de EMA condicionadas polo 
tamaño e pola tecnoloxía que utilizan. O tamaño das empresas inflúe na súa visibi-
lidade social e, como consecuencia, as empresas grandes deben ser máis activas  

                                                           
 14 Clasifícanse en: a) deseño ecolóxico do producto, b) ecoetiquetado, c) uso de envases ecolóxicos, d) uso de 
envases retornables, e) investigación de mercado, f) achegamento de información ecolóxica, e g) consideracións 
ecolóxicas de distribución. 
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para satisfacer ós grupos de presión ambiental. Da mesma maneira, o sector onde 
operan tamén inflúe no nivel de EMA pois a lexislación comunitaria incide máis 
nalgúns sectores en función da súa tecnoloxía. 
 Por outra parte, constatouse que a regulación ambiental é o factor máis influente 
nas EMA, seguida da presión dos grupos directivos e propietarios, dos grupos de 
presión social, das variables competitivas do mercado, dos sindicatos, mentres que 
a presión dos grupos financeiros é menor. Os directivos das empresas consideran as 
demandas ambientais máis como unha ameaza ca como unha oportunidade para di-
ferenciarse fronte ós competidores e os seus mercados. Este resultado é coherente 
co tipo de estratexia ambiental que desenvolven as empresas, pois atopamos que a 
EMA está formada por accións que están máis próximas á parte operativa ca á parte 
estratéxica do márketing. É dicir, que se os directivos non consideran que as varia-
bles do mercado son importantes para condiciona-las súas decisións ambientais, é 
lóxico atopar que a EMA aínda estea nunha fase inicial de implementación e que 
non se valore o seu aspecto estratéxico no longo prazo. Polo tanto, é responsabili-
dade dos académicos desenvolver coñecementos e ferramentas que lles axuden ós 
directivos a adoptar unha perspectiva máis estratéxica do márketing ambiental. 

4. O SISTEMA DE XESTIÓN AMBIENTAL: O CASO GALEGO 
 Como xa se mencionou, a coerción normativa ou a lexislación de cumprimento 
obrigatorio é determinante para que as empresas lles dean resposta ás preocupa-
cións ambientais da sociedade. Sen embargo, existen outros mecanismos de aplica-
ción voluntaria que perseguen que sexa o propio mercado o que se autorregule e o 
que lles outorgue unha vantaxe competitiva ás empresas que poidan demostrar un 
comportamento respectuoso co medio natural. 
 A década dos anos noventa viu favorece-los mecanismos voluntarios de merca-
do tales como os Sistemas de Xestión Ambiental (SXA), entre os que destacaba o 
Sistema Comunitario Europeo de Ecoxestión e Ecoauditoría (EMAS) e o promovi-
do pola International Standards Organization na serie ISO 14000. A continuación, 
preténdese analizar en qué consisten estes mecanismos voluntarios de mercado. 
 O SXA pode ser descrito coma o conxunto de directrices e de actividades do-
cumentadas dunha estructura organizativa determinada, dotada de recursos e credi-
bilidade, e con responsabilidades definidas dirixidas á prevención dos efectos nega-
tivos froito do desenvolvemento da actividade propia da compañía e á promoción 
de actuacións que manteñan ou que melloren a calidade ambiental. 
 Cando unha organización decide implantar un SXA pode ter varios obxectivos 
tales como mellora-lo coñecemento da súa situación ambiental, establecer unha  
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organización e mellora interna, pero tamén promoverse cara ó exterior, de maneira 
que se mellore a imaxe corporativa. Polo tanto, a implantación do SXA trae consi-
go unha serie de vantaxes ambientais e de cumprimento da lexislación, así como 
aforro de custos, mellora das relacións externas, mellora da imaxe e potenciación 
das vendas, etc. 
 Agora ben, a implantación tamén trae consigo cando menos dous tipos de cus-
tos. Por un lado, o custo de implementación e de verificación externa e, por outro 
lado, o custo de realiza-los investimentos necesarios para a aplicación da mellora 
continua da actuación da empresa sobre o medio natural (Llull et al., 1999, p.12). 
 O Sistema Comunitario de Ecoxestión e Ecoauditoría (EMAS)15 é un instru-
mento ambiental que pretende ser un marco no que as empresas participan volunta-
riamente nun SXA. Cómpre salienta-lo cambio que supuxo a recente actualiza-
ción16 do sistema, EMAS-2001, con respecto ó anterior EMAS-1993: amplía a co-
bertura daquel a tódalas organizacións, e non só ás do sector industrial, e favorece a 
compatibilidade coa normativa internacional sobre a xestión ambiental emitida po-
las normas ISO.  Ademais, e conforme ó establecido polo Regulamento EMAS--
1993, segue mantendo a esixencia de presentar unha declaración ambiental que fa-
cilite a difusión de información ambiental da empresa ós axentes interesados (táboa 
1). 
 Para rexistrarse no sistema EMAS unha empresa debe contar cun informe favo-
rable sobre a súa adaptación ás esixencias ambientais establecidas na lexislación 
vixente no país onde realiza as súas operacións, e sobre o cumprimento de promo-
ve-la mellora continua no seu proceder cara ó medio natural. Este informe expídeo 
un verificador externo acreditado17. España, xunto con Francia, conta con 8 entida-
des certificadoras de EMAS18 e ocupa o terceiro lugar na Unión Europea despois 
de Alemaña (237) e de Austria (18). Alemaña é con diferencia o país da Unión Eu-
ropea cun maior número de entidades certificadoras e de centros certificados (táboa 
2). Unha explicación a este feito é que neste país se lles conceden beneficios fiscais 
ás empresas que certifican os seus centros (Llul et al., 1999, p. 8). 
 Outro mecanismo ambiental de aplicación voluntaria por parte da empresa é a 
certificación ISO 14001, norma central da familia de normas ISO 14000. A Orga-
nización Internacional de Normalización (ISO) creou un Comité Técnico (TC 207) 
no ano 1993 para desenvolver normas e directrices ambientais internacionais coñe-
cidas como serie ISO 14000 que “es un intento de establecer una norma interna-
cional voluntaria para la gestión medioambiental” (Clements, 1997, p. 25). 

                                                           
 15 Responde ás súas siglas en inglés: Eco-Management and Audit Scheme, e aparece por primeira vez no Regu-
lamento nº 1836/93 do Consello, de 29 de xuño de 1993 (Comunidades Europeas, 1993). 
 16 Regulamento nº 761/2001 do Parlamento europeo e do Consello, de 14 de marzo de 2001 (Comunidades Eu-
ropeas, 2001). 
 17 En España, a Entidad Nacional de Acreditación (ENAC) é o organismo de acreditación. 
 18 Consúltese a páxina web: http://europa.eu.int/comm/environment/emas/dbreports/verifiers_statistics_1.htm. 
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 A ISO 14000 defínese como unha certificación ambiental á que optan aquelas 
empresas (de calquera sector productivo) que recoñezan a xestión ambiental como 
unha prioridade, que establezan dentro da organización claras responsabilidades no 
referente ó medio natural e que deseñen un plan estratéxico ambiental tanto no 
producto coma no proceso de producción. 
 A ISO 14000 engloba un conxunto de normas referidas unhas á avaliación da 
organización e outras á avaliación do producto. En canto ás primeiras, cítanse a 
ISO 14001 e a ISO 14004 (sistemas de xestión ambiental); a ISO 14010, a ISO 
14011, a ISO 14012 e a ISO 14013 (auditoría ambiental); e a ISO 14031 (avalia-
ción do comportamento ambiental). Así mesmo, dentro das normas ISO 14000 para 
a avaliación do producto cítanse a ISO 14020, a ISO 14021, a ISO 14022, a ISO 
14023 e a ISO 14024 (etiquetaxe ambiental); a ISO 14040, a ISO 14041, a ISO 
14042 e a ISO 14043 (análise do ciclo de vida); e a ISO Guía 64 (aspectos ambien-
tais nas normas de productos). Para que unha empresa poida rexistrarse en ISO 
14000 só debe mostra-la súa conformidade coa ISO 14001, norma que “proporcio-
na la oportunidad de que las organizaciones integren la administración ambiental 
en la cultura de la organización” (Cascio et al., 1997, pp. 153 e 157). 
 Na táboa 1 observamos algunhas das diferencias máis significativas entre a ISO 
14001 e o novo sistema europeo EMAS-2001: 
 
• O EMAS é máis estricto xa que require unha revisión inicial do cumprimento de 

requisitos ambientais por parte do centro de operacións, aspecto que só é reco-
mendado para a ISO. 

• A diferencia da ISO 14001, EMAS obriga a elaborar unha declaración ambiental 
anual, a facela pública e a que a valide unha entidade certificadora externa. Se-
guindo a Llull et al. (1999), esta é a diferencia máis relevante entre os dous sis-
temas posto que: a) a información ambiental facilitada por un centro ou por unha 
organización empresarial completa implica unha maior responsabilidade cara á 
sociedade; b) a verificación da declaración ambiental por unha entidade acredita-
da externa é unha garantía para o consumidor no sentido de que o que se comuni-
que no márketing sexa expresión da realidade ambiental da empresa; e c) a decla-
ración ambiental, con tódalas variables ambientais ligadas á actividade empresa-
rial, é unha forma de ir facendo camiño para chegar a un modelo de desenvolve-
mento sostible. 

• EMAS expande o control ambiental a provedores e contratistas do centro certifi-
cado, mentres que ISO 14001 non prevé ningún control neste ámbito. 

 
 O número de certificacións non coincide co número de empresas, posto que a 
ISO 14001 certifica tanto ós distintos centros de producción dunha compañía como 
á organización completa, pero o sistema EMAS-1993 só certifica centros de pro-
ducción. 
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Táboa 1.- Comparacións das características das normas ISO 14001, EMAS-1993 e EMAS-
-2001 

ASPECTO ISO 14001 EMAS-1993 EMAS-2001 
¿Desenvolve unha política ambiental? Si Si Si 
¿Pon a política ambiental a disposición pública? Si Si Si 

¿Leva a cabo unha revisión ambiental preliminar? Non,  
obrigatoria 

Si, 
obrigatoria 

Si, 
obrigatoria 

¿Establece obxectivos e metas de mellora continua? Si Si Si 
¿Desenvolve un programa ambiental? Si Si Si 
¿Pon o programa a disposición pública? Si Si Si 
¿Establece a realización de auditorías ambientais? Si Si Si 
¿Establece os requisitos que deben cumpri-los audito-
res ambientais? Si Si Si 

¿Que periodicidade establece para as auditorías am-
bientais? 

Non establece unha 
periodicidade fixa 

Non superior 
ós 3 anos 

Non establece unha 
periodicidade fixa 

¿Establece un sistema de validación independente? Si Si Si 
¿Debe a empresa publicar unha declaración ambien-
tal? Non Si Si 

¿Deben ser controlados os contratistas e os provedo-
res? Non Si Si 

¿Que tipos de organizacións poden ser certificadas? Toda clase Só as 
industrias Toda clase 

¿Que pode certificarse, os centros de producción ou as 
organizacións completas formadas por diferentes cen-
tros? 

Tanto centros coma 
organizacións 

Só centros de 
producción 

Tanto centros  
coma organizacións 

¿Establecen un distintivo de adhesión ó SXA? Si Si Si 
¿Pode ese distintivo aparecer nos productos da empre-
sa? Non Non Non 

¿Que organización desenvolve a norma? ISO CEN CEN 
¿En que ámbito xeográfico ten aplicación a norma? Mundial Europa Europa 
¿Cando aparece a norma? Setembro de 1996 Xuño de 1993 Marzo de 2001 
¿Cando se implanta a norma? 1996 1995 2001 

FONTE: Llull et al. (1999) e elaboración propia. 
 
 A continuación analizarémo-la situación na contorna europea, así como o caso 
concreto de Galicia. Á vista da táboa 2, obsérvase que en España hai 1.444 certifi-
cados de ISO 14001 pertencentes a organizacións ou ós distintos centros de pro-
ducción desas organizacións. 
 No nivel mundial, en xuño de 2001, o número de certificacións rexistradas da 
ISO 14001 sumaban 30.303 e as certificadas EMAS ascendían a 3.937. Lémbrese 
que esta diferencia se explica porque o ámbito xeográfico é máis amplo para a pri-
meira norma e porque tamén é menos estricta nos seus requirimentos. 
 Con relación á norma internacional ISO 14001, o Xapón destaca como o país 
que conta cun maior número de certificacións (22% do total mundial) a pesar da 
crise económica pola que está pasando nos últimos anos, seguido de tres países da 
Unión Europea: Reino Unido (8,2%), Alemaña (8%) e Suecia (6,3%). España 
(4,7%) ocupa o quinto lugar no ránking mundial despois dos Estados Unidos 
(4,8%). Unha primeira conclusión que se pode extraer da análise destes datos é  
que a preocupación polo medio natural non garda relación coa posición económica 
dos países no ámbito mundial. Outro dato interesante que se extrae da análise da  
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táboa 2 é a gran concentración das certificacións ambientais nos países industriali-
zados; así, os 15 países da UE xunto cos EE.UU. e co Xapón representan aproxi-
madamente o 70% das certificacións mundiais. 
 

Táboa 2.- Certificacións rexistradas –ISO 14001 e EMAS– por países, xuño de 2001 
PAÍSES ISO 14001 % EMAS % 

Alemaña 2.400 7,92 2.666 67,72 
Austria 223 0,74 389 9,88 
Bélxica 130 0,43 9 0,23 
Dinamarca 836 2,76 176 4,47 
España 1.444 4,77 88 2,24 
Finlandia 620 2,05 36 0,91 
Francia 918 3,03 40 1,02 
Grecia 66 0,22 2 0,05 
Holanda 873 2,88 26 0,66 
Irlanda 200 0,66 9 0,23 
Italia 1.024 3,38 43 1,09 
Luxemburgo 9 0,03 1 0,03 
Portugal 47 0,16 2 0,05 
Reino Unido 2.500 8,25 131 3,33 
Suecia 1.911 6,31 237 7,8 
EE.UU. 1.480 4,88   
Xapón 6.648 21,94   
Total países 21.329 70 3.855 98 
Total mundial 30.303  3.937  

FONTE: Elaboración propia a partir dos datos da páxina 
http://www.ecology.or.jp/isoworld/english/analy14k.htm 
(xuño 2001). 

 
 En canto ó regulamento de ámbito europeo EMAS, observamos cómo os países 
da Unión Europea representan o 98% das certificacións, ocupando Alemaña o pri-
meiro lugar do ránking (máis do 50%). España representa o 2,24% do total e sitúa-
se no sexto lugar, despois de Austria (9,8%), de Suecia (7,8%), de Dinamarca 
(4,4%) e do Reino Unido (3,33%). Por outra parte, cómpre destacar a Alemaña e a 
Austria como os únicos países que contan con máis certificacións EMAS que ISO 
14001. 
 Centrándonos na análise das certificacións ambientais realizadas na Comunida-
de Autónoma galega, saliéntase que a certificación de centros de producción no te-
cido empresarial galego é relativamente recente: en febreiro de 1997 certifícase a 
primeira ISO 14001 e en decembro de 1998 o primeiro sistema EMAS. A partir 
deste momento os datos reflicten un aumento considerable das certificacións: a ci-
fra do ano 2000 pasa de duplica-lo dato do ano anterior (gráfica 1). 
 Agora ben, a distribución de certificacións entre as distintas provincias é moi 
dispar. Con datos actualizados de agosto de 2001, Galicia presenta 130 centros 
productivos acreditados e deles A Coruña representa máis da metade das certifica-
cións co 51%, seguida de Ourense co 32,3%, de Pontevedra co 9% e de Lugo co 
7,7%. 
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Gráfica 1.- Evolución do número de centros con certificación ISO 14001 e EMAS en Ga-
licia 
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   FONTE:  Elaboración propia cos datos facilitados pola Fundación para o Fo- 
   mento da Calidade Industrial  e  o  Desenvolvemento Tecnolóxico de Galicia  
   (Xunta de Galicia). 
 
 Así mesmo, observamos grandes diferencias entre a implementación da ISO 
14001 e da EMAS. Con datos de agosto de 2001, en Galicia hai 125 organizacións 
coa certificación 14001, 4 con certificación EMAS e 1 empresa que conta coas dú-
as certificacións. Esta situación parécese á estructura das certificacións no panora-
ma español, onde se percibe que as empresas prefiren a norma ISO 14001 no canto 
do sistema EMAS (táboa 2). Ademais, Galicia representa o 7% das certificacións 
ambientais concedidas en todo o territorio español (táboa 3). Os sectores de manu-
facturas diversas,  madeira  (inclúese a pasta de papel),  servicios  e  enerxía--gas-
auga superan a media nacional cun 30,7%, 27,3%, 20% e 17,6%, respectivamente. 
 
Táboa 3.- Número de certificacións por sectores en Galicia e porcentaxe con respecto a 
España 

SECTOR ECONÓMICO NÚMERO % GAL./ESP. 
Agricultura, gandería, pesca e selvicultura 1 5,9 
Alimentación  6 9,5 
Automoción 5 5 
Construcción 15 9,7 
Electricidade e electrónica 4 3 
Enerxía, gas e auga 16 17,6 
Madeira 6 27,3 
Manufacturas diversas 12 30,7 
Metalurxia e siderurxia 2 2 
Química 3 1,5 
Servicios 43 20 
Transportes 1 1,6 
Varios 16 2,4 
Total 130 7 
FONTE: Elaboración propia cos datos facilitados pola Fundación para o Fo-
mento da Calidade Industrial e o Desenvolvemento Tecnolóxico de Galicia 
(Xunta de Galicia). 
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4. CONCLUSIÓNS 
 Xunto cos sucesivos cumios sobre o medio natural (Río de Xaneiro, Kyoto, A 
Haia), a sociedade esíxelles cada vez máis ás empresas que creen riqueza pero di-
minuíndo o uso de recursos e a contaminación. Neste novo escenario, as organiza-
cións deben integrar nas súas estratexias, ademais dos aspectos considerados polos 
programas de mellora da calidade de xestión, o aspecto ambiental. Neste artigo 
púxose de manifesto cómo os obxectivos que se deriven desas estratexias deben 
perseguir non só a “satisfacción” dos clientes senón tamén a demanda do resto dos 
“stakeholders” e do medio natural. 
 Neste  contexto,  por un lado, constatamos cómo os instrumentos do márketing 
–producto, prezo, comunicación e distribución– son imprescindibles, desde o punto 
de vista ecolóxico, para avalia-las estratexias que hai que desenvolver baixo un no-
vo sistema económico, baseado nun desenvolvemento sostible e en equilibrio coa 
natureza, que permita a permanencia do sistema e evite a súa autodestrucción se as 
tendencias non se modifican. 
 Á vista dos resultados do estudio empírico de Rivera (2001), o 59% das empre-
sas españolas enquisadas desenvolven accións de márketing ambiental, aínda que 
non tódalas compañías responden de igual maneira ás restriccións ambientais, se-
nón que se ven condicionadas polo tamaño e pola tecnoloxía que utilizan á hora de 
desenvolver distintos niveis de EMA. Así mesmo, constatouse que a regulación 
ambiental é o factor máis influente nas EMA e que os directivos non consideran 
aínda que as variables do mercado son importantes para condiciona-las súas deci-
sións ambientais; atopámonos con que a EMA está formada por accións que están 
máis próximas á parte operativa (4 P's) que á parte estratéxica do márketing, cues-
tión que, ó noso xuízo, ten que cambiar. 
 Por outro lado, as certificacións ISO 14001 e EMAS garanten cambios no dese-
ño e na distribución dos bens e servicios da empresa de cara a reduci-lo impacto 
ambiental e aumenta-la cota de mercado ante a captación de novos clientes sensibi-
lizados co respecto á contorna natural. O uso do logotipo EMAS ou ISO 14001 por 
parte dunha empresa é un instrumento de credibilidade para os clientes, para os 
provedores, etc. sobre o seu programa e a súa política ambiental. 
 Agora ben, as normas ISO14001 son menos esixentes có sistema EMAS, o que 
explica que, tanto no ámbito europeo coma no territorio español e no galego, o nú-
mero de certificacións son menores nesta en relación con aquela. Polo tanto, se-
guimos estando ante un tecido empresarial que, aproveitándose dun mecanismo 
ambiental menos estricto –non obriga a unha declaración ambiental–, trata de des-
envolver un márketing ecolóxico para chegar ós consumidores sensibilizados co 
medio natural. Podemos afirmar que as empresas en xeral non están suficientemen-
te concienciadas para levar a cabo un Sistema de Xestión Ambiental de plan estra-
téxico, coa consecuente publicación periódica de informes ambientais corroborados 
por entidades certificadoras alleas á organización. 
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 De igual forma que sucedeu coa información contable de carácter financeiro da 
empresa (pasou de ser unha información oculta ó público a depositarse en rexistros 
de libre acceso), nun futuro sería moi interesante esixir unha maior responsabilida-
de ambiental, comezando pola obriga para tódalas empresas de presentar unha con-
tabilidade ambiental anual e de facela pública. A empresa para adaptarse ó concep-
to de desenvolvemento sostible debe percibi-la evolución do medio natural como 
un cambio estratéxico de comportamento e non como unha simple tendencia tem-
poral. É dicir, a empresa debe ter unha actitude proactiva e non só reactiva, tal e 
como sinalamos ó longo deste traballo. 
 Para concluír, sería interesante no futuro elaborar un constructo propio sobre 
EMA –definindo as súas distintas dimensións– nun sector económico determinado, 
realizando un estudio empírico entre aquelas empresas que teñen implementado o 
sistema EMAS e a norma ISO 14001. 
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