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Resumo: Nos ultimos anos, as empresas movense nun novo escenario de competitividade on-
de non s6 se enfrontan a unha dimensién econémica e social, senén tamén a unha esixencia
ecoloxica. Conscientes da modificacion que esta a se producir na contorna da empresa, neste
artigo analizamos cémo a empresa debe orienta-la stia xestién cara a nova relacién de inter-
cambio empresa-contorna natural-"stakeholders” e as estratexias que deben adoptar no ambito
do marketing ecolbxico (producto, prezo, comunicacién e distribucion). Paralelamente, presen-
tdmo-los mecanismos propostos por organismos internacionais —que lles facilitan &s empresas
implementar un Sistema de Xestién Ambiental de forma voluntaria (EMAS-1993, EMAS-2001 e
ISO 14001)-, reflexionando sobre as stuas semellanzas e diferencias. Asi mesmo, efectuamos
unha anélise do grao de implementacién do sistema europeo EMAS e da norma internacional
ISO 14001 nas empresas que desempefian a sua actividade econémica en Galicia.
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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 /1SO 14001.

1. INTRODUCCION

As continuas constatacions cientificas sobre a realidade e a gravidade dos diver-
sos problemas ambientais provocaron que as empresas, COmo principais responsa-
bles directos ou indirectos deses problemas, tefian que facerlles fronte as presions
exercidas por diferentes organizacions e por unha sociedade civil cada vez mais
sensible 4 degradacidon ambiental. Neste sentido, e a diferencia de posturas pasadas,

! Unha version anterior deste artigo foi presentada por M.M. Lorenzo Diaz e M.C. Lorenzo Diaz na XII Jorna-
das Luso-Espanholas de Gestdo Cientifica, que tiveron lugar en Covilha (Portugal) do 10 6 12 de abril de 2002.
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perfilase unha nova concepcion de empresa, que non s6 debe ser unha unidade de
produccion e distribucion de bens e servicios requiridos pola sociedade, senon que
debe actuar conforme a unha responsabilidade social que se concreta, entre outros
aspectos, na preservacion do medio natural e na racionalidade no consumo de ener-
xia.

Todo isto motivou que a interaccion organizacién-ambiente pase de considerar-
se unha externalidade a entenderse coma un elemento relevante cun cofiecemento e
cunha analise que esixen a integracion (desde un punto de vista estratéxico) das va-
riables ambientais dentro dos procesos da toma de decisions empresariais. O con-
cepto tradicional de empresa vese alterado debido 4 incorporacion dunha serie de
factores 6 ambito empresarial: os conceptos de contorna natural e de desenvolve-
mento sostible, o rol desempefiado pola administracion publica e outras asociacions
(ONG, grupos ecoloxistas, partidos politicos, organizacions de consumidores, eco-
nomistas, etc.), asi 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 presions ou
reaccionan ante elas cando non lles queda outro remedio, mentres que as segundas
—as que responden de xeito proactivo— se adiantan as demandas dos “stakehol-
ders™ e intentan buscar novas oportunidades nos retos que toda situacion de cam-
bio supén (Rodriguez e Ricart, 1998).

A xestion empresarial actual debe considerar, ademais dos factores econdmicos,
outros obxectivos como a satisfaccion dos “stakeholders” ou “impactos cero”, a
responsabilidade social e a ética persoal, asi como o compromiso da alta direccion
para implantar un sistema de xestion ambiental. Neste contexto, que supon unha
modificacion dos “intercambios” coa toma de conciencia dos problemas ambientais
¢ onde se xustifica a aplicacion do marketing. As empresas na sua xestion han pro-
ceder cunha vision holistica integral na aplicacion do marketing verde na organiza-
cion, entendendo por este “un proceso de xestion integral, responsable da identifi-
cacion, anticipacion e satisfaccion das demandas dos clientes e da sociedade,
dunha forma rendible e sostible”. A mellor estratexia ambiental dunha empresa é,
sen dubida, o desenvolvemento dun sistema de xestion ambiental, cuns obxectivos
e cuns principios ambientais 4 medida da situacion da empresa. Eses obxectivos
débense ir revisando periodicamente e a medida que se vaian cumprindo substitui-
ranse por outros mais estrictos.

O presente traballo estructiirase en torno 6s seguintes bloques tematicos: a de-
limitacion do termo marketing ecoldxico, a implantacién dunha estratexia de mar-
keting ambiental e a analise da situacion da xestion ambiental na industria galega.
No primeiro deles situarémo-lo termo de marketing ecoloxico dentro do marco
conceptual do marketing, afrontando os seus elementos definitorios asi como as

2 s . ., . . S ~ .
O termo inglés “stakeholders” Usase a miudo para designar a todalas persoas ou organizacions que tefien algiin
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 marketing operativo —cofiecidas como 4 P's (producto, prezo, distribu-
cién e comunicacion)— no contexto da problematica ambiental. Na analise da situa-
cion da xestion ambiental na industria galega basearémonos no numero de certifi-
cacions ISO 14000 e EMAS existentes na nosa comunidade auténoma, asi como a
sua evolucién no tempo.

2. O MARKETING ECOLOXICO NA EMPRESA

Atendendo 4 evolucion do concepto de marketing, desde un enfoque de simple
distribucion dos productos ata chegar a stia actual preocupacion por determinar ca-
les son as necesidades existentes no mercado, podese afirmar que os aspectos am-
bientais tefien cabida no seu ambito de aplicacion por ser unha das grandes preocu-
pacions dun sector do mercado. Ademais, esas preocupacions 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 marketing”
proposto por Kotler (1972)° ou o definido pola AMA* en 1985, non ¢ necesario
amplia-lo concepto de marketing para darlles cabida nel 6s aspectos ecoloxicos,
porque a filosofia subxacente en ambolos dous conceptos, entendida nun sentido
amplo, obrigalle &4 empresa a satisface-las necesidades do novo consumidor, non s6
no plano individual senén tamén como integrante da sociedade da que forma parte.

En sintese, as analises da evolucion do concepto de marketing e das novas for-
mas de concibi-las relacions de intercambio’ (consecuencia dos cambios observa-
dos na contorna) permitironnos representar na figura 1 o que 6 noso xuizo constitue
o marco conceptual onde se sitia o marketing ecoldxico.

A analise efectuada permitiunos constatar que o cliente non € xa o unico publico
0 que debe dirixi-la sta atencion a empresa (ainda que si 0o mais importante). Hai
outros publicos, dentro da contorna competitiva da organizacion, que poden obsta-
culiza-las suas actuacions e que non deben ser ignorados pola empresa se desexa
consegui-la sua permanencia no mercado. A presencia daqueles adquire cada vez
mais importancia, especialmente no campo ambiental, onde os grupos ecoloxistas,
o goberno, os provedores, os distribuidores, etc. poden limitar severamente a liber-
dade de actuacién da empresa.

O marketing octipase especificamente de como se crean, estimulan, facilitan e valoran as transaccions ou inter-
cambios.

A American Marketing Association propon unha nova concepcion do marketing en 1985: “o proceso de plani-
ficacion e execucion da concepcion, fixacion de prezo, promocion e distribucion de ideas, bens e servicios para
crear intercambios que satisfagan os obxectivos do individuo e da organizacion”.

Compartimos con Calomarde (1999, p. 22) a tese de que o marketing ecoldxico pode definirse como unha nova
filosofia na forma de concibi-la relacion de intercambio, que parte das necesidades do consumidor para satisfacelas

da forma mais beneficiosa para o propio consumidor e para o vendedor, pero subordinadas 6 respecto do medio na-
tural.

Revista Galega de Economia, vol. 11, nim. 2 (2002), pp. 205-228 207
ISSN 1132-2799



Lorenzo, M.M. Marketing ecoloxico e sistemas de xestion ambiental...

Co fin de evitar que estes publicos limiten a capacidade de manobra da organi-
zacion, Kotler propon a asuncidon por parte da empresa do seu concepto de mega-
marketing, anexionando para iso outras dias ferramentas as 4 P’s tradicionais: as
relacions publicas (ou accion sobre a colectividade en xeral) e a accion sobre os
grupos de poder.

Para aqueles casos nos que a empresa pretenda cambia-los habitos de com-
pra/consumo da clientela, por ser pouco apropiados desde unha perspectiva am-
biental, pode ser recomendable a utilizacion do desmdrketing. Asi, poderian desen-
volverse actividades de desmdrketing para desincentiva-la compra dos denomina-
dos productos de “un s6 uso”, insistindo nas vantaxes ambientais ¢ econdmicas dos
productos mais duradeiros ou reutilizables.

Por outra parte, a defensa do medio natural pode concibirse como unha causa
social, e como tal estaria incluida dentro do ambito do marketing social (Kotler,
1972, p. 11). Concretamente, Santesmases (2000, p. 898) na sta definicion de mar-
keting social fai referencia explicita 4 proteccion do medio como unha das suas po-
sibles areas de actuacion®.

Chegados a este punto, preséntaseno-la disxuntiva de se cabe falar de marketing
social cando a empresa emprega as variables de marketing para promove-la venda
de productos respectuosos co medio natural. Ainda que alguns autores (Santesma-
ses, 2000, p. 902) admiten que as organizacions empresariais poden desenvolver
actividades de marketing social para contribuir & aceptacion ou a difusiéon dunha
idea ou dunha causa social, ¢ frecuente a utilizaciéon doutro tipo de denominacions
como “marketing con causa” (Scott e Alcorn, 1991) ou “orientacion de marketing
social” (Vicente, 2001, p. 111) para diferenciar se nos atopamos dentro do sector
lucrativo ou do non lucrativo.

En xeral, a maioria dos autores asocian o concepto de marketing social 6 sector
non lucrativo e nés subscribimos esta idea. Na nosa opinion, non ten demasiado
sentido falar de marketing social no ambito empresarial porque, como argumenta
Martin Armario, o marketing social € basicamente un conxunto de técnicas orien-
tadas a logra-lo “cambio social voluntario” (Martin, 1993, p. 642), é dicir, a acep-
tacion de ideas, actitudes ou comportamentos socialmente desexables, sen maiores
pretensions, mentres que o marketing empresarial ¢ fundamentalmente un conxunto
de técnicas de resposta, ¢ dicir, busca que eses valores ou actitudes se traduzan en
ultima instancia nun comportamento de compra que permita facer rendible a oferta
da empresa que fai uso del.

O marketing social persegue obxectivos sociais. O marketing empresarial inten-
ta facer rendible a oferta da organizacion mediante a satisfaccion de necesidades

“Una parte o aspecto particular del marketing non empresarial que persigue estimular y facilitar la acepta-
cion de ideas o comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad en general (por ejem-
plo, (...) la proteccion 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 induccion 4 compra. Se os obxectivos perseguidos son diferen-
tes, parécenos pouco apropiado utilizar un concepto unificador, pois entendemos
que tamén habera diferencias na utilizacion das politicas e das ferramentas de
marketing.

Figura 1.- Localizacion do marketing ecoldxico dentro do marco conceptual do marketing

/ —_ \

’ MEGAMARKETING
MARKETING MARKETING
NON - LUCRATIVO
LUCRATIVO DESMARKETING
. ORIENTACION
MARKETING MARKET[NG SOCIAL DO
SOCIAL ECOLOXICO MARKETING
Outputs Outputs
Formacion de actividades Calidade ambiental
ambientais positivas
j * Productos reciclables
* Campar}as en Qefensa * Productos reutilizables
do medio ambiente * Productos elaborados con
* Educacion ambiental, etc. tecnoloxias limpas
* Productos/servicios non
contaminantes
* Productos/servicios de
reducido consumo
enerxético
* Productos naturais, etc.
v

MERCADO OBXECTIVO

* Consumidores
* Pablico xeral
* Asociacions, etc.

FONTE: Vicente Molina (2001, p. 109).

Por esta razon, s6 cando se utilicen as actividades de marketing por entidades
non lucrativas, para promove-la mellora ou a defensa do medio natural, estaremos
facendo alusion 6 concepto de marketing social.

De acordo co exposto, compre destacar que o emprazamento habitual da maio-
ria das accions de marketing na area ambiental ata datas recentes foi de marketing
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social ¢ ter sido realizadas basicamente por institucions publicas e agrupacions eco-
loxistas coa finalidade de cambia-los habitos da poboacién, alentando comporta-
mentos responsables cara 6 medio e desincentivando outros que contribuen 4 sua
degradacion.

2.1. O CONCEPTO DE MARKETING ECOLOXICO: ELEMENTOS
DEFINITORIOS

Calquera organizacion que desempeiie unha actividade na sociedade € respon-
sable tamén ante ela. Se os productos que vende ou os servicios que presta lles
prexudican as persoas ou a contorna, deben eliminarse ou reducirse 6 minimo os
danos causados. A organizacion, 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 consideracion da ecoloxia como un compoiente basico da filosofia ou forma
de pensar da empresa da lugar 6 mdrketing ecoloxico. Esta forma de concibi-lo
marketing non s6 supén asumir unha responsabilidade social minima senén tamén
axudar a mellora e 4 proteccion do sistema natural dentro do que se atopa o sistema
empresarial.

O marketing ambiental xorde a raiz dunha necesidade: as empresas vense obri-
gadas a adaptarse as demandas ecoloxicas dos seus mercados e dos organismos que
regulan as suas actividades contaminantes.

Atopamos diferentes propostas de definicion do concepto de marketing ecoloxi-
co, como as de Coddington (1993, pp. 1-3)’, Welford (1995, pp. 153-154)* ou
Santesmases (2000, p. 934)°, ainda que nds nos inclinamos pola proposta de

! Utiliza a expresion marketing ambiental para referirse as “actividades de marketing que entenden a xestion
ambiental como o desenvolvemento da responsabilidade da empresa e unha oportunidade de crecemento para
ela”. Mais adiante aclara que o marketing ambiental é un cambio de perspectiva na forma de facer negocios, refe-
rindose con isto a que as cuestions de marketing ambiental requiren dunha responsabilidade e dun compromiso
ambiental global da empresa. Por iso, segundo Coddington, antes de lanzar un programa de marketing ambiental, a
empresa debera ter comezado o proceso de incorpora-las consideracions ambientais 0 longo e 6 largo das stias ope-
racions de xestion, adquirindo un compromiso de xestion de calidade ambiental total.

Refirese 6 marketing verde como “a provision de informacion sobre o producto e o productor 6 consumidor,
proporcionandolle consellos sobre como utiliza-lo producto mdis eficientemente, e consellos sobre a reutilizacion,
reparacion, reciclaxe e rexeitamento dese producto”. Sostén que o marketing verde “deberia constituir un cambio
no enfoque tradicional centrado en certos aspectos do producto, cara a un enfoque ético que teiia unha vision
holistica do producto desde o berce a tumba e considere o contexto no que é producido”.

Define o marketing ecoloxico “como la comercializacion de productos y envases que son menos toxicos o con-
taminantes que los normales, mas duraderos, contienen materiales reutilizables, incorporan componentes recicla-
dos, o su fabricacion supone un menor desgaste de los recursos naturales, o una menor contaminacion del medio
ambiente”. Esta definicion identifica o marketing ecoloxico con comercializacion de productos e envases (enten-
demos, polo tanto, con transaccion de mercado). Poderia entenderse, xa que logo, que o marketing ecoloxico se li-
mita exclusivamente 4 venda de productos verdes. Obviamente, sobra dicir que o concepto e as funciéons do marke-
ting ecoldxico superan o concepto de “venda verde”. Ademais, esta definicion non incorpora nin sequera a filoso-
fia de marketing clasica, pois non fai referencia as necesidades do cliente.
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Peattie (1995, p. 28): “un proceso de xestion integral, responsable da identifica-
cion, anticipacion e satisfaccion das demandas dos clientes e da sociedade, dunha
forma rendible e sostible”, e que ten un comun denominador coas definicions pre-
cedentes: a sua vision holistica ou integral da aplicacion do marketing verde na or-
ganizacion.

Se examinamos esa definicion podemos extrae-los trazos que caracterizan o
marketing ecoléxico e que desenvolvemos nas seguintes paxinas.

¢ Un proceso de xestion integral. A xestion empresarial do medio natural € un
tema complexo que non se pode considerar de forma fragmentada e, ainda que as
decisions se baseen en informacions ou en datos illados, cada unha delas afecta e
vese afectada polas diferentes areas da empresa. Por iso, a correcta adopcion de de-
cisions en relacion coa posta en practica dunha actuacion empresarial ecoloxica so
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 implementacion do concepto de marketing ecoloxico implica obter informa-
cion sobre as oportunidades e os riscos do mercado en relacion coa variable medio
natural, subministrarlles esa informacién a tédalas areas funcionais, asi como coor-
dina-lo fluxo de informacion, tanto procedente do mercado como a referente 0s dis-
tintos departamentos, co fin de lograr unha xestion mais eficiente dos recursos e
unha maior satisfaccion do mercado.

O enfoque de pensamento e xestion integral reduce a posibilidade de incorrer
nos erros caracteristicos dos mecanismos tradicionais de xestion, baseados en for-
mas de pensar lineais e limitadas, especialmente en contornas tan complexas como
as actuais. Desta forma, reducese a dilapidacion de recursos.

Esta capacidade de pensamento global incorpora, segundo Hopfenbeck (1993,
p. 42), as nocions de “adaptabilidade, flexibilidade, aprendizaxe, evolucion, auto-
rregulacion e autoorganizacion”, habilidades sen as que a empresa actual dificil-
mente pode sobrevivir no mercado.

Para conseguir este cometido toda a organizacion debera implicarse. En conse-
cuencia, a principal responsabilidade debera recaer sobre a direccion xeral da em-
presa e non sobre a direccion de marketing, ainda que sexa esta area funcional a
encargada de detecta-las posibilidades de crear productos cun valor superior.

Lambin (1995, p. 11) fai unha fusion perfecta das ideas precedentes cando ar-
gumenta que crear con proveito un producto ou servicio, que representa para o
comprador un valor superior as ofertas da competencia (como pode se-lo caso dos
productos ecoldxicos), é un obxectivo de toda organizacion e non s6 da funciéon de
marketing.

Se admitimos que a dilapidacion de recursos e a ineficacia estan en clara con-
tradiccion co significado do cualificativo “ecoloxico”, temos que aceptar, xa que
logo, que a ineficacia empresarial s6 pode eliminarse ou reducirse considerando a
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organizacion coma un todo, onde o conxunto € algo mais ca suma das partes que o
integran. Por outra parte, esta idea esta estreitamente conectada co concepto de ca-
lidade total e cos sistemas de xestion de calidade total.

¢ (...) responsables da identificacion, anticipacion e satisfaccion das demandas
dos clientes. Con respecto a esta caracteristica do marketing ecoloxico compre si-
nalar que foi a mision tradicional do marketing, polo que sobran os comentarios.

¢ (...) e da sociedade, dunha forma rendible e sostible. Vemos que o marketing
ecoloxico considera tanto a satisfaccion do cliente como da sociedade. Pero, ade-
mais, compre sublifiar que a satisfaccion de necesidades ten que facerse de forma
que sexa rendible para a empresa; polo tanto, non se trata de facer filantropia senon
de “facer negocios”. E ainda mais, esa satisfaccion do cliente e da sociedade ha rea-
lizarse de forma sostible, o que implica considera-la rendibilidade e a satisfaccion
de necesidades cunha perspectiva a longo prazo, de modo que as actuacions 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 organizacion.

Por outra parte, Calomarde (2000, p. 22) define o marketing ecoléxico —nunha
dobre vertente: como filosofia e como técnica— coma un modo de concibir e de
executa-la relacion de intercambio, coa finalidade de que sexa satisfactoria para as
partes que nela intervefien, para a sociedade e para a contorna natural, mediante o
desenvolvemento, a valoracidn, a distribucion e a promocion por unha das partes
dos bens, servicios ou ideas que a outra parte necesita, de forma que axudando a
conservacion e 4 mellora do medio contribuian 6 desenvolvemento sostible da eco-
nomia e da sociedade. Nesta definicion distinguimos, como indicamos, unha di-
mension técnica-operativa, en canto que “o desenvolvemento, valoracion, distribu-
cion e promocion” non son mais cas coifiecidas 4 P's das que pasamos a ocuparnos
de forma reducida de seguido.

2.2. O PRODUCTO ECOLOXICO

Un producto ¢ algo que se ofrece nun mercado coa finalidade de que se lle pres-
te atencion, 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 atribien
o adxectivo de ecoldxico facendo referencia 6 concepto de ciclo de vida do produc-
to (en adiante, CVP). Un producto sera ecoldxico cando cumpre as mesmas fun-
cions dos productos equivalentes'’, pero o dano 6 medio natural é inferior 6 longo
de todo o seu ciclo de vida (Calomarde, 2000). Asi mesmo, Gonzalez (1996) pon
de manifesto a necesidade de considera-lo producto ecoloxico desde unha perspec-
tiva ampla tomando como base a concepcion do CVP. As fases nas que o producto

10 R . . .
Aqueles que son lanzados 6 mercado para satisfacer un desexo ou unha necesidade, sen valora-lo seu impacto
na conservacion, na degradacion ou na mellora do medio natural.
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debe causa-lo minimo prexuizo posible 6 ambiente son a produccion, o consumo e
a eliminacion (Hopfenbech, 1993).

Tamén vinculada 6 concepto do CVP ¢é a definicion que propofien Miquel e
Bigné (1997) cando citan as dimensions sobre as que se concibe un producto eco-
loxico: 1) producto en si mesmo ¢ os seus atributos basicos, 2) proceso de produc-
cion e materiais usados, 3) envase en relacion coa sta reutilizacion, reciclaxe e a
reduccion dos seus componentes, e 4) a eliminaciéon do producto utilizado ou a sua
reutilizacion, reciclado e reparacion.

Considerando os tres niveis de producto —basico, real € aumentado—, o producto
ecoloxico enmarcariase na dimension de producto aumentado, é dicir, a cuestion
ambiental € un beneficio adicional proporcionado 6s consumidores, construida so-
bre a base do producto basico e real, posto que aquel cumpre as mesmas funcions
c6 producto equivalente, pero o prexuizo ¢ medio natural ¢ inferior 6 longo do seu
ciclo de vida (Kotler et al., 2000, p. 443).

A avaliacion dun producto, desde o punto de vista ecoldxico, realizase a través
dunha serie de ferramentas de analise:

e A analise do ciclo de vida (ACV): esta centrada no producto. O impacto ambien-
tal do producto 6 longo das distintas etapas do seu ciclo de vida —produccion,
venda, uso e consumo, e eliminacién— depende do seu desefio.

e As normas ISO 14001 e EMAS: son unha serie de accions coordinadas dentro das
empresas ¢ que son auditadas externamente, de forma que, desde a idea da mello-
ra continua, cada empresa se cuestiona a forma de contrasta-las suas accions am-
bientais. Consiste, a diferencia do ACV, nunha analise das actuacions no conxun-
to da empresa sen se limitar s6 ¢ producto. No apartado cuarto do presente traba-
llo afondaremos nestes dous tipos de certificacions ambientais.

Os aspectos ecoloxicos, na medida en que sexan demandados polo consumidor
ou amparados por unha imposicion normativa, faran modifica-la forma ou o desefio
de moitos dos productos actuais. Agora ben, moi relacionado co desefio ecoléxico
esta o etiquetado ecoloxico. A etiqueta, como tanxible que acompafa 6 producto &,
a stia vez, fonte de informacion para o consumidor: que o seu desefio € acorde co
respecto pola contorna natural, non sé na fase de produccion do producto, senon
pensando na facilidade para o seu mantemento e para a recollida de refugallos de
envases ou de embalaxes, ¢ que no momento do seu uso non desprenda substancias
toxicas ameazantes para o medio natural. Dentro da UE estase a xestionar un siste-
ma comunitario inico de concesién de etiquetado ecoldxico''. O seu desenvolve-
mento ¢ lento debido a que os emblemas de etiquetado ecoloxico dos distintos pai-
ses son diferentes, e cada un deles supon o cumprimento duns requisitos ecoloxicos

1 Na Unién Europea existe un novo sistema comunitario revisado de concesion de etiqueta ecoloxica: 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 paises pioneiros na preocupacion polos problemas ambientais
(Alemana, paises nordicos) son mais estrictos cos dos paises menos desenvolvidos
da UE. En Espafia, a Asociaciéon Espafiola de Normalizacion e Certificacion
(AENOR) ¢ a entidade certificadora mais importante, autorizada para xestionar au-
ditorias da norma ISO 14000, EMAS ¢ o etiquetado europeo.

O envase ¢ a embalaxe son atributos inseparables do producto en si € cunha alta
repercusion 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-
ses'?, que establece a creacion dun Sistema Integral de Xestion (SIX), un sistema
de reciclaxe e de valoracion dos envases e refugallos de envases xerados polos
productos vendidos ¢ consumidor final. A lei propon duas opcions para implantar
ese SIX:

a) Recollida individual dos envases ¢ das embalaxes polo propio fabricante, o que
implicaria un alto custo para cada fabricante e o proceso resultaria moi com-
plexo e inviable para certos tipos de productos.

b) Entidades xestoras asignadas encargarianse do proceso de recollida e de reci-
claxe dos refugallos de envases e de embalaxes xerados polo consumo de pro-
ductos vendidos 6 usuario final. Se esa recollida se realizase por medio dos ser-
vicios municipais, retribuiriaselles pola recollida e tratamento dos refugallos. O
financiamento destas entidades xestoras de refugallos seria mediante un canon
que os fabricantes deberian pagar. Como contrapartida, gozarian do seguinte
beneficio: a inclusion do simbolo de punto verde no producto. O sistema debe
autofinanciarse e incluso debera desenvolver uns plans de prevenciéon con
obxectivos concretos de reduccion de envases € de embalaxes, asi como desen-
volve-los sistemas necesarios para controlar eses obxectivos.

O acatamento da lei citada anteriormente supon unha serie de repercusions des-
de o punto de vista do marketing. Por un lado, o punto verde ¢ un simbolo que vai
impreso nas etiquetas dos productos e que lles ofrece 6s consumidores un valor en-
gadido xa que indica que os refugallos seran tratados para a stia reciclaxe ecoloxi-
ca; e, como tal, axuda a dota-lo producto dunha posicion determinada. Por outra
parte, a variable prezo vese modificada posto que a incorporacion da empresa a ese
SIX causara como minimo un aumento dos custos —que se trasladan 0s prezos— tan-
to se optamos por unha como pola outra alternativa. A filosofia comtin a ambalas
duas baséase en que “se contaminas, pagas”, causando un atraso no cumprimento
do fin ultimo polo que xurdiu a Directiva europea 94/62/CE, de 20 de decembro, e
aLei 11/1997, de 24 de abril, isto é, a reduccion das emisions.

12 X . . 5 e . e
Supén a adaptacion da normativa espafiola as directivas comunitarias, en concreto a4 Directiva europea
94/62/CE, de 20 de decembro, relativa a envases e refugallos de envases.
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2.3. O PREZO ECOLOXICO

O prezo ¢ o indicador xeral do valor que o consumidor lle da 6 producto. Debe
reflecti-lo valores ambientais que posue o producto e tddolos demais valores e cus-
tos da sua produccion: dispoiiibilidade fisica do producto, informacién proporcio-
nada polo producto e comparacion coas ofertas competidoras dos productos equi-
valentes ou substitutivos (Calomarde, 2000).

O prezo ¢ unha variable importante que esta presente na decision de compra dos
consumidores; de feito é o maior freo para a compra de productos reais. Esta hipo-
tese, ainda que valida para moitas marcas, non o € para todo tipo de productos e de
mercados. En termos xerais, podese dicir que dependera do valor-utilidade percibi-
da pola marca e das motivacions de compra (Miquel e Bign¢, 1997).

Agora ben, existe unha incompatibilidade aparente entre a definicion de produc-
to ecoldxico e o seu prezo. Mentres que o prezo ¢ unha variable de marketing que
inflie na demanda a curto prazo —os beneficios que esperan obte-los consumidores
son no curto prazo—, os beneficios dos productos ecoloxicos sobre o medio natural
producense no longo prazo e os consumidores tamén os perciben no longo prazo.

A empresa —4s veces por imperativo legal e noutras ocasions por propia toma de
conciencia do problema ambiental ou ben para cubrir unhas determinadas necesi-
dades de determinados segmentos da poboacion sensibles ¢ desenvolvemento sos-
tible— pode decidir internaliza-los custos ambientais provocando, en calquera caso,
que:

¢ Os custos sociais sempre se veran reducidos, tanto no curto como no medio e no
longo prazo.

¢ Os custos da empresa sufriran un incremento no curto prazo. Pero no medio pra-
70, estimase unha reduccion dos custos motivada por un aforro de enerxia e de
materiais, por tamafios mais pequenos de envases ou, incluso, polo uso de enva-
ses mais sinxelos. As politicas gobernamentais actuaran a modo de acicate para
esa baixada de custos.

A luz da aparente incompatibilidade das caracteristicas intrinsecas da variable
prezo coa definicion de producto ecoldxico, sairon 6 paso diversos estudios basea-
dos na declaracion da intencion de compra do entrevistado (Kassarjian, 1971; Da-
vies et al., 1993; Eisenhart, 1991; Jay, 1990; Porthero, 1990; Butaney e Campbell,
1993)" avalando que non sempre o prezo é un freo para a demanda dos productos
ecoloxicos.

13 Citados en Miquel e Bigné (1997, p. 51).
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2.4. A COMUNICACION ECOLOXICA

Segundo Calomarde (2000), a comunicacion ecoldxica debera 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 0s posibles clientes sobre os ecoproductos. Asi mesmo, tamén pode estar
orientada a persuadi-los consumidores potenciais para que adquiran os productos
ecoloxicos con preferencia, facilitando unha adecuada informacion sobre os seus
beneficios, e tamén orientada a lembra-lo target, que estean familiarizados cos pro-
ductos e coas suas vantaxes, co obxectivo de que non se perda a informacion entre
o resto de datos que lles chega e que non poden manter indefinidamente na sua
mente.

Mediante a comunicacion proporcionaselle un valor agregado 6 cliente: a in-
formacion. Os destinatarios deste tipo de comunicacion son tdédolos grupos de in-
terese, tanto internos como externos, € non so6 o consumidor. Ademais, os reclamos
racionais desenvolven un papel moi importante no proceso de decision de compra e
posto que o que se pretende é que o estimulo que provocan no consumidor sexa du-
radeiro no tempo e que penetre profundamente na mente, é imprescindible unha
comunicacion intensiva respecto dos productos equivalentes non ecoloxicos. Agora
ben, eses argumentos racionais son complexos por varios motivos: ¢ un cofece-
mento en desenvolvemento constante, con dificultade na avaliacion das causas-
efectos, cuns beneficios diferidos no tempo na maioria dos casos, polo que as sen-
sacions poscompra non reforzan a sensacion de acerto ou de erro na compra de
forma inmediata: o efecto ¢ diferido no tempo.

2.5. A DISTRIBUCION ECOLOXICA

A distribucion comercial ten por obxectivo lograr leva-los productos desde o
productor ata o consumidor no tempo, no lugar e na cantidade adecuada. E o ins-
trumento de marketing que relaciona a produccion co consumo. Ademais, desde a
perspectiva do marketing, a distribucion implica tamén levar a cabo unha serie de
actividades de informacion, promocion e presentacion do producto no punto de
venda co fin de estimula-la sta adquisicion. 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 distribucion crea utilidade de tempo, localizacion e posesion (Calomarde,
2000) e debe contemplarse desde unha dobre vertente. En primeiro lugar, deben es-
tudiarse as canles de distribucion mais idoneas para comercializa-los productos
ecoloxicos; e, en segundo lugar, a analise das canles de distribucion dos productos
que son obxecto de reciclaxe; isto ¢, a canalizacion dos retornos dos productos para
a sta reutilizacion e dos envases ou os seus refugallos para a sua reciclaxe.
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Como instrumento de marketing, a distribucion supén decisions estratéxicas a
longo prazo, de dificil modificacion, que poden ter consecuencias irreversibles para
a empresa se non son acertadas. As canles de distribucion de reciclados e de refu-
gallos son complexas de establecer. A reciclaxe ¢ fundamentalmente un problema
de canles de distribucion (Zikmund e Stanton, 1997). Sexa cal sexa a canle de dis-
tribucion de reciclados e de refugallos, tres factores parecen xurdir como necesa-
rios para o seu desenvolvemento: altruista, relacionado co grao de colaboracion-
concienciacion dos membros da canle, monetario ou de incentivos econdémicos €
lexislativos. Sexa como sexa, son complexos de establecer ¢ sempre supofien inver-
te-la orde tradicional das canles de distribucidon, converténdose o consumidor en
xerador do producto e o fabricante en comprador.

3. ESTRATEXIAS DE MARKETING AMBIENTAL (EMA)

Tal e como se estudiou no apartado anterior, non existe un acordo sobre a defi-
niciéon de marketing ecoldxico, ambiental ou verde. Xorde, por outra parte, a nece-
sidade de conceptuala-la estratexia de marketing ambiental (EMA).

Tal e como deixa entreve-lo estudio de Rivera (2001), as accions'* que compo-
fien a estratexia de marketing ambiental son o resultado dun proceso planificado,
nunha area concreta e cuns obxectivos de marketing definidos. Mdis ca accions
ambientais no curto prazo, e que distan de ser accions ambientais puntuais, tefien a
identidade dunha estratexia e agripanse cun constructo latente unidimensional para
adaptarse as restriccions ambientais dos mercados nos que operan. Adquire o corpo
dunha estratexia unidimensional a raiz das relacions loxicas entre as accidons am-
bientais que compoiien a identidade da EMA: é normal que exista relacion entre o
nivel das investigacions de mercado e a cantidade de informacion ecoloxica que se
lle proporciona 6 consumidor (dmbalas diias son parte do proceso de comunicacion
co mercado); ou entre o nivel de uso do ecoetiquetado ¢ a informacion ecoloxica
que se lle proporciona 6 consumidor. De igual forma, é compresible que exista
unha relacién entre o uso de envases retornables e o uso de criterios ambientais na
distribucién e no transporte dos productos.

Outro resultado interesante do estudio empirico de Rivera (2001) € que o 59%
das empresas espafiolas enquisadas desenvolven accions de marketing ambiental.
Por outra parte, non tédalas empresas responden de igual maneira as restriccions
ambientais, senon que desenvolven distintos niveis de EMA condicionadas polo
tamafo e pola tecnoloxia que utilizan. O tamafo das empresas infliie na stia visibi-
lidade social e, como consecuencia, as empresas grandes deben ser mais activas

14 . ~ o : -
Clasificanse en: a) deseflo ecoloxico do producto, b) ecoetiquetado, ¢) uso de envases ecoloxicos, d) uso de
envases retornables, e) investigacion de mercado, f) achegamento de informacion ecoldxica, e g) consideracions
ecoloxicas de distribucion.
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para satisfacer 0s grupos de presion ambiental. Da mesma maneira, o sector onde
operan tamén inflie no nivel de EMA pois a lexislacion comunitaria incide mais
nalguns sectores en funcion da sua tecnoloxia.

Por outra parte, constatouse que a regulacion ambiental ¢ o factor mais influente
nas EMA, seguida da presion dos grupos directivos e propietarios, dos grupos de
presion social, das variables competitivas do mercado, dos sindicatos, mentres que
a presion dos grupos financeiros ¢ menor. Os directivos das empresas consideran as
demandas ambientais mais como unha ameaza ca como unha oportunidade para di-
ferenciarse fronte 6s competidores e os seus mercados. Este resultado ¢ coherente
co tipo de estratexia ambiental que desenvolven as empresas, pois atopamos que a
EMA esta formada por accions que estan mais proximas a parte operativa ca a parte
estratéxica do marketing. E dicir, que se os directivos non consideran que as varia-
bles do mercado son importantes para condiciona-las suas decisions ambientais, €
loxico atopar que a EMA ainda estea nunha fase inicial de implementacion e que
non se valore o seu aspecto estratéxico no longo prazo. Polo tanto, € responsabili-
dade dos académicos desenvolver cofiecementos e ferramentas que lles axuden 0s
directivos a adoptar unha perspectiva mais estratéxica do marketing ambiental.

4. O SISTEMA DE XESTION AMBIENTAL: O CASO GALEGO

Como xa se mencionou, a coercion normativa ou a lexislacion de cumprimento
obrigatorio ¢ determinante para que as empresas lles dean resposta as preocupa-
cions ambientais da sociedade. Sen embargo, existen outros mecanismos de aplica-
cion voluntaria que perseguen que sexa o propio mercado o que se autorregule e o
que lles outorgue unha vantaxe competitiva as 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 Xestion Ambiental (SXA), entre os que destacaba o
Sistema Comunitario Europeo de Ecoxestion e Ecoauditoria (EMAS) e o promovi-
do pola International Standards Organization na serie ISO 14000. A continuacion,
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 & prevencion dos efectos nega-
tivos froito do desenvolvemento da actividade propia da compaiiia e & promocion
de actuacions que mantefian ou que melloren a calidade ambiental.

Cando unha organizacion decide implantar un SXA pode ter varios obxectivos
tales como mellora-lo cofiecemento da sua situacion ambiental, establecer unha

218 Revista Galega de Economia, vol. 11, nim. 2 (2002), pp. 205-228
ISSN 1132-2799



Lorenzo, M.M. Marketing ecoloxico e sistemas de xestion ambiental...

organizacion e mellora interna, pero tamén promoverse cara 6 exterior, de maneira
que se mellore a imaxe corporativa. Polo tanto, a implantacion do SXA trae consi-
go unha serie de vantaxes ambientais e de cumprimento da lexislacion, asi como
aforro de custos, mellora das relacions externas, mellora da imaxe e potenciacion
das vendas, etc.

Agora ben, a implantacion tamén trae consigo cando menos dous tipos de cus-
tos. Por un lado, o custo de implementacion e de verificacion externa e, por outro
lado, o custo de realiza-los investimentos necesarios para a aplicacion da mellora
continua da actuacion da empresa sobre o medio natural (Llull ez al., 1999, p.12).

O Sistema Comunitario de Ecoxestién e Ecoauditoria (EMAS)" é un instru-
mento ambiental que pretende ser un marco no que as empresas participan volunta-
riamente nun SXA. Cémpre salienta-lo cambio que supuxo a recente actualiza-
cion'® do sistema, EMAS-2001, con respecto 6 anterior EMAS-1993: amplia a co-
bertura daquel a todalas organizacions, e non s6 as do sector industrial, e favorece a
compatibilidade coa normativa internacional sobre a xestion ambiental emitida po-
las normas ISO. Ademais, e conforme 6 establecido polo Regulamento EMAS--
1993, segue mantendo a esixencia de presentar unha declaracion ambiental que fa-
cilite a difusion de informacion ambiental da empresa 0s axentes interesados (taboa
1).

Para rexistrarse no sistema EMAS unha empresa debe contar cun informe favo-
rable sobre a sua adaptacion as esixencias ambientais establecidas na lexislacion
vixente no pais onde realiza as suas operacions, e sobre o cumprimento de promo-
ve-la mellora continua no seu proceder cara 6 medio natural. Este informe expideo
un verificador externo acreditado'”. Espafia, xunto con Francia, conta con 8 entida-
des certificadoras de EMAS'® e ocupa o terceiro lugar na Unién Europea despois
de Alemafia (237) e de Austria (18). Alemafia é con diferencia o pais da Union Eu-
ropea cun maior nimero de entidades certificadoras e de centros certificados (tdboa
2). Unha explicacion a este feito ¢ que neste pais se lles conceden beneficios fiscais
as empresas que certifican os seus centros (Llul ez al., 1999, p. 8).

Outro mecanismo ambiental de aplicaciéon voluntaria por parte da empresa € a
certificacion ISO 14001, norma central da familia de normas ISO 14000. A Orga-
nizacion Internacional de Normalizacion (ISO) creou un Comité Técnico (TC 207)
no ano 1993 para desenvolver normas e directrices ambientais internacionais cofie-
cidas como serie ISO 14000 que “es un intento de establecer una norma interna-
cional voluntaria para la gestion medioambiental” (Clements, 1997, p. 25).

15 Responde as suas siglas en inglés: Eco-Management and Audit Scheme, e aparece por primeira vez no Regu-
lamento n°® 1836/93 do Consello, de 29 de xufio de 1993 (Comunidades Europeas, 1993).

Regulamento n° 761/2001 do Parlamento europeo e do Consello, de 14 de marzo de 2001 (Comunidades Eu-
ropeas, 2001).

En Espafia, a Entidad Nacional de Acreditacién (ENAC) ¢ o organismo de acreditacion.

Consultese a paxina web: http://europa.eu.int/comm/environment/emas/dbreports/verifiers_statistics_1.htm.
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A ISO 14000 definese como unha certificacion ambiental & que optan aquelas
empresas (de calquera sector productivo) que recofiezan a xestion ambiental como
unha prioridade, que establezan dentro da organizacion claras responsabilidades no
referente 6 medio natural e que desefien un plan estratéxico ambiental tanto no
producto coma no proceso de produccion.

A ISO 14000 engloba un conxunto de normas referidas unhas & avaliacion da
organizacion e outras a avaliacion do producto. En canto 4s primeiras, citanse a
ISO 14001 e a ISO 14004 (sistemas de xestion ambiental); a ISO 14010, a ISO
14011, a ISO 14012 e a ISO 14013 (auditoria ambiental); e a ISO 14031 (avalia-
cion do comportamento ambiental). Asi mesmo, dentro das normas ISO 14000 para
a avaliacion do producto citanse 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 (analise do ciclo de vida); e a ISO Guia 64 (aspectos ambien-
tais nas normas de productos). Para que unha empresa poida rexistrarse en ISO
14000 s6 debe mostra-la sua conformidade coa ISO 14001, norma que “proporcio-
na la oportunidad de que las organizaciones integren la administracion ambiental
en la cultura de la organizacion” (Cascio ef al., 1997, pp. 153 e 157).

Na taboa 1 observamos algunhas das diferencias mais significativas entre a ISO
14001 e o novo sistema europeo EMAS-2001:

¢ O EMAS ¢ mais estricto xa que require unha revision inicial do cumprimento de
requisitos ambientais por parte do centro de operacions, aspecto que s6 & reco-
mendado para a [SO.

e A diferencia da ISO 14001, EMAS obriga a elaborar unha declaracion ambiental
anual, a facela publica ¢ a que a valide unha entidade certificadora externa. Se-
guindo a Llull et al. (1999), esta é a diferencia mais relevante entre os dous sis-
temas posto que: a) a informacioén ambiental facilitada por un centro ou por unha
organizacion empresarial completa implica unha maior responsabilidade cara a
sociedade; b) a verificacion da declaracion ambiental por unha entidade acredita-
da externa ¢ unha garantia para o consumidor no sentido de que o que se comuni-
que no marketing sexa expresion da realidade ambiental da empresa; e c¢) a decla-
racion ambiental, con tddalas variables ambientais ligadas a actividade empresa-
rial, ¢ unha forma de ir facendo camifio para chegar a un modelo de desenvolve-
mento sostible.

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

O namero de certificacions non coincide co nimero de empresas, posto que a
ISO 14001 certifica tanto 6s distintos centros de produccion dunha compaiiia como
4 organizacién completa, pero o sistema EMAS-1993 s6 certifica centros de pro-
duccion.
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Taboa 1.- Comparacions das caracteristicas das normas ISO 14001, EMAS-1993 ¢ EMAS-
-2001

ASPECTO 1SO 14001 EMAS-1993 EMAS-2001
;Desenvolve unha politica ambiental? Si Si Si
;Pon a politica ambiental a disposicion publica? Si Si Si
;Leva a cabo unha revision ambiental preliminar? Non, . .Sl’ . .Sl’ .
obrigatoria obrigatoria obrigatoria
Establece obxectivos e metas de mellora continua? Si Si Si
(Desenvolve un programa ambiental? Si Si Si
;Pon o programa a disposicion publica? Si Si Si
(Establece a realizacion de auditorias ambientais? Si Si Si
(Establece os requisitos que deben cumpri-los audito- . . .
; ; Si Si Si
res ambientais?
(Que periodicidade establece para as auditorias am-| Non establece unha | Non superior | Non establece unha
bientais? periodicidade fixa 0s 3 anos periodicidade fixa
(Establece un sistema de validacion independente? Si Si Si
g?oebe a empresa publicar unha declaracion ambien- Non Si Si
(,ngen ser controlados os contratistas ¢ os provedo- Non Si Si
res?
. N . S6 as
/ ?
(Que tipos de organizacions poden ser certificadas? Toda clase industrias Toda clase
Que _pod_e,certlﬁcarse, 05 G5 05 612 produccmn U 38| Tanto centros coma | S6 centros de Tanto centros
organizacions completas formadas por diferentes cen- L Y, o an
tros? organizacions produccion | coma organizacions
(Establecen un distintivo de adhesion 6 SXA? Si Si Si
g:{;;)de ese distintivo aparecer nos productos da empre- Non Non Non
(Que organizacioén desenvolve a norma? 1SO CEN CEN
(En que ambito xeografico ten aplicacién a norma? Mundial Europa Europa
(Cando aparece a norma? Setembro de 1996 [Xufo de 1993| Marzo de 2001
;Cando se implanta a norma? 1996 1995 2001

FONTE: Llull ez al. (1999) e elaboracion propia.

A continuacion analizarémo-la situacion na contorna europea, asi como 0 caso
concreto de Galicia. A vista da tiboa 2, obsérvase que en Espafia hai 1.444 certifi-
cados de ISO 14001 pertencentes a organizacions ou 6s distintos centros de pro-
duccion desas organizacions.

No nivel mundial, en xufio de 2001, o ntimero de certificacions rexistradas da
ISO 14001 sumaban 30.303 e as certificadas EMAS ascendian a 3.937. Lémbrese
que esta diferencia se explica porque o ambito xeografico ¢ mais amplo para a pri-
meira norma e porque tamén € menos estricta nos seus requirimentos.

Con relacion a norma internacional ISO 14001, o Xapdén destaca como o pais
que conta cun maior nimero de certificacions (22% do total mundial) a pesar da
crise econdmica pola que esta pasando nos ultimos anos, seguido de tres paises da
Unién Europea: Reino Unido (8,2%), Alemafia (8%) e Suecia (6,3%). Espafia
(4,7%) ocupa o quinto lugar no rdnking mundial despois dos Estados Unidos
(4,8%). Unha primeira conclusion que se pode extraer da andlise destes datos €
que a preocupacion polo medio natural non garda relacion coa posicion econdémica
dos paises no ambito mundial. Outro dato interesante que se extrae da andlise da
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taboa 2 ¢ a gran concentracion das certificacions ambientais nos paises industriali-
zados; asi, os 15 paises da UE xunto cos EE.UU. e co Xapon representan aproxi-
madamente o 70% das certificacions mundiais.

Taboa 2.- Certificacions rexistradas —ISO 14001 ¢ EMAS- por paises, xufio de 2001

PAISES ISO 14001 % EMAS %
Alemana 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
Espaia 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
Xapon 6.648 21,94
Total paises 21.329 70 3.855 98
Total mundial 30.303 3.937

FONTE: Elaboracion propia a partir dos datos da paxina
http://www.ecology.or.jp/isoworld/english/analy 14k .htm
(xufio 2001).

En canto 6 regulamento de ambito europeo EMAS, observamos como os paises
da Unién Europea representan o 98% das certificacions, ocupando Alemafia o pri-
meiro lugar do rdnking (mais do 50%). Espaiia representa o 2,24% do total e sitta-
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, compre destacar a Alemana e a
Austria como os Unicos paises que contan con mais certificacions EMAS que ISO
14001.

Centrandonos na analise das certificacions ambientais realizadas na Comunida-
de Autonoma galega, saliéntase que a certificacion de centros de produccion no te-
cido empresarial galego ¢ relativamente recente: en febreiro de 1997 certificase a
primeira ISO 14001 e en decembro de 1998 o primeiro sistema EMAS. A partir
deste momento os datos reflicten un aumento considerable das certificacions: a ci-
fra do ano 2000 pasa de duplica-lo dato do ano anterior (grafica 1).

Agora ben, a distribucion de certificacions entre as distintas provincias ¢ moi
dispar. Con datos actualizados de agosto de 2001, Galicia presenta 130 centros
productivos acreditados e deles A Corufia representa mais da metade das certifica-
cions co 51%, seguida de Ourense co 32,3%, de Pontevedra co 9% e de Lugo co
7,7%.
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Grafica 1.- Evolucion do nimero de centros con certificacion ISO 14001 e EMAS en Ga-
licia
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FONTE: Elaboracion propia cos datos facilitados pola Fundacion para o Fo-
mento da Calidade Industrial e o Desenvolvemento Tecnoloxico de Galicia
(Xunta de Galicia).

Asi mesmo, observamos grandes diferencias entre a implementacion da ISO
14001 e da EMAS. Con datos de agosto de 2001, en Galicia hai 125 organizacions
coa certificacion 14001, 4 con certificacion EMAS e 1 empresa que conta coas du-
as certificacions. Esta situacion parécese a estructura das certificacions no panora-
ma espaiiol, onde se percibe que as empresas prefiren a norma ISO 14001 no canto
do sistema EMAS (taboa 2). Ademais, Galicia representa o 7% das certificacions
ambientais concedidas en todo o territorio espafol (tdboa 3). Os sectores de manu-
facturas diversas, madeira (incliese a pasta de papel), servicios e enerxia--gas-
auga superan a media nacional cun 30,7%, 27,3%, 20% e 17,6%, respectivamente.

Taboa 3.- Numero de certificacions por sectores en Galicia e porcentaxe con respecto a
Espaiia

SECTOR ECONOMICO NUMERO | % GAL./ESP.
Agricultura, ganderia, pesca e selvicultura 1 5,9
Alimentacion 6 9,5
Automocion 5 5
Construccion 15 9,7
Electricidade ¢ electronica 4 3
Enerxia, gas e auga 16 17,6
Madeira 6 273
Manufacturas diversas 12 30,7
Metalurxia e siderurxia 2 2
Quimica 3 1,5
Servicios 43 20
Transportes 1 1,6
Varios 16 2.4
Total 130 7

FONTE: Elaboracion propia cos datos facilitados pola Fundacion para o Fo-
mento da Calidade Industrial e o Desenvolvemento Tecnoloxico de Galicia
(Xunta de Galicia).
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4. CONCLUSIONS

Xunto cos sucesivos cumios sobre o medio natural (Rio de Xaneiro, Kyoto, A
Haia), a sociedade esixelles cada vez mais 4s empresas que creen riqueza pero di-
minuindo o uso de recursos e a contaminacién. Neste novo escenario, as organiza-
cions deben integrar nas stas estratexias, ademais dos aspectos considerados polos
programas de mellora da calidade de xestion, o aspecto ambiental. Neste artigo
puxose de manifesto como os obxectivos que se deriven desas estratexias deben
perseguir non s6 a “satisfaccion” dos clientes sendn tamén a demanda do resto dos
“stakeholders” e do medio natural.

Neste contexto, por un lado, constatamos como os instrumentos do marketing
—producto, prezo, comunicacién e distribucion— son imprescindibles, desde o punto
de vista ecoldxico, para avalia-las estratexias que hai que desenvolver baixo un no-
vo sistema econdmico, baseado nun desenvolvemento sostible e en equilibrio coa
natureza, que permita a permanencia do sistema e evite a stia autodestruccion se as
tendencias non se modifican.

A vista dos resultados do estudio empirico de Rivera (2001), o 59% das empre-
sas espafiolas enquisadas desenvolven accions de marketing ambiental, ainda que
non todalas compaiias responden de igual maneira as restriccions ambientais, se-
nén que se ven condicionadas polo tamafio e pola tecnoloxia que utilizan 4 hora de
desenvolver distintos niveis de EMA. Asi mesmo, constatouse que a regulacion
ambiental é o factor mais influente nas EMA e que os directivos non consideran
ainda que as variables do mercado son importantes para condiciona-las stias deci-
sions ambientais; atopamonos con que a EMA esta formada por accions que estan
mais proximas a parte operativa (4 P's) que & parte estratéxica do marketing, cues-
tidon que, 6 noso xuizo, ten que cambiar.

Por outro lado, as certificacions ISO 14001 e EMAS garanten cambios no dese-
fio e na distribucion dos bens e servicios da empresa de cara a reduci-lo impacto
ambiental e aumenta-la cota de mercado ante a captacion de novos clientes sensibi-
lizados co respecto a contorna natural. O uso do logotipo EMAS ou ISO 14001 por
parte dunha empresa ¢ un instrumento de credibilidade para os clientes, para os
provedores, etc. sobre o seu programa e a sua politica ambiental.

Agora ben, as normas ISO14001 son menos esixentes c6 sistema EMAS, o que
explica que, tanto no ambito europeo coma no territorio espafiol e no galego, o ni-
mero de certificacidns son menores nesta en relacion con aquela. Polo tanto, se-
guimos estando ante un tecido empresarial que, aproveitandose dun mecanismo
ambiental menos estricto —non obriga a unha declaraciéon ambiental—, trata de des-
envolver un marketing ecoloxico para chegar 6s consumidores sensibilizados co
medio natural. Podemos afirmar que as empresas en xeral non estan suficientemen-
te concienciadas para levar a cabo un Sistema de Xestion Ambiental de plan estra-
téxico, coa consecuente publicacion periddica de informes ambientais corroborados
por entidades certificadoras alleas 4 organizacion.
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De igual forma que sucedeu coa informacion contable de caracter financeiro da
empresa (pasou de ser unha informacion oculta 6 publico a depositarse en rexistros
de libre acceso), nun futuro seria moi interesante esixir unha maior responsabilida-
de ambiental, comezando pola obriga para todalas empresas de presentar unha con-
tabilidade ambiental anual e de facela publica. A empresa para adaptarse 6 concep-
to de desenvolvemento sostible debe percibi-la evolucion do medio natural como
un cambio estratéxico de comportamento € non como unha simple tendencia tem-
poral. E dicir, a empresa debe ter unha actitude proactiva e non so reactiva, tal e
como sinalamos 6 longo deste traballo.

Para concluir, seria interesante no futuro elaborar un constructo propio sobre
EMA —definindo as suas distintas dimensions— nun sector econdémico determinado,
realizando un estudio empirico entre aquelas empresas que tefien implementado o
sistema EMAS e a norma ISO 14001.
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