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(T3)Resumen

El presente trabajo es resultado de la reflexion teorica desde un enfoque analitico,
critico y propositivo del tema, en la pretension de contribuir al debate sobre algunos
elementos que el enfoque del marketing alternativo en general debe integrar, tanto
para nuestro pais como para otros contextos con condiciones socio-territoriales
similes.

El objetivo es presentar una vision sustentable renovada a partir del enfoque eco-
socio-céntrico, misma que perfila la perspectiva y estrategias de marketing de
manera alternativa. Diferente, tanto para aquellos actores que hacen propuestas
técnicas, como para las organizaciones que ofertan sus productos en el mercado,
como distintivo para su posicionamiento y competitividad con sentido de identidad.

En este sentido, el trabajo pretende aportar aspectos propositivos y constructivos
para atender la crisis social, econdmica y ambiental que provocd el modelo
econdmico con la asociacion participe de la mercadotecnia convencional. Esencial
para fomentar un comportamiento asertivo en lo social, econémico y ecoldgico, pues
es responsable de los individuos en su forma de consumir; sin omitir la esencia de
este modelo econémico que nos rige, el cual estd basado esencialmente en la
competitividad y rentabilidad de las organizaciones.

La investigacion fue de gabinete, donde la labor principal fue la revision de la
literatura de fuentes bibliograficas multidisciplinarias que cuestionan y critican el
modelo econdmico actual (como contrasta con los aspectos de la sustentabilidad),
y las propuestas teéricas altermundistas, que proponen sustituir y cambiar dicho
paradigma cuestionado hasta el hartazgo. El andlisis derivd en la aplicacion de un
determinado enfoque alternativo al marketing como disciplina.

Como principal hallazgo encontramos que el enfoque eco-socio-céntrico es factible
de comportarse como soporte tedrico - epistemologico para desarrollar y profundizar
la propuesta de marketing sustentable. Mas alla de solo limitarse a que las
organizaciones se comprometan institucionalmente con la recuperacién del medio
ambiente teniendo como aliado al marketing, la propuesta va mas alla: reflexiona y
arguye compromisos sustentables con la vida y el planeta. El valor de la propuesta
es invitar a comprometerse con este enfoque, toda vez que promueve el desarrollo
de una identidad y compromiso profundo con la sustentabilidad desde todas sus
vertientes, aspectos que el marketing convencional estd muy lejos de considerar.

(T3)Palabras clave: marketing sustentable; sustentabilidad; enfoque eco-socio-
céntrico; mercadotecnia.

(T2)Introduccién

El presente trabajo es resultado de la reflexion tedrica sobre el tema, en la
pretensién de contribuir al debate sobre algunos elementos que el enfoque del
marketing debe integrar en nuestro pais u otros contextos con condiciones socio-
territoriales similes. El objetivo es presentar una vision sustentable de la perspectiva
y estrategias de marketing tanto para aquellos actores que hacen propuestas



técnicas de marketing, como para las organizaciones que ofertan sus productos en
el mercado, como distintivo para su posicionamiento y competitividad con sentido
de identidad.

Para ello se dividio el analisis en tres momentos: el primero, en el que se revisa la
transformaciéon de los modelos econdmicos tradicionales en el que el ser humano
actué como un atomo aislado y separado de los componentes naturales del planeta,
disponiendo de los patrimonios naturales para satisfacer las necesidades
productivas y sociales sin importar los costos ecoldgicos, sociales o econémicos
(enfoque egocéntrico).

En un segundo momento, descubrimos un modelo que integre aspectos de
sustentabilidad a partir del enfoque eco-socio-céntrico, como respuesta a las
presiones de un mundo insustentable e inhumano.

En el tercero, se describe el contexto historico del desarrollo de un modelo de
marketing sustentable, que evolucioné a la par con la creciente crisis social,
ambiental y econdémica que caracteriza la sociedad del siglo XXI. A partir de ahi, el
articulo desarrolla un analisis sisteméatico que permite identificar cémo la
complejidad del principio de la sustentabilidad puede ser abordada vinculada al
marketing. El analisis incluye la presentacion de una mezcla renovada de marketing
orientada al cliente que integra elementos de sustentabilidad.

(T2)Metodologia de investigacion

El presente trabajo es de caracter descriptivo y tiene como fundamento una revision
sustancial de la literatura sobre las criticas emitidas al modelo econémico actual
sobre la manera como contrasta con los aspectos de desarrollo sustentable; y en
especial, sobre la evolucion de la mercadotecnia como respuesta a estas criticas y
nuevas exigencias de la sociedad. En este sentido, el trabajo pretende aportar
aspectos propositivos y constructivos para atender la crisis social, econémica y
ambiental que provoco el modelo econémico a partir de un enfoque social, y en
particular de la mercadotecnia, considerada como esencial para fomentar un
comportamiento socialmente, econémicamente y ecolégicamente responsable de
los individuos en su forma de consumir; sin omitir la esencia de este modelo
econdémico que nos rige, el cual esta basado esencialmente en la competitividad y
rentabilidad de las organizaciones.

(T2)Marco Tedrico y resultados

(T3)Evolucién del modelo econémico sin limites

El modelo econdémico que propulsa la sociedad actual se basa esencialmente, para
valorar su desempefio, en indicadores de crecimiento y capacidad de produccion.
La obtencion de rentabilidad y beneficios (ganancias), sin importar los impactos
inmediatos y a largo plazo -especialmente al territorio y ambiente y todo lo que
encierra. Este enfoque es el sustento donde se desarrollo el marketing tradicional.

Algunos autores importantes como Enrique Leff (2005, 2008, 2010); Boaventura De
Sousa (2010); Francois Houtart (2011); Jordi Pigem (2013); Edgar Morin (2009),
Victor Toledo, Armando Bartra (2006), Boris Maraiion (2014), Emmanuel



Wallerstein (2004), Serge Lathouse (2009), desde varias latitudes, vienen
cuestionando el modelo globalizador.

Leff (2008:2) advierte que la crisis ambiental vino a cuestionar una de las creencias
mAs arraigadas en nuestras conciencias, no solo de la supremacia de los hombres
sobre las demas criaturas del planeta y del universo, y el derecho de dominar y
explotar la naturaleza en beneficio del “hombre”, sino el sentido mismo de la
existencia humana, afincado en el crecimiento econdémico y el progreso tecnoldgico.
Se fueron estableciendo las condiciones de un progreso que ya no estaba guiado
por la coevolucién de las culturas con su medio, sino por el desarrollo econémico,
modelado por un modo de produccién que lleva en sus entrafias un codigo genético
gue se expresaba en un dictum del crecimiento, de un crecimiento sin limites.
Se vislumbra un cuadro de amenaza y riesgo prominente. La humanidad viviendo
en incertidumbre, pero pareciera no advertir el cuadro cadtico que el sistema viene
reproduciendo:
(...) desempleo estructural, financiarizacion e hipertecnocratizacién (basado)
en la racionalidad instrumental (que), significan el alejamiento de las
promesas primigenias de la modernidad -libertad, bienestar e igualdad
social-, asi como la presion creciente y destructora sobre la naturaleza,
poniendo en riesgo la vida misma sobre el planeta (Marafién, 2014, p. 26).

Pero si el objetivo del sistema econdmico es producir mas, entonces a la sociedad
le corresponde en contraparte consumir mas. Habria que considerar lo que los
expertos en insustentabilidad planetaria vienen advirtiendo respecto al caos que
trae el creciente consumo mundial, pues “el de un aleman corresponde al consumo
de 20 mexicanos de ingreso promedio”. Asi mismo, si todo el planeta “viviera al
estilo de la poblacién de clase media de los paises del norte, necesitariamos cinco
Planeta Tierra mas” (Torres, 2010)2.

La demanda irracional de productos y servicios que requiere la sociedad para su
desarrollo, en combinaciébn con una minima e insuficiente preocupacion por la
conservacion del ambiente, han generado lo que hoy es una realidad: el deterioro
significativo de los ecosistemas que, al poner en riesgo el suministro de los bienes
gue proveen a las sociedades, compromete seriamente la posibilidad de la
subsistencia del ser humano.

Aunado a esta vision prepotente del ser humano sobre la naturaleza, este se
caracteriza por priorizar las apariencias, presionado por la sociedad que aprecia
mas la felicidad y el éxito aparente que una realizacion integral del individuo, basada
en condiciones intrinsecas de su entorno cultural, social e histérico (Leonard, 2010).
Todo lo anterior se plasma en la actualidad en la crisis que vive la sociedad en
general. Cuando se busca la definicion de la crisis, si bien es correcta la de quienes
lo hacen por su contenido multiple, como financiera, energética, ambiental,
alimenticio, hidrico, tecnoldgica, y poblacional, se puede resumir en un concepto de

2 Entrevista personal con el experto en Sustentabilidad Dr. Juan Torres Guevara. Universidad de la Nacional
Agraria “La Molina”, Lima, Peru. Agosto, 2015.



crisis civilizatoria, para asi enfatizar el agotamiento de un modelo de organizacion
econdémica, productiva y social, con sus respectivas expresiones en el ambito
ideolégico, simbdlico y cultural (Elizalde, 2002).

El mundo actual, que ha caido en amenaza global, espera respuestas ante el
ultimatum. Debemos detener lo que

(...) el pensamiento econdmico convencional que sigue imaginando que el
planeta es un almacén ilimitado que esta ahi para que extraigamos lo que
nos plazcay le vertamos todo tipo de residuos. Que vivimos por arte de magia
en otra dimension, que la tierra, el agua y el aire no son cosa suya. Pero lo
son, hasta el punto de que la moderna actividad econdémica ha
desencadenado lo que empieza a describirse como una nueva era geoldgica:
el Antropocentrismo (Pigem, 2013, p. 95).

Hay esfuerzos desde todos los frentes (académicos, productores, politicos,
industriales, cooperantes internacionales y gobernantes, entre otros) para cambiar
esta realidad. Sin embargo, los esfuerzos muchas veces resultan insuficientes, pues
resultan ser meros paliativos y no pocas veces reformas y acomodos. Como afirma
Serge Lathouse (2009), se viene poniendo vino nuevo en odres viejos. En la
exigencia magnanima de corregir dicha metéafora, la metamorfosis esencial
estableceria que lo correcto es poner vino nuevo en odres nuevos. La existencia del
contrasentido se manifiesta entre lo que se hace y lo que se quiere lograr,
evidenciando que en esencia se viene navegando a contracorriente (Miranda,
2014).

Entonces, ¢la irracionalidad capitalista es imparable? ¢Tenemos derecho a
vislumbrar salidas? En la actualidad, estudios desde todos los frentes vienen
proponiendo alternativas; podriamos inscribir las postulaciones de manera general
como un movimiento académico e ideoldgico altermundista, pues la mayoria
delinean propuestas alentadoras.

Planteamientos alternativos, como aquellos que promueven la “deconstruccion de
la economia y el resurgimiento o visibilizacion de la las ecosofias” (Enrique Leff,
2005, 2010); la “epistemologia del Sur” (Boaventura De Sousa, 2010), el “Buen Vivir”
(Francois Houtart, 2011 y Boaventura de Souza, 2010), el salto del “economicismo
a la conciencia cuantica” (Jordi Pigem, 2013), el “pensamiento complejo y diverso”
(Edgar Morin, 1998) y el “movimiento holistico” (Toledo, 2006; Boege, 2008), entre
otros, asi como (Miranda, 2014) proponen paradigmas esperanzadores diversos. Lo
gue los unifica es que todos parten de como perciben y se comprometen con su
entorno. De manera resumida puede identificarse como un movimiento académico
eco-socio-centrico. Este enfoque haria correspondencia e inscripcidon de la
propuesta de mercadotecnia sustentable.

(T3)EI enfoque eco-socio-céntrico
La validacion de la propuesta alternativa parte de cuestionar el pensamiento y
cultura occidental que concibe a las culturas no occidentales como inferiores.



Liderados por Hume, Bacon, Buffon, Darwin, Humbolt, Voltaire y Comte, entre otros,
gestadas en los siglos XV y XVII, esta mirada erige el enfoque egocéntrico, inicio
del hilo donde se anida la explicacion de la logica y racionalidad de la vida
occidental, que se fundamenta en un poder delegado por Dios al hombre (Iéase ser-
humano), para asumirse como la figura superior de la creaciony, por lo tanto, ejercer
dominacion sobre los demas seres del universo (Miranda, 2011). Asi, el ‘hombre’ es
el rey de la creacion, por lo tanto, la domina, explota, transforma, trata a la
Naturaleza como ‘recurso’ y la compromete a su servicio pleno. Para llevar a cabo
la mision perteneciente al enfoque egocentrista, se vale de la mercadotecnia como
estrategia central para el logro de sus propdsitos. Entonces, la mercadotecnia nace
con este enfoque y contexto del pensamiento y racionalidad instrumental.

El movimiento a favor del pensamiento ecocentrista parte de reconocer propuestas
anti sistémicas iniciadas propositivamente por E. Wallerstein (2004). Su mérito
principal es resaltar las diferencias consubstanciales con el eurocentrismo
egocéntrico dando paso a la develacion de paradigmas de culturas socioculturales
otrora invisibilizados (Miranda, 2014). Entre ellas tenemos a las culturas del Centro-
Sur (Mesoamérica, los Andes, Africa, la India, Australia, entre otros), que por lo
general tienen una racionalidad eco-socio-centrista como sistema de vida.

El modelo ecocéntrico parte del considerar al ser humano como segmento de la
cadena de vida, donde todo lo que le pasa a un miembro de este sistema afecta al
otro y al ecosistema en menor y mayor grado (Ver Gréafico No. 1).

Gréfico No. 1. Diferencias entre el pensamiento egocéntrico y ecocéntrico
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Fuente:http://memoriaproteccionista.blogspot.mx/2012/05/ecocentrismo-
antropocentrismo.html

Es en esta arena donde se expresan las disconformidades y disputa de los modelos
de consumo sustentado en la mercadotecnia. Por un lado, el imperialismo del
consumo que se arroga tener la verdad, y por otro, la cultura que pretende un
modelo alternativo comprometido con el medio ambiente y la sustentabilidad. Las
expresiones controversiales no dejan de suscitarse.

Entonces, el problema de fondo es de percepcién de paradigmas, donde lo que
define es como se perciben los modelos a partir de su accionar o practica. El modelo
eco-socio-centrista definitivamente tiene como enfoque y objetivo la sustentabilidad
per se del planeta. Esto es, su accionar y estrategias de venta y negociacion deben
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estar revestidas del mencionado compromiso trascendental. Lo prioritario es entrar
a corregir lo que viene dandose en los escenarios imperiosos del dictum del
crecimiento econdémico sin limites (Leff, 2008), superando aquello de que la
mercadotecnia convencional fue y es la fiel aliada de tal crecimiento, bajo el lema
‘todo es factible de ponerse a la venta’.

(T3)La sustentabilidad y la mercadotecnia

Desde finales de los ochenta se reconoce ahora que el bienestar humano vy el
avance hacia la sustentabilidad dependen fundamentalmente de un mejor manejo
de los ecosistemas de la Tierra, un manejo que combine de manera armoniosa el
desarrollo econdémico y social con la proteccion ambiental (Brundland, 1987). Es por
lo tanto esencial desencadenar un proceso participativo en el que se involucren los
individuos en sus diferentes roles sociales que asumen, con los propoésitos de
inducir un cambio de conciencia, contribuyendo asi a la construccion conjunta de
una cultura para la sustentabilidad regional, generado por un cambio de habitos y
practicas (Roberts, 2004).

En efecto, para llegar a la sustentabilidad, debe haber una fuerte labor de difusion
de la probleméatica ambiental, poniendo especial hincapié en la relacion que existe
entre la forma de vida de los individuos y el deterioro ambiental, con la finalidad de
modificar su percepcién y persuadirlos de cambiar sus practicas cotidianas (Winter,
2003). ElI marketing, y de manera mas especifica el marketing ambiental y
sustentable, es definitivamente la principal herramienta solida para desencadenar
este proceso de concientizacion y compromiso con el planeta.

(T3)Evolucién de los conceptos de marketing

La preocupaciéon por el deterioro del medio ambiente surgi6 desde hace varias
décadas. La disciplina del marketing no ha sido ajena a este movimiento. Fue a
partir de los afios 70 cuando algunos investigadores, principalmente
norteamericanos, comenzaron a hacer contribuciones al desarrollo de un marketing
con una perspectiva ecoldgica: (Cravens, 1974), (Henion y Kinnear, 1976), (Henion,
1972), (Kinnear y R., 1973), (Kinnear, Taylor y Ahmed, 1974), (Perry, 1976),
(Shapiro, Bl), (Zikmund y Stanton, 1997). La mayoria de estos trabajos estaban
centrados en el estudio de las relaciones entre la preocupacioén ecologica y el
comportamiento ecoldgico (principalmente, la participacion en sistemas de
reciclado) y en la caracterizacion del consumidor ecoldgico. Desde entonces, las
investigaciones en marketing ambiental han sido parejas a las distintas oleadas de
preocupacion social por el medio ambiente, con un declive sustancial provocado por
la crisis economica de esta década, durante la cual la preocupacion ambiental
disminuy6 a favor de preocupaciones de indole mas econémico.

El surgimiento de un segundo movimiento ecologista a finales de los 80 y principios
de los 90 volvié a originar un nuevo auge de los estudios sobre la materia,
extendiéndose este movimiento por otros paises anglosajones y por la Europa
continental. Como hechos significativos de esta situacion destacan la publicacion
de diversos libros especializados en el tema (Coddington, 1993), (Hopfenbeck,
1992), (Ottman, 1998), (Peattie, 1992).



El marketing ambiental parte, por lo tanto, de la voluntad de una organizacion de
actuar con responsabilidad social. Se refiere a la toma de decisibn de las
organizaciones con valor ético, compatible con los requerimientos legales y de
respeto a las comunidades y el medio ambiente (Danciu, 2008), (Jahdi, 2007).

(T2)EIl concepto del marketing ambiental sustentable

De alguna manera, el marketing ambiental es una exigencia del mercado actual.
Una clase de consumidores, denominada “socioconscientes”, viene exigiendo
garantias de que los productos y servicios que compran cumplan con ciertos
requisitos, como son: la no utilizacion de sustancias quimicas contaminantes, el uso
racional de los bienes naturales durante su proceso de fabricacion, la produccion
bajo condiciones laborales dignas, la aplicacion de tecnologias limpias, y la
reinversion de beneficios en programas y proyectos de recuperacion del entorno.

Este tipo de marketing puede incluirse dentro del llamado marketing social (Kotler,
1972), una estrategia mediante la cual una empresa se compromete a colaborar con
un proyecto social a cambio de beneficios de imagen y, por tanto, econémicos,
consiguiendo crear un valor diferencial de la marca, conectando con la conciencia
de las personas y compartiendo con ellas sus principios o ideales (Pérez, 2004),
(Prakash, 2000), (Sparkes, 2002). Santesmases (2000), en su definicion del
marketing social hace referencia explicita a la proteccion del medio ambiente como
una de sus posibles areas de actuacion.

Si se toma como referencia el concepto de marketing propuesto por Kotler (1972),
no es necesario ampliar el concepto de marketing para dar cabida en él a los
aspectos ecologicos, porque la filosofia subyacente en ambos conceptos, entendida
en un sentido amplio, obliga a la empresa a satisfacer las necesidades del nuevo
consumidor, no solo en el plano individual, sino también como integrante de la
sociedad de la que forma parte.

Bajo esta perspectiva, el cliente -aunque siga siendo lo mas importante- ya no es el
anico publico al que debe dirigir su atencion la empresa, sino también los grupos
ecologistas, el gobierno, los proveedores y los distribuidores, entre otros. Hay otros
publicos dentro del entorno competitivo de la organizacién, que pueden obstaculizar
sus actuaciones y que no deben ser ignorados por la empresa si desea conseguir
su permanencia en el mercado.

A finales de los noventa surge un concepto que busca conciliar las estrategias de
marketing ecoldgico y social: el marketing sustentable, el cual segun Steth y
Parvatiyar, en Polonski y Mintu-Wimsatt (1995), promueve el compromiso
corporativo y colectivo para lograr un cambio institucional y plasmar sefales a favor
de la sustentabilidad, como por ejemplo indicadores de precio. Ademas de la
perspectiva tradicional macroambiental, el marketing sustentable enfatiza la cuenta
de triple resultado en materia ecologica, social y economica, a diferencia de un
concepto de marketing ecoldgico, que se limita a atender aspectos ambientales y la
reduccion de la huella ecologica.



(T2)Un marketing sustentable comprometido con México

Para orientar el marketing dirigido a los productos que ofertan el pais a nivel
nacional o el extranjero, lo primero es conocer y valorar la oferta biocultural sui
géneris que posee México para el caso (valido para otros contextos).

México y otros territorios conocidos como paises del centro-sur, estan asentados en
los sistemas de montafias conocidos como centros de mayor megabiodiversidad del
planeta, debido a la diversidad ecogeografica que encierran, o los denominados
tropicos humedos, en referencia a la regidon americana (Toledo, 2005). Ingenua y/o
mordazmente hoy llamados “pobres y subdesarrollados”, pero que relunen
caracteristicas ambientales, socioecondmicas y culturales propias, debido a su
oferta totalmente diferente a las culturas asentadas en paises planos conocidos
como paises del norte, hoy distinguidos como “ricos y desarrollados”.

Esta diversidad ecogeografica fue correspondida con una gran variedad de culturas.
Se estima que en el mundo hay alrededor de 5.000 lenguas, mismas que expresan
las tradiciones y conocimientos cotidianos de sus culturas, por lo cual se denominan
‘lenguas vivas’. México ocupa el segundo lugar en el mundo por su diversidad
cultural y lingtiistica con 62 lenguas.

Entonces, si reconocemos nuestra oferta biocultural sui géneris, podemos crear una
identidad y estrategia de consumo también relacionada con esta riqgueza. Una
mercadotecnia propia, reconociendo y valorando lo que tenemos como pais
(territorio) y cultura (poblaciones).

Si analizamos cudl es la fuente de inspiracion de la mercadotecnia actual tradicional,
para comunicar, la respuesta es tacita: corresponde al enfoque egocentrista, que ha
ensefado a interpretar (y vender) a la naturaleza y todo el entorno como un universo
fisico homogenizado, atomizado y anonimizado (Morin, 2009, p. 412). Por lo cual,
actualmente hay la necesidad historica de encontrar el método que detecte y no
oculte las uniones, articulaciones, solidaridades, implicaciones, imbricaciones,
interdependencias y complejidades de la realidad (Morin, 2009, p. 29). Esto es,
entrar a una vision de la mercadotecnia diferente teniendo como ente central de su
labor a la propia naturaleza, reflejAndose en ella tal como es: abigarrada, colorida,
simbdlica, fuerte, mimetizada, compleja, diversa, cambiante y heterogénea. Asi, la
oferta biocultural estaria detras del enfoque sustentable de la mercadotecnia, cual
manto envolvente dandole credibilidad. Eso dltimo es un nuevo reto para el
mercadologo, una vertiente donde puede crear, recrear y establecer una
mercadotecnia comprometida con el ambiente y la oferta sui géneris que
planteamos.

(T2)La mezcla del marketing sustentable

(T3)Cliente

El concepto de clientes de la mezcla de marketing se refiere al desarrollo de
estrategias que permitan satisfacer alguna necesidad del cliente al proveerlo de un
producto y/o servicio. En el caso del marketing sustentable, la conceptualizacion del



producto y/o servicio busca satisfacer una solucion a los problemas del cliente, asi
como a los problemas socio-ambientales. En este sentido, el producto y/o servicio
sustentable se define como una oferta que satisface las necesidades del cliente y
mejora de manera significativa el desempefio social y ambiental del producto a lo
largo de todo su ciclo de vida, comparado con un producto similar no sustentable.

Ademas del aspecto del precio, de su desempenio, de la parte estética y del disefio,
un numero creciente de clientes exigen ahora tener conocimiento sobre el contexto
histérico, las referencias de sus procesos a lo largo de la cadena de suministros.
Dicho concepto fue definido como trazabilidad por parte del 1SO9000 (ISO), y
permite evidenciar ante el cliente que el producto que piensa adquirir fue
manufacturado de una manera socialmente y ecolégicamente responsable.

A ello se suma el criterio de durabilidad, pues una tendencia muy comun de los
productos era de acortar su ciclo de vida bajo el concepto de obsolescencia
planeada, la cual puede ser de caracter manufacturero, con un ciclo de vida limitado,
psicolégico, como derivado de estrategias de moda, o tecnoldgico, con la
actualizacion de tecnologia que impide el uso de modelos anteriores (Leonard,
2010).

(T3)Comunicacion

La comunicacion sustentable es un aspecto muy retador en virtud de los numerosos
“greenwashing” que han hecho empresas que tenian la pretensién de darle un toque
ecologico (diferente) a su producto sin el sustento de todo un proceso integral de
gestibn ambiental y que han generado mucha suspicacia por parte de los
consumidores sobre el marketing ecoldgico (Conraud Koellner, 2011).

Ademas, la publicidad masiva provocada por la distribucién de folletos o tripticos
impresos, pareciera contraria a la vision de un marketing sustentable que busca
disminuir costos ambientales y uso de materias primas. La consecuencia social de
la publicidad ha sido también tema de mucho debate por su efecto persuasivo e
impositivo, y declarada responsable de la conformacién de los valores y deseos de
la sociedad actual que abraza el pensamiento egocentrista. Los que defienden la
publicidad argumentan que esta refleja los valores existentes de la sociedad, y no
debe ser vista como una herramienta para moldear tales valores. Aspecto que
estamos en desacuerdo, pues todo lo que presenta el marketing moldea, educa y
forma el espiritu de consumo de los clientes directos e indirectos.

En el marketing sustentable, la comunicaciéon juega un rol vital en la
conceptualizacién de la mezcla, pues sin una comunicacion efectiva seria casi
imposible concientizar a los consumidores de las soluciones sustentables que les
brinda el producto/servicio que tienen intencién de adquirir. Ir mas all4d de lo
establecido convencionalmente, y permitiéndose un caminar de propuesta y de
accion que pueda remembrar lo que estaba mutilado, articular lo que estaba
disjunto, pensar lo que estaba oculto (Morin, 2009, p. 37). Es decir, salir de la
mercadotecnia convencional que, por lo general, refleja el pensamiento lineal,
racionalista, reductivo, excluyente, masificador y hegemaonico.



El reto es usar herramientas de comunicacion sin que sean relacionadas con las
criticas sobre su efecto social y ecolégico. El marketing relacional se enfocaba mas
en generar una comunicacién con el consumidor, para conocerlo mejor y poder
personalizar su oferta de producto y/o servicio. La comunicacion sustentable brinda
informacion integral (relacional) de la empresa, permitiendo asi al consumidor estar
mejor informado de todas las operaciones de la organizacién, creando asi un
enfoque dual y complejo: una comunicacion con el consumidor sobre las soluciones
sustentables que provee la empresa en sus productos, y una comunicacion integral
con el consumidor y sus grupos de intereses. En este sentido, los esfuerzos de
comunicacién deben incluir los siguientes aspectos:

- Concientizacion del valor sustentable del producto para el consumidor.

- Informacion sobre el producto y su disponibilidad, y sobre la organizacién.

- Recordatorio al consumidor de la disponibilidad del producto, sus
requerimientos de mantenimiento, brindando también opciones de servicios
de mantenimiento.

- Persuasion para convencer al consumidor de probar un nuevo producto y/o
cambiar su lealtad a una marca en especifico.

- Seguridad para refutar criticas (a menudo generadas por la competencia)
sobre la eficiencia del producto y/o sus procesos sustentables de
manufactura.

- Motivacion para la adquisicibn de producto de acuerdo con criterios
sustentables.

- Recompensa a los consumidores resaltando los beneficios obtenidos de la
adquisicién del producto sustentable.

- Conexion con el consumidor mediante actividades de construccion de
relacion entre el consumidor y el producto para fidelizar el consumidor con
una marca.

- Consumir preferente el producto de elaboracion local.

En resumen, promover y hacerse evidente que todo producto debe ser ‘ecologizado’
y ser valorado como resultado de un proceso complejo que tenga como principio
ineludible la sustentabilidad.

(T3)Costo

La mezcla mercadoldgica del precio representa la cantidad de dinero que se cobra
por un producto y/o servicio como consecuencia de un intercambio de bienes y
servicios manufacturados por el productor y un dinero entregado por el cliente por
su compra (Kotler y Armstrong, 2004). Desde una perspectiva mas amplia, el precio
abarca varias funciones, como un reflejo del costo de produccién, una referencia de
la calidad del producto/servicio para el cliente, una base para definir el nicho de
mercado, el reflejo de la ley de la oferta y demanda, una base esencial para la
competitividad del producto/servicio y definitivamente una herramienta clave para
lograr objetivos mercadoldgicos (Peattie, 1992).



El precio es lo que permite a la organizacion obtener ingresos y debe, por lo tanto,
cubrir todos los gastos incurridos en los procesos de produccion, distribucién y venta
del producto. Mientras que, para el consumidor, el precio representa el costo de
adquisicion, consumo y desecho del producto, que se conoce como el costo total
del cliente (Belz y Peattie, 2012). La decisibn de compra del consumidor se
fundamenta en las expectativas de beneficios y costos derivados del uso del
producto/servicio. Visto desde el marketing tradicional, el consumidor busca
siempre la manera de optimizar sus beneficios y minimizar el costo de adquisicion.
Como consecuencia, un individuo comprard un producto sustentable siempre y
cuando concibe que le proporcionard un beneficio mayor que la oferta de la
competencia de productos convencionales. De acuerdo a Belz y Peattie (2012), el
costo por el consumidor de un producto sustentable es percibido de forma individual
con base en factores situacionales, como el nivel de conciencia socio-ecoldgico, su
nivel de conocimiento socio-ecoldgico, su nivel de ingreso y su contexto social y de
compra. La definicién del precio es de especial relevancia, por lo mismo que es
conocido previo a la compra, esta reflejado en una unidad monetaria tangible, y
también por el hecho de que los consumidores tienden a minimizar los costes
presentes y no futuros de su uso.

(T3)Conveniencia

Para el marketing sustentable, la distribucion de productos debe contemplarse
desde una doble vertiente (Calomarde, 2000). En primer lugar, deben estudiarse los
canales de distribucion mas idoneos para comercializar los productos desde el
punto de vista de conveniencia para el consumidor; y, en segundo lugar, el analisis
de los canales de distribucion de los productos objeto de reciclaje; esto es, la
canalizacion de los retornos de los productos para su reutilizacion y de los envases
0 sus residuos para su reciclado.

Ottman (2011), plantea la secuencia de distribucion de productos sustentables de
la siguiente manera:

- El disefio y seleccion del canal de distribucion, que implica la forma basica en
que la empresa habréa de distribuir sus productos, que deberan integrar atributos
ecologicos y capacidad de adaptacion a los cambios del entorno y de la
normatividad ambiental.

- La localizacién y dimension de los puntos de venta, incluyendo un sistema de
comercializacion necesario para retornar productos no utilizables o sus envases
y embalajes hacia el fabricante

- Estrategias de merchandising, que consiste en un conjunto de variables
llevadas a cabo para estimular la compra del producto en el punto de venta
(incluye la presentacion del producto, la disposicion en las estanterias y el
disefio y contenido del material publicitario).

- Logistica y distribucion fisica, procurando facilitar la adquisicion para el
consumidor y a la vez minimizar el impacto ecoldgico directo y posibles fuentes
de contaminacion



- Direccién de las relaciones internas del canal de distribucion, implicando el
establecimiento de cooperacion entre las partes que intervienen en los canales
de distribucion.

Velazquez (2006), recalca la importancia de desarrollar modelos de distribucién de
acuerdo con la ubicacion del consumidor (y no de la tienda), que sea conveniente y
accesible al gusto del consumidor. De lo contrario, muy dificilmente el consumidor
aceptard hacer este esfuerzo adicional que implicaria, por ejemplo, llevar a reciclaje
los envases de los productos que consume. Por otro lado, la emergencia del
comercio on-line ofrece indudablemente nuevas oportunidades para hacer eficiente,
de manera sustentable, los procesos de distribucion.

(T2)Conclusiones

La interaccion de la sociedad y medio ambiente (biocultura), debe entenderse como
un elemento relevante cuyo conocimiento exige la integracion de las variables socio-
ambientales dentro de los procesos de toma de decision en el marketing.

La crisis socio ambiental impuesta por el modelo egocentrista ha motivado el
lanzamiento de alternativas, una de ellas es el enfoque del marketing sustentable
centrado en el enfoque eco-socio-céntrico que redisefia la mercadotecnia desde
una perspectiva sustentable. La idea es registrar en todo momento a la naturaleza
como el orden que religa, articula y hace que se comunique en profundidad lo
antropoldgico con lo biolégico y lo fisico. Es preciso, pues, que volvamos a encontrar
a la Naturaleza para volver a encontrar nuestra naturaleza (Morin, 2009, p. 420).

El marketing sustentable se presenta como una nueva filosofia en la labor de la
empresa, sin perder de vista la eficiencia de sus procesos para generar beneficios.
En relacion con las 4 P del marketing sustentable, se caracteriza el producto ya no
por si mismo, sino en funcién de su comportamiento medioambiental durante todo
su ciclo de vida, desde el andlisis de las materias primas que lo componen, sus
procesos de produccién, su uso y los residuos que genera, en las etapas de
distribucion y transporte y, finalmente, su reutilizacién o eliminacién y también por
el impacto social en materia de respeto de derechos humanos.

En relacion con el precio, es determinante para posicionar al producto frente a la
competencia de sus productos similares no sustentables. Por lo anterior, la
justificacion en su caso de un precio mas elevado de un producto sustentable debe
referirse, ademas de las bondades sociales y ecoldgicas, también a cuestiones de
salud, y en muchos casos, de la calidad del producto que representa un ahorro para
el consumidor. En el caso de la distribucién, se reconoce dos actuaciones
principales: la mejora de los procesos de distribucion y tratamiento de los residuos
y el disefio de canales inversos efectivos para el tratamiento de los residuos.

En cuanto a la publicidad ecolégica, se propone desarrollar estrategias de
mercadotecnia ecoldgica de acuerdo con el estilo del nuevo consumidor de hoy,
cada vez mas interesado e implicado en su busqueda y compromiso con el medio



ambiente y la sustentabilidad, asi como la reivindicacion de su cultura, sociedad e
identidad.

El marketing sustentable provee de herramientas para facilitar la satisfaccion de los
consumidores, la maximizaciéon de los beneficios de la organizacion y la
minimizacion de los impactos negativos sobre el individuo, la sociedad y el medio
ambiente. Tiene una triple funcion: educar socialmente y ecol6gicamente a los
consumidores y demas grupos de interés, redisefiar el marketing mix para
incorporar el factor social y ambiental, y crear una cultura organizativa basada en el
compromiso de la mejora social y ambiental de la organizacion.

En sintesis, la dimension ecologica debe estar presente en todo pensamiento y
producto a lanzar. Parafraseando a Morin (2009), la mercadotecnia debe soltarse
para evidenciar y liberar la naturaleza humana creativa, maravillarse de ella
encontrando una inteligibilidad diferente, infinita. Solo asi el marketing se mostrara
diferente, alternativo y comprometido con la sustentabilidad. De manera contraria,
tendremos un paraiso (planeta) a la deriva (sin salidas).
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