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ABSTRACT

This paper is focused on environmental marketing, from its antecedents and its role in the present
society, characterized by high levels of consumption that generate harmful lifestyles and behaviors for
the environment. As a strategy to face environmental issues in Mexico, marketing campaigns have
been launched in the last few years as a mean to generate consciousness of the pollution issues to the
population and simultaneously of the role of the different social factors that cause them. A descriptive
study case of marketing campaigns was applied nationwide in order to determine differences and
similarities in the strategies adopted specifically by public institutions, companies and non profit
organizations, as social agents of most impact in the society. This paper shows the results obtained,
that pretend to be considered to enrich previous models of green behavior.
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RESUMEN

El presente trabajo se centra en el estudio del arte del marketing ambiental, desde sus antecedentes y
su rol en la sociedad actual, que se caracteriza por altos niveles de consumo que generan estilos de
vida y comportamientos dafiinos para el entorno. Como estrategia para atender la problematica
ambiental en México, han surgido desde hace varios afios campafias de difusion para concientizarala
poblacién de los problemas de contaminacion y a la vez del papel de los diferentes factores sociales
que los provocan. Con el proposito de averiguar las diferencias y similitudes de las estrategias de
marketing ambiental adoptadas especificamente por las autoridades publicas, las empresas vy las
ONG, como agentes sociales de mayor impacto en la sociedad, se realizé un andlisis descriptivo de
sus practicas ambientales en todo el pais. En este articulo se presentan los resultados obtenidos, los
cuales pretenden servir de antecedentes para enriquecer los modelos de comportamiento verde ya
existentes.
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INTRODUCCION

El presente trabajo se centra en el estudio del
arte del marketing ambiental, desde sus
antecedentes y su rol en la sociedad actual, que
se caracteriza por altos niveles de consumo que
generan estilos de vida y comportamientos
dafinos para el entorno. Como estrategia para
atender la problematica ambiental en México,
han surgido desde hace varios afios campafias
de difusién para concientizar a la poblacion de los
problemas de contaminacion y a la vez del papel
de los diferentes factores sociales que los
provocan. Con el propodsito de averiguar las
diferencias y similitudes de las estrategias de
marketing ambiental adoptadas especificamente
por las autoridades publicas, las empresas y las
ONG, como agentes sociales de mayor impacto
en la sociedad, se realizd un analisis descriptivo
de sus practicas ambientales en todo el pais. En
este articulo se presentan los resultados
obtenidos, los cuales pretenden servir de
antecedentes para enriquecer los modelos de
comportamiento verde ya existentes.

ANTECEDENTES

En el proceso de desarrollo de la civilizacion del
hombre, en el cual poco a poco ha buscado
superar a la naturaleza al grado de apropiarse de
sus atributos y propiedades, éste ha perdido el
sentimiento de conexién con la naturaleza y
actia como un atomo aislado y separado de los
componentes naturales del planeta, con un
comportamiento destructivo. Como resultado de
esta vision separativista de su origen en el
planeta Tierra, dispone de los recursos naturales
para satisfacer las necesidades productivas y
sociales sin importar los costos ecolégicos en
que incurre para satisfacerlas. La sociedad
contemporanea se caracteriza por algo que
podemos llamar “subdesarrollo” moral, en
contraste con el impresionante desarrollo
cientifico y tecnoldgico que ha alcanzado, pues el
hombre ahora puede modificar e inclusive
destruir la naturaleza y al propio ser humano. Sin
embargo, no ha habido una transicion hacia una
moralidad acorde con este desarrollo. Al
autoatribuirse en exclusiva el valor moral, la
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especie humana, al menos la parte occidental, se
sitia a si misma en el centro de la significacion
del universo del valor y a la naturaleza en su
periferia, con la cual se siente legitimada para
dominarlay explotarla ilimitadamente.

El modelo econémico que propulsa la sociedad
actual se basa esencialmente, para valorar su
desempefo, en indicadores de crecimiento y
capacidad de produccion. Pero si el objetivo del
sistema econdmico es producir mas, a la
sociedad le corresponde, en contraparte,
consumir mas (Ortega, Navarrete, 2006).
Ademas de esta vision prepotente del hombre
sobre la naturaleza, el cual se impone cada vez
mas sobre ella, éste 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 historico (Elizalde, 2002). De ahi que se
ha visto un incremento impresionante de la
adquisicion de bienes de consumo como el
medio de alcance de una felicidad superficial
(Leonard, 2008), como parte de la adopcion de
un modelo occidental que privilegia esta vision
del éxito del individuo.

Desde hace tiempo (Durning, 1992) se sefiala a
las campafias masivas de publicidad como un
factor cada vez mas impactante por su
penetracion en la vida de los consumidores, las
cuales fomentan el consumo de articulos de
moda, generando nuevos modelos con mejoras
leves, y alimentando el culto a la vida facil,
practica, cémoda, que se refleja en la
proliferacién de articulos desechables (Kaufman
& Faguer, 2005). Mediante los medios masivos
de comunicacion que hacen uso de elementos de
persuasion muy eficaces (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2004), que incluyen también un
contenido ideoldgico en la mayoria de los
programas que se transmiten en television, en
radio y en el cine, se busca lograr que los seres
humanos se contemplen en un espejo Unico, que
refleja los valores de la cultura del consumo.
Quien no tiene, no es: quien no tiene auto, quien
no usa productos de marca, articulos
importados, esta simulando existir.




Esta situacion ya llego a ser tan implicita en el
comportamiento diario del hombre, que
representa a primera instancia un verdadero reto
llegar a cambiar o ajustar este comportamiento a
algo mas amigable en el entorno, a menos de que
ocurriera alguna catastrofe econdmica o politica,
0 ambas, que obligue a la sociedad a ajustarse
(Dobson, 2000).

Este nuevo estilo de vida, por el efecto de la
globalizacion, esta afectando a todas las
sociedades, en diferentes niveles y grados de
influencia. Este fenomeno, mas que nada, es el
reflejo de un modelo occidental que se ha
impuesto en muchas culturas, subordinandolas e
imponiéndoles satisfactores que van en
detrimento de la diversidad cultural, la
especificidad de ciertas formas de vida, lenguas,
religiones, conocimientos, hasta de la
biodiversidad local. México no es la excepcion. El
pais se abrid a los mercados internacionales
desde finales de los noventa con la firma de
tratados de libre comercio que permiten acceder
con mayor competitividad a nuevas opciones de
consumo y a las inversiones internacionales, las
cuales lamentablemente conllevan deterioro del
medio ambiente.

La escala mas baja de salarios y las leyes
ambientales menos estrictas han influido para
que algunas industrias de paises como Estados
Unidos, Canada o la Unién Europea se ubiquen
en México debido a las ventajas economicas.
México y muchas otras naciones en via de
desarrollo estan esforzandose por mejorar su
imagen ambiental, pero se necesita del dinero
generado por la inversion extranjera para
mejorar las condiciones y el ambiente en que vive
su poblacion. Debido a aspectos politicos,
economicos, éticos y cientificos que
interrelacionan los paises entre si, es muy
complicado resolver los problemas ambientales;
ademas, rara vez tienen soluciones simples. La
siguiente grafica ilustra la complejidad del
problema ambiental (grafica 1)"

" Fuente: Dr. Javier Rojas. Diplomado en Educacién Ambiental,
Universidad de Guadalajara.

Grafica 1: Complejidad del problema ambiental
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Como puede observarse en esta grafica, la
problematica ambiental es posible abordarla
desde multiples aspectos, pero a la vez se
evidencia que todos ellos recaen siempre sobre
el individuo y su forma de interpretacion de su
entorno, su grado de compromiso con éste, asi
como por su voluntad de seguir reglas y
sugerencias. En este sentido, la literatura
revisada coincide en remitirse a un proceso
educativo del individuo para fomentar en él un
concepto de desarrollo sustentable,
ampliamente descrito en el informe Brundtland
(1987). Desde mediados del siglo pasado, es
notable la atencién que han dado los gobiernos a
la problematica ambiental (Broadhead, 2002).
Sin embargo, a pesar de toda esta voluntad
politica para imponer al sector productivo y de
servicios —sea privado o estatal- las medidas
necesarias para revertir la situacion (Haughton &
Hunter, 2003), se puede constatar que si no hay
fuerzas extra econémicas que lo regulen vy
corrijan su direccion —bien por medio de
incentivos fiscales, penalidades o leyes—, el
mercado opera segun su principio central:
reducir costos y maximizar ganancias, o dicho de
otra manera: seleccion de productos y de
procesos no con base en criterios ambientales o
sociales, sino con base en las meras ganancias
econdmicas.
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Se observa que el esfuerzo de autoridades
publicas de los tres niveles de gobierno, los
grupos ecologistas, asociaciones civiles, parece
rendir escasos frutos, pues aplican sobre todo
acciones de tipo correctivo, cuyo efecto es de
corto plazo, o por proponer programas fuera de
toda proporcion y posibilidad de ponerse en
practica, debido al enorme presupuesto
requerido para emprender tales acciones. Esta
apatia respecto a la necesidad de actuar de
forma mas responsable hacia nuestro entorno se
debe en gran parte por ver siempre en “los otros”
a los causantes de la contaminacion, y esperar
que sean los otros los que comiencen la acciéon y
asuman laresponsabilidad de generar el cambio.
En el caso del mexicano en general, esta misma
apatia se refuerza a la vez por su rasgo cultural
caracteristico de procurar el bienestar de su
familia mediante el empefo y esfuerzo puesto
por los integrantes de este pequefio nucleo
social, sin visualizar la interrelacion con los
demas miembros de la sociedad para considerar
el bienestar individual mediante el bienestar
colectivo (Diaz, 2005).

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 propositos 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. En efecto, para
llegar a un desarrollo sustentable, debe haber
una fuerte labor de difusion de la problematica
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 vy
persuadirlos de cambiar sus practicas
cotidianas.

Un consumidor responsable por conveniencia es
aquel que se toma bajo sumando las riendas de
su vida y afronta las consecuencias por sus
actos, y no necesariamente por ser bondadoso,
solidario, humanista o ecologista, sino por listo.
Es por comprender cual es su lugar e impacto en
la sociedad. Visto asi, transformarse en un
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consumidor responsable es por conveniencia
propia, es en realidad una forma de egoismo muy
sabio. El marketing ambiental es definitivamente
una herramienta solida para desencadenar este
proceso de concientizacion, el cual se analiza a
continuacion.

MARCO TEORICO
= Marketing ambiental

Existen varias definiciones que se puede usar
como referencia inicial para explicar el concepto
de marketing ambiental:

Para Jay Polonski (1995, p. 199) son todas las
actividades disefadas para generar y facilitar
cualquier intercambio previsto para satisfacer
necesidades o deseos del ser humano, sin
ocasionar impactos perjudiciales en el medio
ambiente.

Para Felipe y Briz (1994, en Chamorro 2003, p.
81) es un conjunto de actuaciones llevadas a
cabo por instituciones sin fines de lucro para
difundir ideas y comportamientos medio
ambientalmente deseables entre los ciudadanos
y los distintos agentes sociales y econdmicos. En
estas definiciones cabe destacar: la “venta” de
ideas y no de productos.

Un sondeo realizado por la Marketing
Executives Networking Group (MENG)
(www.andersonanalytics.com) revela que el
marketing ambiental esta considerado como el
concepto emergente mas relevante (32%) de la
mercadotecnia clasica. De acuerdo con las
proyecciones que hacen Thomas & Carpenter
(2001), conforme vaya creciendo el movimiento
ecologico y las problematicas sociales, los
medios de comunicacion incluiran cada vez mas
aspectos sociales y ecologicos en sus mensajes.
Grant (2007) también recomienda a las
empresas la aplicacion de estrategias de
marketing ambiental como respuesta a la crisis
actual del uso de energia derivado de
combustién de fosiles, que las obligaran a
desarrollar procesos y disefios de mayor
sustentabilidad con el entorno.




Danciu (2008) sefala que el marketing ambiental
es considerado a menudo como la solucién a las
multiples causas de degradacion del entornoy de
la salud de los consumidores. El marketing
ambiental, o marketing ecoldgico, o también
conocido como marketing verde, representa un
intento de conectar los componentes clasicos de
la mercadotecnia y la administracion con
problemas ecoldgicos, desde una perspectiva
holistica, buscando identificar y anticipar las
necesidades de los consumidores y de la
sociedad de una forma benéfica y sustentable
(Karna, 2003). Para ello se requiere desarrollar
una nueva conciencia —una conciencia verde—.
Las organizaciones que adoptan una conciencia
verde en sus estrategias de marketing ya no
visualizan al individuo con un apetito inestable
hacia la posesién de bienes materiales, sino
como un ser humano vivo, preocupado por las
condiciones del entorno en donde se
desempenfa.

= Modelos de comportamiento verde

La conciencia verde se entiende como un
sentimiento, una representacion, unaimagen, un
propésito, una actitud, una forma de actuar, y una
tendencia de comportamiento cuyo valor
principal es la proteccion al entorno y a la calidad
de vida (Faix, Kurz, Wichert, 1995, p. 158). Esta
conciencia verde es el punto de partida de la
generacion de un comportamiento verde de los
consumidores. La conducta ecoldgica se ha
definido como “aquella accién que realiza una
persona, ya sea de forma individual o en un
escenario colectivo, a favor de la conservacion
de los recursos naturales y dirigida a obtener una
mejor calidad del medio ambiente” (Castro 2001,

p.18)

Los estudios acerca del comportamiento
ecologico despiertan un interés creciente, toda
vez que la degradacion ambiental acelerada se
atribuye, en parte, a deficiencias en este tipo de
comportamiento. Como se ha sefalado
anteriormente, no es tarea facil modificar los
habitos de consumo e influir en la conducta de los
individuos. Los estudios que se dedican a la
explicaciéon del comportamiento ecoldgico
generalmente prueban relaciones directas entre
diversas variables identificadas como
antecedentes, tales como los valores y actitudes.

De los siguientes modelos de comportamiento
verde: modelo conceptual del comportamiento
de compra ecolégica de Chan Lau (2000),
modelo de la compra ambientalmente
responsable de Follows-Jobber (2000), modelo
de la teoria del comportamiento de compra
ecoldgica planeada de Kalafitis et al. (1999), y
modelo del comportamiento de compra
ecologico y la disposicién a pagar un precio
mayor de Laroche et al. (2001), destacan cinco
variables independientes que permiten
caracterizar el comportamiento de un individuo:

. Orientacion hombre-naturaleza:
representa los valores que rigen la
relacion entre el ser humano vy la
naturaleza.

. Conocimiento ecolégico: define el
conjunto de conocimiento ecoldgico
que un individuo posee acerca de
topicos ambientales.

. Control percibido: determina el
grado de responsabilidad que resiente
un individuo frente a las posibilidades
de actuacion para disminuir problemas
de contaminacion.

. Consecuencias personales:
determina el grado de conocimiento
que tiene un individuo sobre las
consecuencias personales de un
problema de contaminacion o, por el
contrario, de una actuacion mas
amigable con el entorno.

. Consecuencias ambientales:
determina el grado de conocimiento
que tiene un individuo sobre las
consecuencias ambientales de un
estilo de vida, y de un comportamiento.

METODOLOGIA

Derivado de este andlisis de este marco tedrico,
se procedid a una revision de campafas de
marketing ambiental realizadas por el gobierno
del Distrito Federal, empresas y algunas ONG
para determinar de qué manera estas campanas
incluyen en su contenido visual y auditivo
aspectos de las variables independientes
extraidas de los modelos de referencia.
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Las campafas analizadas se seleccionaron en
funcion de la disponibilidad de acceso a la
informacién, en los diferentes medios de
comunicacion: virtual, auditiva y visual,
considerando como espacio temporal
publicidades actuales en vigor, o con maximo de
dos afios de haber sido difundida. Se procedié a
hacer un andlisis descriptivo del mensaje
publicitario desde su contenido textual, pero
también considerando el soporte visual de la
publicidad cuando éste agregaba aspectos
relevantes en el contenido integral del mensaje.
La descripcion generada del mensaje publicitario
se clasifico en funcién de las variables
independientes, sin precisar sin embargo la
importancia relativa que se le daba a esta
variable en relacion con las demas.

En cuanto a la seleccion de empresas para la
muestra, el analisis se limitd6 a grandes
multinacionales internacionales con presencia
en México, asi como corporativas mexicanas
con posicionamiento internacional. En el caso de
México, por la dificultad de encontrar ejemplos de
marketing ambiental, pareceria que la publicidad
con enfoque ecoldgico no representa una
estrategia fuertemente adoptada por las
empresas. En su mayoria son desarrolladas por
empresas multinacionales interesadas en
posicionar su producto en el ambito internacional
0, en su caso, de mantener en el mercado
mexicano una posicion socialmente responsable
con su entorno, que ya asumen en sus otros
mercados internacionales. Por lo anterior, no se
incluyeron en este analisis a pequefas y
medianas empresas.

De igual manera, se optd por incluir en esta
muestra las ONG de mayor renombre en el pais,
para conservar cierta homogeneidad de tamafo
y relevancia en cuanto a las grandes empresas
corporativas seleccionadas. Y, finalmente, se
eligi6 al gobierno del Distrito Federal como
referencia de la aplicacion de campafas
ambientales en el sector publico, por ser la
capital del pais.
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RESULTADOS

Varlable Variable Variable Variable Variable
Medios Orientacion Conocimiento Control Consecuencias|Consecuencias
hombre- ecoldgico percibido personales ambientales
naturaleza
GOBIERNO
Ciclovias en la Prensa/ +Voluntad de [+ Disminucion | < Transporte |+ Desarrollo * Medio de
ciudad del DF carteles humanizar del problema multimodal econémicoy | transporte
la vida en de para agilizar | generacion no
la ciudad contaminacion | la bicicleta de empleos contaminante,
“Los domingos en la ciudad como en aspectos
tu bici viaja en + Garantia de medio de + Ejercicio fisico| de gases o
Metro” seguridad transporte saludable ruido
con para uso
publicacién cotidiano + Medio de * Ahorro de
“Pedalea tu de normas transporte espacio para
ciudad” de seguridad econdmico estacionamiento
en la Gaceta
Oficial del + Alternativa * Ahorro en
“Muevete en DF n° 37 para la infraestructura
bici” saturacion dedicada a
« Fomento de transporte | transporte
dela colectivo automovilistico
“Bici- convivencia
funcionarios” y equidad + Ahorro de ’ Favgre_ce
enla tiempo para | Crecimiento
sociedad distancias areas verdes
cortas y espacios
publicos
“Hoy no circula” Prensa/ No aplica [+ Descripcion | « Verificacion No aplica | * Disminucion
radio/ precisa de voluntaria de efectos
television los gases para de
contaminantes | obtencién de contaminacion
calcomania
0
Programa de Columnas No aplica + Descripcion | « Disponibilidad | < Ahorro * Limpieza
manejo informativas de los de econémico de
responsable efectos de contenedores | al comprar rellenos
de pilas residuos para recibir pilas sanitarios
peligrosos de forma recargables
enel gratuita pilas | (1 contra 300)
ambiente usadas
+ Eleccion de
articulos que
no requieren
de energia
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Tarjeta Ladatel

Boleto de
metro

Periodico

Juegos
didacticos

\olantes

* Presentacion
de leyes de
vigilancia
con
sanciones

“Mi calle, Colocacion de | + Cultura de * Incremento | < Participacion | ¢ Desarrollo de | ¢ Ahorro en
un jardin carteles con respeto y de ciudadana nuevos manejo de
siempre logotipos de cuidado del conciencia con Comercios areas verdes
verde” participantes entorno ecologica corresponsa-
bilidad del *Incremento | + Impulso de
“Reverdecer’ | Columnas gobierno de calidad de | nuevas éreas
informativas, vida verdes
pendones y
parabuses * Impulso de * Mejora de la
inversiones imagen
privadas urbana
“Cambia para Tripticos, No aplica + Explicacion | « Descripcion | +Ahorro de + Descripcion
disminuir el mobiliarios de las delarelacion | energiay de causas
calentamiento | urbanos, causas de directa entre gasolina directas del
global” puestos de calentamiento | el consumoy calentamiento
periédicos, global estilo de vida | « Eficienciade | global
de flores, individual proceso de
postales con el coccion
calentamiento
global
Separacion | Carteles + Sentimiento |+ Descripcion | « Generacién | * Aplicacién de | + Reduccion
de residuos de dela diaria de impuestos de basura
“Junto Cuadernillo colaboracion | contaminacion| basura por personales en la ciudad
pero no provocada individuo al tratamiento
revuelto” Andén de + Sentimiento | por residuos de residuos + Ahorro de
metro de + Concepto de recursos
colectividad |+ Descripcion “reducir, + Aplicacién de | naturales al
Cartel de rellenos reciclar, sanciones aplicar el
para camién sanitarios reusar’ reciclaje
recolector
+ Disminucién
Calcomania de riesgos de
salud
Tendon
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“Plan Verde” Video + Fomento del No aplica *lIrencontra | *Derecho + Eliminacion
bien comln de la apatia individual de conflictos
Ciudad de para sociales
México + Convivencia + Fomento de bienestar y
participacién | calidad de « Espacio de
+* Fomento de ciudadania vida convivencia
potencialidad con energia y recreacion
individual y decision + Eliminacién
del estrés de | « Generacion
la semana de espacios
para disfrutar
EMPRESAS
Volkswagen Cartel + Por amor No aplica + Eleccion * Mayor No aplica
al planeta comprar potencia
“Turbodiesel” coche
ecolégico * Menos
consumo
Bimbo Video + Ser amigable | * Impacto No aplica *No + Disminucién
con el medio | ecoldgico de incrementa | de factores
“Embalaje ambiente embalaje no el precio contaminantes
reciclable” reciclable final del
producto
Propter and Video + Participacion | « Producto *Lacompra | «Disminucion | * Participacion
Gamble en programas | ahorrador de de este de tiempo, enla
sociales en agua producto esfuerzoy busqueda de
Downy paises 'y permite gasto para solucién al
comunidades | ¢+ Desarrollo de donar agua lavar ropa problema de
“Libre con carencia | microorganis- escasez de
enjuague” de agua mos para agua
conservar
agua potable
Televisa Video + Pensamiento No aplica + Llamada a * Proteger * Proteger
hacia la actuar la vida al medio
“Campafia familia y el ambiente
Televisa verde, mundo
una actitud de
vida”
Draft MCB Video No aplica No aplica * Imprime sélo | +Ahorrode | * Conservacion
la buena papel de arboles
“Imprime sélo
la buena”
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TOTALGAZ Video No aplica No aplica No aplica + Méas beneficio No aplica
“Verde+verde” + Descuento
Quaker State Video No aplica |+ Efectos de +“Tetocaati * Menos + Reduccion
contaminacion| hacer el desgaste de emision
“Cuida el Radio del aceite cambio de del coche contaminante
ambiente y normal aceite”
cuida tu vida”
MABE Prensa * Relacion + Comparacién | « Herencia de | * Pafiales con | ¢ Proceso
calidad de de efecto la naturaleza | misma acelerado
Pafiales vida con contaminante | alos hijos comodidady | del efecto
biodegradables naturaleza entre pafial suavidad que | contaminante
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ANALISIS Y DISCUSION

Este analisis, en esta fase de investigacion,
aunque se limita a algunos ejemplos de
marketing ambiental desarrollada por el gobierno
del Distrito Federal, empresas y ONG, permite
resaltar algunas circunstancias que se describen
a continuacion.

= Eleccién de los medios de difusion

Es interesante resaltar que en las campafas
difundidas por el gobierno del Distrito Federal
existe una mayor gama de eleccion de medios de
difusién para sus campafas, complementando
los medios masivos de comunicacion, como es la
television, con el aprovechamiento de articulos
de uso cotidiano del consumidor como tarjetas de
teléfono, boletos del metro o calcomanias. Esta
estrategia garantiza un acompafamiento
constante del mensaje publicitario con los
habitantes del DF, y probablemente les ayuda asi
a relacionar mas la problematica ambiental con
su estilo de vida actual, pues el gobierno busca
definitivamente generar cambios a muy corto
plazo para no incurrir en un costo politico en las
siguientes elecciones.

En cambio, las empresas y las ONG analizadas
se enfocan mas hacia medios de comunicacion
masivos como la televisiéon y carteles, con la
diferencia de que las empresas cuentan después
con el respaldo de un etiquetado ecoldgico
impreso en el embalaje de su producto para
reforzar su mensaje publicitario, y asi asociarlo
con el consumo del producto y/o el
comportamiento amigable del consumidor con el
entorno. No hay en este sentido algo que
refuerce las campafas de las ONG. Estas
Ultimas son también probablemente las menos
impactantes en el individuo.

Este primer punto nos lleva a la reflexion de la
necesidad de valorar, en el seguimiento de estas
campanfas, la importancia de la eleccion de los
medios de comunicacion en el impacto del
mensaje publicitario generado en los individuos,
como una variable mas para agregar a los
modelos de comportamiento verde ya
presentados.

= Variable orientacion hombre-naturaleza

De acuerdo con el andlisis realizado, la variable
orientacion hombre-naturaleza es la que menos
aparece en las diferentes campafas,
independientemente de la fuente de origen de la
campafa. Areserva de corroborar esta situacion
con una muestra mas representativa de las
campafas de marketing ambiental, se puede
interpretar que de manera general no se
introducen en las estrategias de marketing
ambiental modelos de desarrollo sustentable o
de educacion ambiental integral que
recomiendan las autoridades en el ambito
ecoldgico desde hace tiempo. En este sentido,
sigue aun muy presente la disociacion del
hombre con la naturaleza, o dicho de otra
manera, se esta privilegiando mucho el
egocentrismo del hombre y los valores
colectivistas se ven minimizados en cuanto a los
valores individualistas, como es la familia y la
seguridad.

En efecto, de los conceptos asociados a la
orientacion hombre-naturaleza, resaltan el
fomento a la convivencia y del bien comun, la
cultura y el respeto al entorno, el sentimiento de
colectivismo, aunque es interesante notar que
este sentimiento de convivencia se limita en
muchas de las campafas a la familia, masno ala
sociedad en general. La revision de la literatura
sobre el marketing ambiental y sobre los valores
de influencias del mexicano nos indica
efectivamente la importancia del rol de la familia
en la sociedad mexicana.

Cabe sefialar que se nota de manera general un
mayor espiritu ecolégico por parte de las
instituciones gubernamentales y de las ONG
para sensibilizar a la poblacion sobre los
problemas ambientales, mientras que las
empresas refuerzan mas las consecuencias
personales. Se ve ahi uninterés particular de las
empresas de resaltar aspectos pragmaticos y
mercantilistas de los productos que venden,
mas alld de querer sensibilizar a los
consumidores sobre las consecuencias
ambientales de su estilo de vida.
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= Variable conocimiento ecolégico

Se observa que tanto las campafias ambientales
emitidas por el gobierno del Distrito Federal
como las ONG se enfocan mucho en esta
variable de conocimiento ecolégico, partiendo a
veces de una asuncioén de que los radioescuchas
o televidentes tengan poco o casi nada de
conocimiento sobre la problematica ambiental.
Mientras que las empresas son las que menos
enfatizan este aspecto, dejando de un lado su
papel de educador ambiental que asumen en
este caso el gobiernoy las ONG.

Los resultados muestran también que en algunas
campafas la informacion se concentra en los
problemas de contaminacién, mas no se asocian
con el origen de ellos, ni con valores o normas, o
con consecuencias personales como los
problemas de salud, por mencionar uno. Este es
el caso particular de la camparia “Hoy no circula”,
difundida por el Gobierno del DF, y, en menor
medida, la campafa sobre el manejo
responsable de pilas, o “Cambia para disminuir el
calentamiento global”. Como consecuencia de
esto, se ha visto personas, por ejemplo, que
adquieren un segundo vehiculo para poder
seguir circulando diario en el DF, acciones que
definitivamente no pretende fomentar el gobierno
con esta campafa.

Al revés, se nota la carencia de estas variables
en algunas campafas, mientras que si se
abordan aspectos de la orientacién hombre-
naturaleza. Ahi tampoco no hay ninguna garantia
de que el individuo consciente de su rol en el
entorno, tenga conciencia del efecto de algunas
de sus acciones sobre él.

Las variables orientacion hombre-naturaleza y
conocimiento ecoldgico estan definitivamente
ligadas de forma estrecha, y sirven de sustento
para las demas variables, por generar en los
individuos motivaciones morales y de
conocimiento de causa. La educacion ambiental
juega en este sentido un papel fundamental. Sin
embargo, al momento de apreciar en la
cotidianidad que los que asumen el rol de
educador ambiental no fundamentan su
capacitacién en aspectos mas pragmaticos del
individuo, en un contexto social donde se prioriza
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antes de todo acciones que generan beneficios
inmediatos al individuo, no es de sorprender que
no se haya logrado generar todavia este cambio
profundo en el comportamiento del individuo, que
pretenden lograr las autoridades encargadas de
proteger el medio ambiente.

= Variable control percibido

Algunas publicidades dan por hecho que todos
los individuos estan dispuestos a adoptar
medidas que favorezcan la proteccion al medio
ambiente. Esto se resalta con la carencia del
valor “control percibido” en determinada
publicidad analizada. De alguna manera buscan
encaminar el punto de vista de los
lectores/televidentes hacia una visién moralista
de su rol como contaminante del medio
ambiente.

De todas las campafas revisadas que incluyen la
variable “control percibido”, resalta la intencion
de demostrar la responsabilidad individual de los
problemas de contaminacién actuales, con
recomendaciones muy precisas para hacer
ajustes y/o cambios de estilo de vida. Es de notar
también que las campafias difundidas por el
gobierno del DF enfatizan mas el concepto de
corresponsabilidad entre el ciudadano y el
gobierno, como manera de contrastar la
percepcién que muchos ciudadanos
precisamente tienen: que es responsabilidad del
gobierno atender la problematica de la
contaminacion. También las campafas del DF
son las Unicas que abordan aspectos de
sanciones por incumplimiento de un
comportamiento verde, mientras que las
empresas resaltan mas aspectos de estimulos.
Este resultado nos sefiala también laimportancia
de revisar en el seguimiento del impacto de estas
campafas si, en el caso particular de ciudadanos
mexicanos, existe mayor voluntad de apegarse a
las leyes para evitar sanciones, o para buscar
mas bien obtener recompensas y beneficios por
actuar de forma amigable con el entorno.

En relacion con las recompensas y beneficios, es
interesante observar que las empresas abordan
como concepto de recompensa, ademas del
ahorro en costo y eficiencia en procesos,




aspectos de satisfaccion moral, haciendo
referencia a donaciéon y herencia a futuras
generaciones, por ejemplo. Lo anterior
contradice opiniones muy marcadas respecto a
la vision muy materialista que tienen las
empresas en relacion con la problematica
ambiental.

= Variable consecuencias personales

A excepcion de las campafas difundidas por las
ONG y la campafa de “Hoy no circula” del
gobierno del DF, todas incluyen en su mensaje
informacion relativa a las consecuencias
personales, sefialando impacto negativo sobre
los individuos de un comportamiento no
amigable con el entorno, o resaltando efectos
positivos por cambiar de comportamiento. La
carencia de esta variable en las campanas de las
ONG se puede explicar por el caracter
colectivista que predomina en este tipo de
organizacion, que busca el bienestar individual a
través del bienestar comun.

De las consecuencias personales mencionadas,
prevalece de manera contundente el aspecto
economico, al precisar en los argumentos el
ahorro de energia, de combustible, de insumos y
de tiempo. En segundo lugar aparecen
argumentos de calidad de vida, al mencionar
mejores oportunidades de empleo, disminucion
del estrés, bienestar individual y proteccion a la
vida. No aparece en cambio en ningun momento
alguna connotacion de estatus social por
comportarse de manera amigable con el entorno,
lo que deja suponer que el fomento de un
comportamiento verde en México no debe
concentrarse en un grupo social en particular,
sino que trata de incluir a todos los niveles
sociales en este proceso de cambio, sin convertir
este movimiento en una accién de unos cuantos
privilegiados.

= Variable consecuencias ambientales

La variable consecuencias ambientales es la que
mas aparece en las campafas. Un dato
interesante es que las dos campafas que no
incluyen esta variable fueron emitidas por
empresas originarias de la Union Europea,

donde es conocido que existe un alto grado de
conciencia verde pero también de conocimiento
de las consecuencias ambientales de nuestro
actual estilo de vida, por lo que se podria suponer
que dichas campafias no incluyeron esta variable
por considerarlas ya implicitas dentro del
comportamiento de los individuos. Esta situaciéon
nos lleva a considerar el factor de
“tropicalizacion” de las camparfias ambientales
de acuerdo con las condiciones socio-culturales
del segmento que nos interesa sensibilizar.

Es de sefialar que las consecuencias
ambientales que se describen en estas
campafas se enfocan mas a la contaminacion de
la naturaleza. En este aspecto, las ONG
presentan esta situacion desde una vision global,
mientras que las empresas coinciden en mostrar
esta situacion desde una vision mas local, o
pragmatica. En cambio, las campafas del
gobierno del DF enfatizan mas las
consecuencias ambientales desde la dimension
de la sociedad, al abordar temas como
incremento de areas verdes, ahorro de espacio
para estacionamiento, fomento de espacios
publicos, o la imagen urbana. Solamente la
campafia de “Hoy no circula” hace referencia a la
contaminacion del aire, y la de “Afrontando la
escasez de agua” ala problematica del agua.

En ninguna de las campafas se abordan las
consecuencias ambientales desde una
perspectiva estética e historica, como el dafio a
los monumentos, o el deterioro de zonas
naturales, aunque si representa una
preocupacion de las autoridades encargadas de
proteger al medio ambiente.

CONCLUSION

En esta revisién de campafias ambientales en
México, resalta mucho el esfuerzo del gobierno,
empresas y ONG de “vender” productos verdes,
pero a la vez brindar orientacién para un
consumo responsable. Tanto el gobierno, las
empresas como las ONG convergen en su
esfuerzo de sensibilizar a los individuos sobre su
contribucién a los problemas de contaminacion.
Sin embargo, se nota definitivamente enfoques
diferentes para lograr este proposito,
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los cuales, analizados de manera aislada,
muestran en muchas ocasiones deficiencia en
cuanto al requerimiento de una visibn mas
holistica del problema, tales como nos lo sugiere
el concepto de sociedad sustentable.

Aunque no se aborda de manera especifica en
este trabajo, se puede sospechar que el
consumidor mexicano esta en una etapa
introductoria frente a las estrategias de
marketing ambiental, comparado con otros
paises como en la Union Europea o Canada. En
lo referente a las empresas, no se observa que
aprovechen estrategias de marketing ambiental
para captar a nuevos consumidores y asi
incrementar sus ventas. Una posible causa de
esta situacion pudiera ser que el consumidor
mexicano tiene separado en su mente los medios
masivos de publicidad con los productos que
cuidan al ambiente. Es por lo tanto esencial
tomar en cuenta en las campafas de marketing
ambiental, enfocar al mercado mexicano todas
las variables que recomiendan los modelos de
comportamiento verde para asegurarse de su
eficiencia.

En cambio, se ve con mayor interés el esfuerzo
del sector publico de posicionarse con
estrategias de marketing ambiental para ganarse
seguidores, como respuesta a la percepcioén del
mexicano de que es responsabilidad del
gobierno atender los problemas de
contaminacion.

De alguna manera, se puede decir que hace falta
ver mas esfuerzos de transversalidad entre los
actores sociales como es el gobierno, las
empresas y las ONG para provocar en el
individuo un cambio profundo de
comportamiento que requiere el planeta para
garantizar una calidad de vida para las futuras
generaciones. Los modelos de comportamiento
verde que se han analizado en el marco teérico,
consideran al individuo desde una perspectiva
aislada, omitiendo elementos formales e
informales de comunicacién que lo asocia con su
contexto cultural, social, econémico y politico y
que rige su cotidianidad. Tales elementos se
generan principalmente por el gobierno, las
empresas y, en menor grado, las ONG. Aunque
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los resultados indican ademas un fuerte
elemento generado por la familia, el cual debera
ser sujeto de un analisis posterior para
complementar este trabajo. Esta revision de
practicas de marketing ambiental conlleva a
buscar desarrollar un modelo de comportamiento
verde que involucre a estos tres actores sociales,
considerando el nivel de aceptacion e influencia
que tengan en el individuo y revisando sus
capacidades y alcances en su contexto local que,
una vez interrelacionadas, permitiran generar
mayor sinergia en la difusion de las campafias de
marketing ambiental y por lo tanto mayor
eficiencia.
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