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Resumen

Este documento examina el constructo de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM), desde
su definicién hasta su aplicacién a partir de la perspectiva del mercadeo verde en la estrategia or-
ganizacional. El texto presenta tres grandes discusiones, primero, una reflexién particular sobre los
aportes e implicaciones més importantes de las Comunicaciones Integradas de Marketing y de cada
uno de sus instrumentos a la estrategia de gestion ambiental de las organizaciones. Luego, una ca-
racterizacién general del consumidor verde y de otros stakeholders de la organizacién, en particular,
de su papel en el proceso estratégico de la comunicacién verde. Finalmente, como conclusién de
este trabajo, se plantean algunas consideraciones sobre la necesaria aplicacién de este concepto en
la propuesta de gestién ambiental organizacional en la actualidad.

Palabras clave: Comunicaciones integradas de marketing, Comunicacién verde, Marketing verde,
Consumidor verde, Gestién ambiental.

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS (IMC) AS AN
IMPORTANT ISSUE IN GREEN MARKETING STRATEGY AND ITS
IMPLICATIONS ON ENVIRONMENTAL MANAGEMENT

Abstract

This document presents the structure of Integrated Marketing Communications, since its definition
up to its application from green marketing approach in organizational strategy. The paper presents
three major discussions, first, a particular reflection on contributions and most important implica-
tions of Integrated Marketing Communications and each one of its instruments to corporation’s
environmental management strategy. Then, it presents a general characterization of green consumer
and other corporation’s stakeholders, particularly, on its role during green communication strategic
process. Finally, as a conclusion of this paper, there are some considerations on the necessary im-
plementation of this concept in the current proposal of organizational environmental management.
Keywords: Integrated marketing communications, Green communication, Green marketing, Green
consumer, Environmental management.
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AS COMUNICACOES INTEGRADAS DE MARKETING (CIM)
COMO PILAR DA ESTRATEGIA DE MARKETING VERDE E SUAS

IMPLICACOES NA GESTAO AMBIENTAL
Resumo

Este documento examina a estrutura das Comunicagbes Integradas de Marketing (CIM), da sua
definicdo até sua aplicacéo a partir da perspectiva do marketing verde na estratégia organizacional.
O texto apresenta trés grandes discussdes: em primeiro lugar, faz uma reflexao particular sobre as
contribuicoes e as implicagbes mais importantes das Comunicacoes Integradas de Marketing e de
cada um de seus instrumentos com a estratégia da gestao ambiental das organizagdes. Depois, uma
caracterizagao geral do consumidor verde e de outros stakeholders da organizacdo, em particular,
sobre seu papel no processo estratégico da comunicacao verde. Finalmente, como conclusoes deste
trabalho sao feitas algumas consideragdes sobre a necesséria aplicagado deste conceito na proposta
de gestao ambiental organizacional da atualidade.

Palavras chave: Comunicacées integradas de marketing, Comunicacdo verde, Marketing verde,
Consumidor verde, Gestdo ambiental.
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1. Introduccion

Diversos Investigadores destacados como Schultz
(1991), Keegan et al. (1992), Duncan & Eve-
rett (1993), Hartley & Pickton (1999), Kotler et al.
(1999), Schultz & Kitchen, (2000), Low (2000),
Duncan (2002), Swain (2004), Schultz & Schultz
(2004), Madhavaram et al. (2005), y Kliatchko
(2005, 2008), han comenzado a plantear la nece-
sidad de considerar al interior de las organizaciones
modelos que permitan guiar la manera de tomar las
decisiones referentes a las Comunicaciones de Mar-
keting. Todos ellos resaltan la importancia de crear
marcos conceptuales y métodos que proporcionen
un enfoque completo vy disciplinado a este proceso
de toma de decisiones.

En este contexto, las organizaciones de hoy se cues-
tionan sobre qué actividades de comunicaciones en
marketing permitiran influir en las percepciones, pre-
ferencias, vy decisiones de sus consumidores de ma-
nera efectiva.
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A esta situacién no resultan ajenas las organizacio-
nes cuya estrategia esta enfocada en el &mbito am-
biental, v dentro de las cuales por lo tanto se torne
necesario gestionar actividades de marketing y pro-
gramas que permitan alcanzar este objetivo de in-
fluencia en los consumidores, ahora ecolégicos.

De acuerdo con Vélez (2001), el mercadeo ecoldgico
en el &mbito mundial ha venido creciendo ostensi-
blemente. Las tendencias del mercadeo ecolégico
en el ambito nacional e internacional, se estan ex-
pandiendo hacia la generaciéon de productos y ser-
vicios derivados de la biodiversidad y del avance de
la biotecnologia. Las causas que motivan éstas nue-
vas tendencias, estan relacionadas con la necesidad
emergente de las empresas por reciclar sus productos
y renovar el interés de los consumidores por produc-
tos ecolégicos. De alli que las empresas deben dirigir
el mercadeo verde a través de un lider que involucre
a todas las areas de la organizacién y que vea en
esta estrategia una oportunidad de crecimiento im-
portante para la misma. Por tal motivo, se genera
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un interés en la investigacién acerca de las necesi-
dades de comunicacién de los eco-consumidores; al
igual que del reconocimiento de la incidencia de los
demas stakeholders de la organizacién en las deci-
siones que se tomen con respecto al tema ambiental
dentro de ella.

En este trabajo se hace una revisién sobre estudios
tedricos del mundo académico, con miras a apor-
tar una visién tedrica e integrada de los principales
conceptos que comprenden la gestiéon de Comuni-
caciones Integradas de Marketing (CIM), y en parti-
cular, cudl es su utilidad dentro de las estrategias de
marketing verde de las organizaciones. Se sustenta
bajo el reconocimiento de la importancia que tiene
el andlisis de las necesidades de comunicacién del
cliente ecolégico, la evaluacién de la incidencia de
los stakeholders en la toma de decisiones de gestion
ambiental de la organizacién, y la importancia que
tiene la difusién, a través de la comunicacién verde
de las decisiones de gestion ambiental tomadas por
la organizacién para las distintas audiencias que res-
ponden a su estrategia ambiental.

2. Metodologia

Este articulo surge como parte de los resultados
parciales de una revisién cualitativa de los modelos
de CIM, desarrollado como parte de las investiga-
ciones en la Maestria en Administracién cursada
actualmente por la autora. En este trabajo particu-
larmente se presenta una revisién corta y genérica
sobre el tema, no obstante se hace especial referen-
cia a las aplicaciones de esta temaética al interior de
las estrategias de gestién ambiental organizacional,
con la intencién de descubrir los avances mas re-
cientes de un enfoque particular de aplicacién de

la CIM.

La primera parte del trabajo es de tipo descriptivo, y
contiene una caracterizacién de las CIM como cons-
tructo, donde se vislumbra el contexto tedrico bajo el
cual surgid, sus principales caracteristicas y se hace
un pequeno recuento de los autores mas relevantes
de este nuevo paradigma. Posteriormente, el traba-
jo se enfoca en la caracterizacién que da cuenta de
cudl es su utilidad dentro de los tépicos de estudio de

la gestién ambiental, y por qué es relevante su tra-
tamiento por parte de las organizaciones. Para ello
hace mencién de manera diferenciada de sus princi-
pales instrumentos.

La segunda parte del trabajo, es de orden interpre-
tativo. Tras la caracterizacién hecha de la CIM y de
sus herramientas mas comunes, se hace un analisis
interpretativo de ésta desde una perspectiva ambien-
tal, tomando como base los aportes de importan-
tes autores contemporaneos, como Carabaza et.al
(2007) y Saez (2005), entre otros. Autores que con
perspectivas asertivas y pertinentes relacionadas con
la atencién y educacién ambiental a través de la co-
municacién, sirven como marco de referencia para
abordar la problemética propuesta.

El punto de partida para la deteccién de fuentes
bibliogréaficas fue la revisién de diferentes journals
del area. A partir de alli se pusieron de manifiesto
los autores que han venido trabajando el tema. Se
realizaron busquedas con los siguientes parametros:
Integrated Marketing Communications, Green Ad-
vertising, Environmental Advertising, Green Marke-
ting, Green Communications, adicionalmente de sus
respectivas traducciones en idioma espariol.

Para dichas busquedas se utilizaron: EBSCOhost
Business Source Complete, Emerald, IEEE/IEE Elec-
tronic Library, JSTOR, Redalyc, Scielo, ScholarGoo-
gle, ScienceDirect, Taylor & Francis, y se revisaron
diferentes revistas y publicaciones tanto en el idioma
espanol como en inglés. La bisqueda se realizé para
documentos publicados en el periodo comprendido
entre 1993 y 2009, se tomaron las teorias relevantes
y se revisaron las fuentes mas importantes en estos
articulos.

3. Revision conceptual

La CIM es un concepto relativamente nuevo, que ha
venido evolucionando con gran rapidez a lo largo
de los ultimos anos. Es asi como sus alcances hoy
en dia van mas alla de lo que inicialmente se espe-
raria, pues partiendo del hecho de que su ambito de
aplicacién se ha planteado desde un enfoque estra-
tégico, muchos de sus elementos se han venido in-

71



NELCY ROCIO ESCOBAR MORENO

tegrando a cada una de las areas de la organizacién
de manera particular segtn se requiera, y de manera
que ya no se piense en éste como un enfoque estric-
tamente del area de marketing, sino como parte del
todo complejo que es la organizacién.

Uno de esos alcances es el ambiental, pues en la
medida que los productos de la organizacién se han
transformado a raiz de las nuevas necesidades ecol6-
gicas de los consumidores, la comunicacién también
ha tenido que adaptarse a este nuevo contexto.

Es por esto que resulta necesario entender la evolu-
cién de la CIM, pues a medida que el concepto ha
venido evolucionando, nuevos enfoques y nuevas
herramientas se han desarrollado para garantizar un
mayor acercamiento con el eco-consumidor.

3.1. Un acercamiento a la CIM como constructo

En primer lugar, es importante reconocer la evolu-
cién, que como constructo, ha tenido la CIM, pues
debemos partir del hecho que es un concepto com-
plejo que no puede definirse desde una sola vision,
v que por lo tanto hay que considerar desde distintas
perspectivas para su posterior andlisis.

Para comenzar, la definicién de CIM utilizada por la
Asociacién Americana de Agencias de Publicidad -
AAAA (1989, citado por Duncan & Everett, 1993)
que la definié como “un concepto de comercializa-
cién planificaciéon de las comunicaciones que reco-
noce el valor ariadido de un plan integral que evalta
el papel estratégico de una variedad de comunica-
ciones disciplinas, por ejemplo, publicidad, respuesta
directa, promocion de ventas vy relaciones publicas--y
combina estas disciplinas para brindar claridad, co-
herencia y comunicaciones mdximo impacto.” Esta
es una primera gran idea de lo que se entiende por
CIM, no obstante, existen enfoques algo mas ela-
borados que permiten entender este constructo de
una manera mas integral entre la organizacién y su
entorno.

Asi por ejemplo, estan los aportes realizados por
Schultz (1991), Keegan et al. (1992), Kotler et al.
(1999), Duncan (2002), Schultz & Schultz (2004) y
Kliatchko (2005), entre mucho otros, que muestran la
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evolucién misma del concepto de CIM y en particu-
lar su significancia estratégica en las organizaciones.
Valga la pena mencionar la validez de estos enfoques
en relacién con el objetivo de este documento, pues
se dirigen concretamente al &mbito estratégico de la
organizacion.

Deteniéndonos un momento en éstas definiciones
podemos ver como por ejemplo Schultz (1991) de-
fine CIM como el proceso de gestién de todas las
fuentes de informacién sobre un producto o servicio
que se expone a un cliente o prospecto, que conduc-
tualmente mueve al cliente hacia una venta y logra
mantener su fidelidad.

Otros enfoques interesantes son, por ejemplo, los
planteados por Keegan et al. (1992), que define la
CIM como la coordinacién estratégica de todos los
mensajes v los medios utilizados por una organiza-
cién para influir colectivamente en el valor percibido
de su marca.; o por Kotler et al. (1999), que se refiere
a la CIM como el concepto bajo el cual una empresa
integra y coordina cuidadosamente sus canales de
comunicacién con miras a entregar un mensaje cla-
ro, coherente y convincente sobre la organizacién y
sus productos.

En el mismo sentido, autores como Duncan (2002)
define la CIM desde la concepcién de un proceso de
funciones cruzadas para crear y nutrir las relaciones
rentables con los clientes y otras partes interesadas,
para controlar estratégicamente o influenciar todos
los mensajes enviados a estos grupos y promover el
didlogo propositivo con ellos a través del manejo de
datos. Schultz & Schultz (2004) hacen algo similar
al referirse a la CIM como un proceso estratégico de
negocios usado para planificar, desarrollar, ejecutar
y evaluar coordinadamente, y medir los programas
de comunicacién persuasiva de la marca en el tiem-
po teniendo en cuenta a los consumidores, clientes,
clientes potenciales, otros grupos concretos, y au-
diencias relevantes externas e internas.

Podemos también traer a colacién enfoques mas re-
cientes como el de Kliatchko (2008), donde la CIM
se entiende como el concepto y el proceso de admi-
nistrar estratégicamente los programas de comunica-
cién de marca centrados en audiencias focalizadas
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-lo que llamariamos stakeholders-, el contenido, los
canales, y orientados a los resultados a través del
tiempo. O mejor aln, la definicién propuesta por
Shimp (2007), donde se destacan elementos como
la planificacién, creacién, integracién y puesta en
practica de diversas formas de comunicaciones de
mercadeo (publicidad, promociones de ventas, eje-
cucién de la publicidad, patrocinio de eventos, entre
otros), el objetivo de influir o afectar directamente el
comportamiento de la audiencia objetivo, y el cliente
como punto de partida de la estrategia de comunica-
cién de la organizacién.

Vemos entonces como, y de acuerdo con Kerr et
al. (2008), esta redefinicién continua de CIM refleja
poco mas de una década de investigacién y la prac-
tica del concepto en si mismo. El creciente cuerpo
de literatura se ha ocupado de cuestiones relativas a
la definicién del concepto, tales como explicaciones
de la CIM, sus etapas (Keller, 2001) y la tipologia de
los mensajes, asi como de cuestiones de aplicacion,
tales como la estructura, la responsabilidad de la or-
ganizacion, las actitudes hacia el enfoque de CIM y
la integracién de disciplinas. Kerr et al. (2008) men-
ciona que como tal, la teoria de CIM en gran medida
ha surgido a partir de observaciones de la practica,
segun lo informado por una serie de investigadores
como Duncan & Everett (1993), Hartley & Pick-
ton (1999), Kitchen & Schultz (1999), Low (2000),
Swain (2004), entre otros.

No obstante, la ambigiiedad sobre las cuestiones de
definicién y la falta de una base tedrica, segiin Kerr
et al. (2008) ha causado a muchos investigadores la
pregunta de si CIM es un concepto nuevo en abso-
luto, o simplemente es una versiéon actualizada de
lo que los profesionales de la comunicacién siempre
han tratado de hacer. De esta manera, basado en
Cornelissen & Lock (2000) y Gould, (2000), quienes
afirman que si bien algunos investigadores sefialan
la falta de contenido académico y rigor de CIM, su
simplificacién y soluciones prescriptivas, y su uso de
la retérica como justificacion; otros afirman que esto
no es raro en la gestién de muchos nuevos concep-
tos de marketing.

Ahora bien, para la visién de la CIM como una he-
rramienta de marketing de largo alcance que vela

por la sostenibilidad de la estrategia ambiental de las
organizaciones, y que nos proponemos analizar en
este documento, es necesario profundizar en dos as-
pectos fundamentales que justifican esta relaciéon: el
concepto de CIM desde la perspectiva ecolégica —o
ambiental — (que surge de las necesidades y expec-
tativas de los eco-consumidores); y la caracterizacion
de estos ultimos y el reconocimiento de la inciden-
cia de los demas stakeholders en las decisiones de la
CIM ecolégica que toman las organizaciones.

3.2. La comunicacion ecoldgica

Segun Calomarde (2000) citado en Lorenzo (2002),
la comunicacién ecolégica debera informar sobre los
atributos de los productos, sobre sus beneficios para
el medio ambiente y transmitir tanto una imagen de
empresa bien informada y activa en temas ambienta-
les como los mensajes a los posibles clientes sobre los
ecoproductos. Asi mismo también debe estar orien-
tada a persuadir a los consumidores potenciales para
que adquieran los productos ecolégicos con preferen-
cia, facilitando una adecuada informacién sobre sus
beneficios, y también orientada a recordar el target,
que estén familiarizados con los productos y sus ven-
tajas, con el objetivo de que no se pierda la informa-
cién entre el resto de los datos que les llega y que no
pueden mantener indefinidamente en su mente.

Esto se logra entonces por medio de lo que en pa-
labras de Shimp (2007) podemos identificar como
Herramientas de la CIM: la publicidad, promocién
de ventas, las relaciones publicas, y el patrocinio de
eventos como principales instrumentos. Asi las co-
sas, la meta de las estrategias de comunicacién es
crear una identidad corporativa clara y sélida para la
compania, aprovechando todos los recursos de co-
municacién que ésta tenga.

Es claro ademéas que la mezcla de comunicacién
debe corresponderse con la imagen ecologista de-
seada. Las actividades de comunicacién superficia-
les y a corto plazo nunca encontraran credibilidad.

Los principales instrumentos de la comunicacién,
que segln esta propuesta pueden apoyar exitosa-
mente la ejecucién de campanas de comunicacién
verde son entonces:
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La publicidad: Para el caso de los productos
ecolégicos nunca debe ser una forma superficial
de llevar adelante la defensa y conservacién del
medioambiente como un argumento mas. Las
campanas en defensa del medioambiente son
muy complejas y requieren de una argumenta-
cién sostenida al largo plazo. Asi, los anuncios,
las campanas y demas ejecuciones publicitarias
deben estar enfocadas a la comunicacién de la
realidad actual del producto y deben planearse
con toda la rigurosidad pertinente para garan-
tizar su impacto. La publicidad ecolégica al ser
compleja debe focalizarse en un posicionamien-
to cuidadoso y una acertada diferenciacién de
los productos sobre la base de la proteccién del
medioambiente, asi como el reconocimiento y
el prestigio social. Puede decirse que las certi-
ficaciones medioambientales serian uno de los
mejores ejemplos de publicidad verde, en la
medida que cumple con todas éstas caracteristi-
cas y logra el fin Gltimo enfocado en la persua-
sién sobre la calidad ecolégica de los productos
que ofrece la organizacién.

La promocién de ventas: Entendida como la uti-
lizacién de técnicas de incentivo que crean una
percepcién de un valor mayor de la marca entre
los consumidores, el comercio y los comprado-
res, con el fin de incrementar en el corto plazo el
nivel de ventas (O’guinn et al., 2007), adquiere
una connotacién de trabajo veloz, eficiente y
convincente para los productos verdes. Esto se
sustenta en acciones como el ofrecimiento de
cupones con mensajes ecoldgicos, ofertas de
rebajas en los precios de algunas existencias de
productos ecolégicos, o los concursos y sorteos
defendidos a partir de la iniciativa por proteger
el medio ambiente a partir de la compra de los
productos de la empresa.

Las relaciones publicas: Otro instrumento muy
importante para la CIM verde, pues son aque-
llas actividades que buscan promover a la com-
pania en relacién con los temas ecoldgicos. La
Unica manera de recuperar y crear confianza en
el publico es poseer un buen sistema de relacio-
nes publicas que sea coherente con los conceptos

medioambientales, es decir, ir méas alld de una
imagen positiva de la compania, debe despertar
la conciencia v la sensibilidad de las distintas au-
diencias ofreciéndoles una informacién fiable.

Las acciones de relaciones publicas con enfoque
ecoldgico deben tener un manejo muy especial.
Las declaraciones que se den deben poder ser
sometidas a cualquier tipo de pruebas, debe
contribuir a la educacién ambiental de la mayor
cantidad de personas posibles, persuadir sobre
los progresos de la empresa en todos los fren-
tes en que se haya trabajado relacionados con
el medioambiente; mencionar temas en mate-
ria de reciclaje, condiciones medioambientales
de trabajo, cumplimiento de las normas lega-
les, etc. Las relaciones publicas ademas deben
realizarse a través de una campana que sirva
para fortalecer la conciencia ecolégica, crear
una cultura ecolégica y una imagen de empresa
competente en materia medioambiental.

Asi mismo, las actividades de comunicacién
ejecutadas a través del canal de las relaciones
publicas pueden ser defensivas, cuando se es-
fuerza por contrarrestar una imagen ecolégi-
camente deficiente, y se difunde informacién
sobre sus logros en el campo de la proteccién
del medioambiente haciendo énfasis en su
responsabilidad social; u ofensivas, cuando
se ve en el desafio ecoldgico una oportunidad
para crear potencialidades de éxito a largo
plazo en el mercado, y se hacen muchos es-
fuerzos para fortalecer la conciencia ecolégica
y responder a las exigencias de los consumi-
dores a largo plazo.

Patrocinio de eventos: Estos deben desarrollarse
a través de instrumentos clasicos pero enfoca-
dos al tema medioambiental, tales como confe-
rencia de prensa y boletines, seminarios sobre
medioambiente, obras benéficas relacionadas
con el medioambiente, entre otras actividades;
que integradas con una buena gestién de rela-
ciones publicas puede contribuir con el posicio-
namiento de la imagen de marca como ecolo-
gista o a favor del medio ambiente.
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Ahora bien, es importante analizar la importan-
cia que han tenido las CIM en el desarrollo de
programas de marketing verde en las organiza-
ciones, y de ésta manera ampliaremos un poco
la reflexion sobre la perspectiva real del proble-
ma de comunicacién presente en las empresas
que desarrollan productos amigables con el me-
dio ambiente.

3.3. Implicaciones estratégicas de la CIM verde
en el contexto actual

Investigaciones como las de Hartmann & Apaolaza-
Ibanez (2009) dan apoyo a la hipétesis de que, en
sociedades en las que las experiencias con la verda-
dera naturaleza son cada vez mas escasas, el consu-
mo de productos verdes -acondicionado de forma
adecuada con experiencias virtuales en la naturaleza
- puede servir como un sustituto de un “verdadero”
contacto con la naturaleza. De este modo, cuando
iméagenes de la naturaleza o de un paisaje agradable
se presentan junto con material informativo sobre
reclamaciones ambientales de los consumidores, se
garantiza la eficacia de la publicidad verde.

Se ve como se trata no sélo de querer llevar un men-
saje a unas audiencias especificas, sino ademas de
hacerlo de una manera efectiva, aprovechando las
herramientas que mayor contacto nos garanticen
con las comunidades que estan involucradas con
nuestro producto o servicio; y sobretodo atacando
esa necesidad por lo ambiental y lo ecolégico que la
sociedad de hoy reclama a gritos como resultado de
su alejamiento a actividades que impliquen el con-
tacto con el medio natural.

A pesar de esta necesidad, es notable la problematica
que citan autores como Carabaza et.al, (2007), relacio-
nada con la falta de atencién en la teméatica ambiental
en la agenda mediatica nacional de algunos paises la-
tinoamericanos. Mencionan lo preocupante que resul-
ta que los medios de comunicacién no se encuentren
abordando todos los macro temas y temas que tienen
que ver con la problemaética ambiental, ya que la so-
ciedad en general, o al menos las audiencias que se
exponen frecuentemente a estos medios (en este caso,
la televisién), no alcanzan a percibir la magnitud de

ésta problemética; vy por lo tanto a comprender que
ésta, ademas de estar fuertemente relacionada con la
naturaleza, tiene implicaciones mayores que estan im-
pactando en los fenémenos climaticos y en la salud.

Asi las cosas, la comunicacién en el marketing ver-
de va maés alla de las implicaciones operativas de su
aplicacién; pues la profundidad de sus contenidos
y los objetivos que la caractericen son las variables
que garantizardan su efectividad. Efectividad que
debe medirse no sélo con el alcance de las campa-
nas -namero de personas a las que llega el mensaje
en un determinado espacio de tiempo (O’guinn, et
al., 2007)-, o el rating que se obtenga por cada pauta
0 anuncio; sino a través de los resultados en cambios
en el comportamiento y educacién de las audiencias
a las cudles se les estan dirigiendo los mensajes.

Se comparte entonces desde este documento la pos-
tura de Séez (2005), cuando afirma que para que
la educacién ambiental, mediante los medios de
comunicacién masivos, desempefie un verdadero
papel educativo es necesario que tenga un correcto
enfoque filoséfico, sociolégico, y psicopedagdgico
y asi aprovechar al maximo las potencialidades de
estos medios y que no se convierta el mensaje am-
biental en “pura publicidad” sino en educacién, es
decir, que modifique la forma de pensar y actuar de
los individuos.

Valga entonces ampliar esta propuesta para todos los
medios de comunicacién por los cuales esta llegando
el mensaje a las audiencias objetivo, es decir, no solo
habria que pensar esta situacién desde los medios
masivos, sino desde todos aquellos posibles canales
de comunicacién que utiliza la organizacién para
persuadir sobre sus actividades ambientales.

Asi mismo, no debe olvidarse que la comunicacién
planteada desde el marketing verde debe informar
segun los objetivos ecoldgicos planteados por la or-
ganizacién. No solo se trata de comunicar los atri-
butos del producto, sino también de persuadir a los
consumidores potenciales sobre las ventajas de los
productos ecoldgicos, sobre los no ecoldgicos, y pro-
porcionar valor agregado al cliente y a los grupos de
interés a través de la informacién suministrada.
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3.4. Audiencias de la CIM ecoldgica
3.4.1. El consumidor verde

De acuerdo con Chamorro et al. (2005), el princi-
pal tépico de investigacién en el area del marketing
verde es el denominado “consumidor ecoldgico”,
pues en los ultimos anos se ha presentado un nota-
ble crecimiento en el nimero de publicaciones sobre
este tépico que lo convierten en uno de los de mayor
proyeccién para la préxima década. Asi las cosas,
no sera en vano referirnos a las caracteristicas mas
relevantes del eco-consumidor, las cuéles son tal vez
el foco del desarrollo de la comunicacién y demés
acciones en favor del enfoque medioambiental que
hoy tienen las organizaciones.

Es asi, como en relacién con postulados como los de
Zinkhan & Carlson (1995), puede decirse que mu-
chos consumidores en la actualidad se han converti-
do en consumidores que presentan preocupaciones
por algo més que la compra y los procesos de con-
sumo. También estan preocupados por el proceso
de produccién, en términos de los escasos recursos
consumidos, y adicionalmente analizan problemas
como la eliminacién de productos y el reciclaje.

Es por esto que en palabras de Durmaz & Zergin
(2011), existe un interés creciente entre los consumi-
dores de todo el mundo en materia de proteccién del
medio ambiente. Pruebas en todo el mundo indican
que las personas estan preocupadas por el medio
ambiente y estdn cambiando su comportamiento.
De aqui que muchas organizaciones hayan optado
por dar importante énfasis en las preocupaciones del
llamado consumidor verde (Stafford et al., 1996).

Asi, puede verse cémo el nimero de consumidores
ecoldgicos crece, y como resultado, las organizacio-
nes reconocen que estos individuos pueden ser su-
ficientes como para crear un segmento de mercado
amplio y viable. Por lo tanto, las organizaciones pue-
den poner en practica estrategias de marketing verde
porque les resulta rentable hacerlo. Las organizacio-
nes pueden tomar decisiones con enfoque ambiental
porque se han dado cuenta de que un segmento de
la base de clientes es ecoldgico.

76

Sin embargo, y por desgracia para las organizacio-
nes, los consumidores verdes también son muy sus-
ceptibles de albergar sesgos anti-corporativos; pues
son el segmento que probablemente mas desconfia
de los anunciantes y por lo tanto son muy proclives
a seguir conductas y actividades que confunden a los
directores de las organizaciones, dentro de los cua-
les claramente estén los directores de comunicacién
(Zinkhan & Carlson, 1995).

3.4.2. Stakeholders verdes

Para Kliatchko (2009) el término stakeholders —en la
teorfa de CIM- se refiere a los multiples mercados o
publicos relevantes de una empresa y, mas concre-
tamente, a los distintos mercados hacia los cuales
estan dirigidos sus productos y servicios. Esto inclu-
ye los publicos tanto internos como externos. Un
profundo conocimiento de sus consumidores con
necesidades, valores, motivaciones, y lo mas impor-
tante, su comportamiento en el mercado es un paso
fundamental y vital en la realizacién de un programa
de CIM. Por lo tanto resultard fundamental, para la
comprensiéon de este documento, identificar la im-
portancia de estos grupos en el enfoque estratégico
ambiental.

Es por lo anterior que, a partir de los planteamien-
tos de Zinkhan & Carlson (1995) puede afirmarse
que asi como los consumidores pueden ser verdes,
los propietarios (o sus empleados o proveedores)
también pueden serlo. Asi por ejemplo, muchas
organizaciones son participes de agremiaciones
que se componen enteramente de empresas que
cumplen ciertos estandares de responsabilidad
corporativa, y especificamente medioambientales;
y que adicionalmente se esfuerzan por presentar
la etiqueta verde dentro de sus labores de comu-
nicacién, que les permitiran atraer inversores y
relacionarse con otros grupos que pueden resultar
interesantes para llevar a cabo sus proyectos de
gestion.

De acuerdo con este enfoque, es de esperarse que
un gestor cuidadoso propenda por una estrategia
verde para el propio bien de la organizacién, pues
finalmente esto es lo que hay que hacer. En otras
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palabras, es mucho mas importante hacer lo correcto
(en un sentido moral) que hacer las cosas bien (en
un sentido técnico). Para tal fin, el marketing y la
comunicacién verde, floreceran y daran importantes
frutos. De este modo, los stakeholders en cuestién
(tales como los proveedores o las entidades regula-
dores gubernamentales) también pueden incentivar
a una organizacién hacia la aplicacién de estrategias
verdes.

Es entonces, como el desarrollo de los fines organi-
zacionales es visto desde la perspectiva responsable,
planteando las practicas ambientales, tales como el
desarrollo de productos verdes, la iniciativa méas con-
veniente en materia de adaptacién a las necesidades
de los consumidores actuales. No obstante, estas
préacticas requieren ser comunicadas y difundidas a
todos los grupos de interés de la organizacién, pues
son estos grupos quienes se reconoceran con poste-
ridad como las audiencias de la comunicacién verde
vy, que por lo mismo, estableceran los requerimientos
en materia de comunicacién que deben cumplir las
empresas para ser escuchadas y reconocidas como
una unidad ejecutora de acciones en favor de la eco-
logia y el medio ambiente.

Calomarde (2000) citado por Lorenzo (2002) plan-
tea que mediante la comunicacién se proporciona
un valor agregado al cliente: la informacién. Los
destinatarios de este tipo de comunicacién son todos
los grupos de interés, tanto internos como externos,
v no sélo el consumidor. Ademas, los reclamos ra-
cionales desarrollan un papel muy importante en el
proceso de decisién de compra y puesto que lo que
se pretende es que el estimulo que provocan en el
consumidor sea duradero en el tiempo y que pene-
tre profundamente en la mente, es imprescindible
una comunicacién intensiva respecto a los productos
equivalentes no ecoldégicos.

Es entonces visible, la importancia de generar una
comunicacién verde con objetivos definidos como
propios, diferenciados de los objetivos generales de
mercadeo, que permitan medir y evaluar los resulta-
dos de las campanas que se realizan para cada au-
diencia.

4. Conclusiones

El mercadeo verde puede entenderse como el resul-
tado de la reaccién de las organizaciones a la evo-
lucién de un mercado cada vez mas exigente, con
consumidores que reconocen la importancia de los
productos amigos del medioambiente y por ende de
las empresas que producen estos.

El compromiso entonces de las organizaciones, se tie-
ne que traducir en un modelo estratégico de mercadeo
desde el que es posible conseguir al mismo tiempo la
satisfaccién de las necesidades de los consumidores,
la maximizacién de los beneficios de la empresa y la
minimizacién de los impactos negativos sobre el me-
dio ambiente en la actividad de intercambio.

Para lograr hacer efectiva esta nueva propuesta de
mercadeo verde las dos ultimas décadas, se han
creado iniciativas desde la perspectiva estratégica
de la Comunicacién Integrada de Marketing (CIM)
que propenden por cambiar la forma de proceder,
la visién y el actuar de las personas. Perspectiva que
valida el interés estratégico de la Comunicacién y
presenta la integracién como el camino a la difusién
adecuada de mensajes a las distintas audiencias de
la organizacién.

Estas nuevas estrategias e innovaciones en la comu-
nicacion, requieren el desarrollo de mensajes efec-
tivos que tengan un balance entre la identificacion
de las necesidades del eco-consumidor, la calidad de
los productos ecolégicos ofrecidos por la empresa, el
desempeno de los canales de comunicacién utiliza-
dos y la medicién de su impacto en las audiencias a
las que van dirigidos.

Las conceptualizaciones de CIM, y en particular las
aplicaciones en la gestién ambiental estudiadas aqui,
evallan unas el proceso y otras el resultado o inten-
tan hacer una integracién de los dos.

Si se orienta la evaluacién de la CIM dentro de la
gestién ambiental hacia el proceso, méas que hacia el
resultado, esto supone admitir que la determinacién
de ésta en las organizaciones debe estar basada fun-
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damentalmente en las percepciones que los consu-
midores y demés audiencias tienen sobre el producto
o servicio, tal como lo plantean autores como Chan
(1999) y Chan & Lorett (2002, 2004).

Si se orienta la evaluacién hacia el resultado, mas
que hacia el proceso, esto supone que la determi-
nacién de la comunicacién sobre los productos se
basa no en las percepciones que los consumidores
verdes tienen sobre éste, sino en qué tan eficaz es la
organizacién para satisfacer las necesidades de los
mismos, especificamente la expectativa general con
respecto a su calidad de ecolégicos, lo cual es dema-
siado complejo de medir, si se toma como base la
evidencia de que una certificacién ya no es suficiente
para comprobar esta caracteristica.

No obstante, responder a los requerimientos na-
cientes y en aumento de una sociedad cada dia
mas consciente de sus compromisos ambientales,
requiere indiscutiblemente hacer una inversién sig-
nificativa no solo en investigacién y desarrollo, en
certificaciones, sistemas de gestién ambiental; sino
también en los medios y canales de difusién de la
informacién relacionada con éstas actividades que
se estan desarrollando en pro del cuidado ambien-
tal. Este documento brinda entonces un resumen de
los instrumentos comunicativos que pueden ayudar
a lograr este objetivo y cuéles son los requerimientos
de las audiencias que deben tenerse en cuenta.

Adicionalmente, es importante considerar la CIM
como una fuente de oportunidades para incremen-
tar la competitividad de las organizaciones, a partir
del nuevo enfoque estratégico propuesto desde las
teorias del marketing y aprovechandola en la obten-
cién de objetivos de difusién de los logros ambienta-
les obtenidos por la organizacién.

Con respecto a las futuras lineas de investigacion,
queda el camino abierto a nuevos aportes con res-
pecto a los alcances que pueda tener la CIM como
medio estratégico de difusiéon de los mensajes
medioambientales, y las implicaciones que puedan
generarse de su utilizacién en las organizaciones de
hoy. Se propone entonces la profundizacién en el
estudio de cada uno de los instrumentos de CIM, con
miras a lograr objetivos de impacto ambiental; pues
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si bien se han identificado algunas de las fortalezas
de cada instrumento, se ve la limitacién de este do-
cumento en cuanto al tratamiento profundo de los
mismos. Por lo tanto se considera que éste puede
ser un gran tema de investigacién, particularmente
acerca de los beneficios puntuales que puede tener
la utilizacién de cada una de estas herramientas en
la estrategia de comunicacién ambiental, y coémo un
instrumento podria verse como mas conveniente que
otro para apoyar la misma en un contexto especifico.
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