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A fines de la década del 80', comenzaron su irrupcion en los mercados argentinos, productos y servicios

orientados a la preservacion del medio ambiente y se convertieron a principios de los 90', en una astuta estrategia
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que prometia aduefiarse de nuevos nichos mercado con rentabilidad creciente.

Cierta “demora” en este fenémeno, hoy cultural, se verifica en la Republica Argentina, pues mientras en los
paises desarrollados ya se vaticina la estrepitosa muerte del “Marketing Ecologico”, en nuestro pais

presenciamos el apogeo del plancamiento y desarrollo de “productos y servicios verdes”.

Pareciera que la Cumbre de la Tierra, celebrada en Rio de Janeiro (Brasil), el pasado Junio de 1992, instal6
en la sociedad argentina y en su 4mbito empresario, la “novedad”, luego “la moda” y actualmente la moderada
concientizacion de que el tema ambiental es grave y a la vez, controvertido. Pero también es infinitamente -

novedoso y “revolucionrio”, capaz de sacudir la totalidad de los mercados de consumo.

Los comunicadores sociales comenzamos a advertir que “algo” sucedia en torno a productos y servicios que
proponian como promesa de consumo el concepto ecologico. Era creciente el espacio audiovisual-

comunicacional, corporativo, institucional, que la ecologia iba cobrando en nuestra sociedad.

Y fue de nuestra formacién profesional en funcién comunicativa, que partio la necesidad de indagar el tema
ecoldgico, pues a pesar de la incertidumbre planteada por las empresas y los consumidores, ya intuiamos desde

el inicio la fundmental mision de la comunicacion social en la concientizacion ecologica.

Por lo tanto decidimos como metodologia, deshacer el tejido que conduce a un tema multidisciplinario y que
ademés requiere de abundantes fuentes informativas; mas ain cuando no existen opiniones acabadas respecto al

tema y por el contrario, proliferan tendencias notoriamente contrapuestas.

No obstante es nuestro humilde objetivo, dejar planteada aunque sea como inquietud, la cuestion del MAR-
KETING ECOLOGICO ARGENTINO a fines de presentar tantos interrogantes como resulten necesarios para

que finalmente sirva de precedente en futuras investigaciones sitematicas sobre el tema.

Uno de los fines mas importantes de este trabajo es la posibilidad de acercar criterios de analisis y discusion
sobre el MARKETING ECOLOGICO a aquellos profesionales dedicados a generar la comunicacion de

productos y servicios relacionados con el mejoramiento del medio ambiente o con la concientizacion social de
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mensajes de biodiversidad o desarrollo sustentable.

Pues sabemos que para poder comunicar un mensaje o idea, €s fundamentalmente prioritario, conocer todas
las variables que afectan el objeto de nuestra comunicacion. Debemos conocer la sociedad, su cultura, valores y
creencias, sus instituciones politico-legales, sus procesos de intercambio econdmico y su interaccion

comunicacional.

En definitiva, todas aquellas circunstancias de la cultura, uinica e irrepetible, en la que nuestro mensaje de
concientizacion ambiental debera introducirse y finalmente internalizarse. Cuando esto haya ocurrido toda una

sociedad se habra educado segiin nuevos valores y la comunicacién social habra cumplido su mision ...
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TEO DEL PROBLEMA

“El progreso econdmico, el progreso social y la sana
administracion empresarial de los recursos ambientales
deben comenzar ahora. Aspirar a la primera mela
ignorando las otras dos, destruye la base de todo progreso

“Cambiando el Rumbo”. Stephan Schimidheiny.
Consejo Empresarial para el Desarrollo
Sostenible.
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El auge de lo “ecolégico” es una realidad. Nadie puede negarlo.

Hay una educacién ambiental que gana espacios en las escuelas, de manera oficial, y en cientos de

instituciones que se anexan a esta tendencia.

Hay un discurso de la cultura ecologista, que se refiere a dar preponderancia a ciertos usos y costumbres

(genericamente denominados vida sana) por sobre otros, histéricos, asociados a la destruccion de nuestro entorno

y de nosotros mismos. u

Hay también un discurso antropoldgico-sociologico que indaga en el hombre, el comienzo de una conciencia
en torno a la salvacion del plancta e intenta verificar la posibilidad de que esta incipiente cultura (a veces

peligrosa moda) se instale definitivamente como la nueva ideologia de fines del siglo XX.

Hay un planteo politico-ideologico que, se lleve o no a la practica, manifiesta el proposito de subordinar el
desenfrenado crecimiento economico a la preservacion de los recursos naturales, con el fin de que las proximas

generaciones cuenten con un entorno potencialmente apto para desarrollarse y recursos para producir.

Hay una confusa estrategia empresaria-comercial, que deambula entre las pocas compaiiias que planifican

una llegada a la toma de accién’y aquellas muchas que atn perduran en la indiferencia y a menudo en el delito.
Y es respecto a esta estrategia empresaria-comercial que habremos de referimos en el presente trabajo.

El mismo intenta realizar una objetiva aproximacion a la custion ambiental partiendo del epicentro de uno de

sus planteos: EL MARKETING ECOLOGICO.

Intentaremos verificar que las mas efectivas armas del MARKETING ESTRATEGICO, se han puesto a
disposicion de la ecologia, a fines de batallar en los mercados y aduefiarse de aquellos consumidores que integran

un nicho vias de expansion.

Entonces nos preguntamos, jes el MARKETING ECOLOGICO una mera oportunidad de negocios, en la
cual se refugian disfrazados de “mejor calidad de vida”, productos y servicios que encarnan conceptos tales

como posicionamiento, imagen, rentabilidad, competencia, consumismo, etc. 7.
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Resultara sumamente ardua la indagatoria, pues las variables que determinan el planteo, son tanto sociales,

éticas y culturales, como econémicas, politicas y gubernamentales.

Quizas actualmente, la ecologia represente para los empresarios atentos a las tendencias aun no legitimadas,

una excelente oportunidad de negocios donde “el que golpea primero, golpea dos veces”.
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- Verificar la existencia del MARKETING ECOLOGICO.

- Definir los conceptos y fundamentos sobre los que se desarrollan las acciones de MARKETING
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ECOLOGICO.

- Investigar el mercado empresarial argentino y sus politicas ambientales.

- Inferir las tendencias de los diferentes segmentos de consumidores ecologicos y su evolucion.

- Conocer los alcances, limitaciones y consecuencias del MARKETING ECOLOGICO.

- Identificar la comunicacién publicitaria e institucional de las empresas que presentan al mercado
productos, servicios o acciones orientadas al cuidado del medio ambiente.

- Valorar el rol fundamental e inalienable que desempefia la comunicacion en su funcion educativa de
concientizacion socio-cultural.

- Interpretar la situacion general de la sociedad y el mercado empresarial argentino respecto al area
ambiental.

- Proyectar tendencias ambientales no legitimadas sobre las areas socio-cultural, organizacional y legal
gubernamental a fines de anticiparnos a sus ejes evolutivos. |

- Generar nuevas inquietudes que lleven a la investigacion y bﬁsqu-eda. de soluciones validas para el
mejoramien{o de la calidad de vida y el equilibrio ambiental.

- Individualizar todos aquellos interrogantes no resueltos por la presente investigacion a fines de poder

continuar en la profundizacion del tema y en la busqueda de nuevos aportes.
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