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Resumen

Este articulo tiene como objetivo analizar la responsabilidad ambiental como oportunidad para crear
valor enlasorganizaciones, en el entendido de quelamismapermite cimentar lasbasesdel desarrollo sustenta-
ble. Seconsideraigua mentelaresponsabilidad ambiental como elemento capaz dedisminuir costospor riesgos
y aumentar €l “market share” através de lainnovacion. Paralograr este objetivo se empled la contrastacion de
teoriaslas cuales explican como laresponsabilidad ambiental puede generar valor agregado en las organizacio-
nes apartir de consideraciones tales como, ética ambiental, legitimidad y desarrollo sustentable. Se concluye
que las empresas através de sus esfuerzos socioambiental es pueden obtener beneficiosalavez que mejoran su
capital reputacional.

Palabrasclave: Responsabilidad ambiental, valor agregado, inversion socialmente responsable, organiza-
ciones empresariaes.

Environmental Responsibility: a Factor Creating
Added Value in Organizations

Abstract

The objective of thisarticleto analyze environmental responsibility asan opportunity to createvaluein
organizations, understanding that this allows for cementing the foundations of sustainable devel opment. Envi-
ronmental responsibility isequally considered an element capabl e of diminishing costs occasioned by risksand
increasing "market share" throughinnovation. To achievethisobjective, theory contrasting was used, which ex-
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plained how environmental responsibility can generate added value in organizations based on considerations
such as environmental ethics, legitimacy and sustainable development. Conclusions were that through their
socio-environmental efforts, companies can obtain benefits as they improve the capital of their reputation.

Key words: Environmental responsibility, added value, socialy responsible investment, business

organizations.
Introduccion

Con la caida del comunismo hace més
deunadécada, €l capitalismo sehaconvertido
en laideol ogia econémica predominante. Los
resultados producidos en los Ultimos diez
afosde capitalismo global son desalentadores
desde |a perspectiva socio ambiental y cultu-
ral: mercados desarrollados sobresaturados,
una diferencia mucho més marcada entre po-
bresy ricosasi como, crecientesnivelesdede-
gradacion ambiental.

Cada vez més, esta ideol ogia economi-
caestasiendo desafiadaaproteger lossistemas
naturales y culturas sobre las cuales tiene ci-
mentadas susbasesy por endelaeconomiaglo-
bal. Dicho desafio planteaminimizar losdafios
ambientales derivados de la actividad de pro-
duccién o transformacion de la materia prima
sin comprometer la participacion empresarial
en un mercado cadavez mas competitivo y de-
mandante de productos y servicios (Comision
de las Comunidades Europeas, 2002).

Para dar respuesta a esta problemética
los gerentes de empresas tienen que relacio-
nar directamente |aresponsabilidad ambien-
tal con lacreacién de valor paralaorganiza-
cion. Los desafios globales asociados con la
sustentabilidad pueden ayudar a identificar
estrategias y practicas que contribuyan aun
mundo sustentabley, al mismo tiempo, crean
valor parael accionista. Esto eslo quesella-
ma“ creacion devalor sustentable” paralaor-
ganizacion.

Lasustentabilidad global esun concep-
to multidimensional complejo que no puede

ser logrado mediante unasolaaccién corpora-
tiva. Lacreacion de valor sustentable implica
guelasempresas pueden crear val or emplean-
do maés eficientemente los recursos (o dismi-
nuyendo los niveles de consumo de los mate-
riales que emplean) y reduciendo |a contami-
nacion asociada a sus operaciones. También,
pueden crear valor operando con transparen-
cia, responsabilidad y legitimarse ante los
“stakeholders’ y, a través del desarrollo de
tecnol ogias nuevas las cuales, pueden reducir
drésticamente “lahuellahumana’ en latierra,
esdecir aplicando criteriosderesponsabilidad
ambiental.

La oportunidad de crear valor —valor
para los accionistas—, mientras, simultanea-
mente se desarrollaun mundo sustentable-, es
unagran posibilidad que todavia debe ser ex-
plotada. Laestructuradel valor empresarial de
estesiglo ponedemanifiestolanaturalezay la
magnitud de las oportunidades asociadas con
el desarrollo sustentabley relacionaalas mis-
mascon lacreaciondevalor paralasempresas
(Nufiez, 2003).

En este contexto €l presente articulo
pretende analizar |a responsabilidad ambien-
tal como una oportunidad parala creacion de
valor enlasorganizaciones. Paratal fin seem-
pledlacontrastacion deteorias propuestas por
diversos autores tales como: Nufez (2003);
Gardetti (2004); Dalla (1999); AECA (2003);
Comisién de los Comunidades Europeas
(2002); Benavides y Gastelumendi (2001);
Maynard y Mehrtens (1996) entre otros las
cuales intentan explicar cdmo puede la res-
ponsabilidad ambiental constituirseenun ele-
mento generador de valor parala empresa.
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1. Generalidades sobre
la responsabilidad ambiental

Gardetti (2004), indica que la respon-
sabilidad ambiental posee un fundamento éti-
coy operativo, €l cua por unlado, estafunda-
do en unaéticadereciprocidad y compromiso
(intergeneracional) que impulsa hacia una
forma distinta de gestionar, producir, consu-
miry relacionarse entre las empresasy su en-
torno. Asi mismo, responde a necesidades
“operativas’ de los diferentes agentes publi-
cosy privados, expresadas en la busqueda de
una mayor innovaciony (Eco) eficienciatra-
ducida en un mejor resultado en el cumpli-
miento de susrespectivas misiones. Por jem-
plo, laempresapuede ser rentable alargo pla-
z0; laentidad fiscalizadora puede ser efectiva
en sulabor; 0laONG puedefortal ecer su sos-
tenibilidad y desarrollo institucional .

Por otra parte, NUfiez (2003) planteaa
laresponsabilidad ambiental en el planointer-
no o intramuros, con implicaciones que ase-
guran una adecuada gestion de los residuos,
prevencion de los posibles dafios o impactos
ambiental es derivados de la propia actividad
(solucionde* comienzo detuberid’), estimulo
y desarrollo de la ecoeficiencia, maximiza-
cién delos posibles beneficiosambiental esde
laactividad, y en general utilizacion delosre-
Cursos natural es pertinentes.

Laautoraasuvez considerael nivel ex-
terno o “extramuros’ es decir, lejos de cir-
cunscribirse Unicamente a perimetro de las
empresas o |las organizaciones, la responsabi-
lidad ambiental se asume extendida hasta las
comunidades y sociedad en su conjunto e in-
cluye, ademés de los trabajadores, directivos
y accionistas, un amplio abanico deinterlocu-
toresdentro delos cual es destacan: Socios co-
merciales proveedores, consumidores, autori-
dades publicasy ONGs.
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Reconociendo claramente que la res-
ponsabilidad ambiental incorpora la minimi-
zacion de dafios o reduccion de costos am-
bientales, esta posee un caracter mas amplio
queadiciona, lamaximizacién de posiblesbe-
neficios ambiental es con laconsecuente reso-
lucién de algunos problemas ambientales y
socialesdeinterés publico (vinculo que se es-
tablece entre medio ambiente y calidad de
vida). Ental sentido lasmedidasdeproteccién
medioambiental han evolucionadoenel trans-
curso delosultimosveinticinco afios, pasando
aser de naturalezahorizonta y aplicarse ato-
das las politicas comunitarias.

La experiencia demuestra sobre las
empresas que desarrollan précticas de protec-
cién medioambiental, a mediano y largo pla-
70, que éstas son mas competitivas en el mer-
cadointernacional, enlamedidaen queel res-
peto de las normas en este ambito estimulala
innovacion y la modernizacion de los proce-
sosy de los productos, fomentando €l uso de
tecnologias més limpias. Del mismo modo,
las empresas internacionalmente competiti-
vas estén en mejores condiciones de invertir
en nuevastecnol ogias, més eficacesy limpias
(Comision de las Comunidades Europess,
2002).

2. Enfoque global
delaresponsabilidad ambiental
corporativa (RAC)

En los ultimos afios ha surgido un nu-
mero considerabledeiniciativasde RAC que
han acompafiado el accionar delasempresas;
algunas de ellas han prosperado y otras han
servido debaseparael desarrollo de propues-
tas voluntarias mas viables. NUfiez (2003),
sostiene la importancia de una valoracion
més ampliadelaempresa, por parte del mer-
cado, basado en criterios no solamente eco-
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nomicos, esta teoria se ha venido imponiendo
con més fuerza desde finales de la década de
los noventa.

En ese mismo lineamiento el Banco
Mundia (2002), refiere a Pacto Mundia o
Global Compact, perteneciente alaOrganiza-
cion delas Naciones Unidas ONU, como una
iniciativa internacional voluntaria considera-
dala més importante en responsabilidad am-
biental y social. Estainiciativa estd basadaen
el cumplimiento de diez principios adoptados
por las empresas y posteriormente retomados
por otras politicasempresariaesy financieras
tales como Global Reporting Iniciative, GRI,
FTSE4Good. (Global Reportig Iniciative
2002).

De acuerdo con Nufiez (2003), estos
principios abarcan entre otros aspectoslos re-
lacionados con laprotecciény mejoradel me-
dio ambiente y € crecimiento econémico a
travésdelaadopcion del enfoque precautorio;
tomar medidas parafomentar |a responsabili-
dad ambiental eimpulsar el desarrolloy difu-
sion de tecnologias no contaminantes (1o cual
incluye sistemas de gestion, autorregulacion,
didogo conlos" stakeholders’, eco-eficiencia
y produccién limpia). LaComision delas Co-
munidades Europeas (2002), hace mencién a
laproliferacion deiniciativas internacional es
en estamaterialascualeshan sidoimportantes
especialmente enlaconformacion decriterios
general es de responsabilidad ambiental.

Segun Morhardt et al. (2002), unaini-
ciativavoluntariacon mayor difusiéninterna-
cional es el mecanismo que proporciona in-
formacién global sobre la gestion ambiental
total o parcia de la empresa conocido como
certificacion SO 14001. Este mecanismo per-
mite homogenizar los estandares de gestion
ambiental aplicables alas empresasy cuenta
con un reconocimiento amplio de los consu-
midores de paises desarrollados.

Seguin Nufiez (2003), existen iniciati-
vas quetienen como objetivo promover el va
lor adicional de las empresas a través de pro-
porcionar informacion rel evante sobre su de-
sempefio en las bolsas accionarias. La princi-
pal expresion de este tipo de iniciativa esta
constituida por los indices bursétiles “Dow
Jones Sustainability Index” (DJSl) y €
“FTSE4Good". En términosgenerales, lame-
todol ogia empleada por estos indices esta ba-
sada en la aplicacion de criterios para valorar
las oportunidades de riesgos derivados de las
dimensiones econdmicas, socialesy ambien-
tales para cada una de las compafiias el egidas
enel “Dow Jones SustainableIndex World In-
vestment Stock Universe” (DJSI, 2002).

3. Inversién socialmente
responsable

Segun la AECA (2003), la inversién
socialmente responsable es la expresion més
difundidadel apoyo alosmercadosrespecto a
las buenas précticas de responsabilidad am-
biental y social. Por inversién socialmente
responsable se entiende aquella capaz de in-
corporar consideraciones éticas, sociaes o
medioambientales a las econdmicas en la
toma de decisiones de inversion, tanto por la
empresa como por |0s agentes inversores ex-
ternos. En sus etapas tempranas la inversion
socialmente responsable fue considerada so-
lamente un alegato socia sin incluir en pro-
fundidad variables ecoldgicas y se utilizd
como unaherramientaparatratar deinfluir en
el comportamiento social y en algunos casos
medio ambiental de laempresa.

Posteriormente y de acuerdo a la opi-
nion de Nfiez (2003), los mercados financie-
ros comenzaron atomar concienciade lares-
ponsabilidad ambiental como un buen indica-
dor acerca de la calidad en la gestién de una

487



Responsabilidad ambiental: factor creador de valor agregado en las organizaciones

Senior, Alexa; Narvéez, Mercy; Fernandez, Gladysy Revilla, José

empresa 'y por tanto, un indicador adecuado
acerca de lafutura evolucion financierade la
misma. Estainversion aplica el llamado “fil-
tro ético” delos mercados a partir del cual se
realizalaseleccion decriteriosdeinversiony
empresas en las que invierten, pudiéndose se-
guir un andlisis excluyente, en términos posi-
tivos 0 una combinacion de ambos.

Es decir, los mercados evaluarén los
comportamientos o desempefios empresariaes
y determinaran cudles excluyen alas empresas
del plan deinversiony por € contrario, cudles
son las précticas empresarial es necesarias para
llevar a efecto dichas inversiones, estos crite-
rios pueden admitir graduaciones. Por gem-
plo, seleccionar o no empresas cuya factura-
cién provenga en un porcentaje determinado
de una actividad concreta o que puedan repre-
sentar un peligro parael ambiente deformapo-
tencial aunque no este del todo constatado.

Dentro de la diversidad de inversiones
ambiental menteresponsable seconsideranre-
levantes en términos cuantitativos alasinver-
sionesde carécter colectivo, entrelas que des-
tacan los fondos de inversién o de pensiones
éticas y los fondos ecoldgicos o verdes, los
cuales establecen los criterios selectivos de
inversion teniendo en cuenta, exclusivamen-
te, el cumplimiento empresarial de determina-
dos requisitos en materia medioambiental .

Seguin la AECA (2003), también exis-
ten los fondos de inversion solidarios cuya
aportacion socia viene dada por la cesion de
un pequefio porcentaje de las comisiones de
gestion de fondo a entidades no gubernamen-
tales, sinexigir enlineasgenerales, el cumpli-
miento delos criterios de seleccion citados en
el punto anterior. Por otra parte, losfondos de
inversion sectoriales que canalizan sus recur-
sos hacia actividades relacionadas con el me-
dio ambiente, como por ejemplo, el reciclajey
la energia limpia, solo se consideran social-
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mente responsables s aplican con rigor di-
chos criterios.

Por otro lado, las inversiones social-
mente responsables también pueden tomar
como referenciaalahorade seleccionar suin-
version, losindiceséticoso sostenibles, setra-
ta de indices selectivos que solo incorporan
valores cotizados acreditables adeterminadas
précticas en materia de responsabilidad. Al-
gunos de estos indices ya se han mencionado
anteriormente estos son: “Dow Jones Sustai-
nability”, Domini, “400 Social”, “ Global Re-
porting Iniciative”, Principios del Ecuador,
esteultimodetipobancarioo“FTSE4 Good”.

Segln Benavides y Gastelumendi
(2001), es importante analizar los criterios
empresariales paralaasignacion de los recur-
sos, basicamente pueden considerarse dos en-
foques en funcion a la naturaleza de los pro-
yectos en |os cuaes invierten en materiaam-
biental, es decir como se aplican las politicas
de responsabilidad ambiental la cua viene
dada de alguna manera en relacion alos pro-
yectosasi stencialesmantenidosapartir dedo-
naciones que se agotan en su gjecucion y no
ofrecen ninguna probabilidad de reproduc-
ciénal finalizarselos productos, o los proyec-
tos sostenibles |os cuales funcionan desde su
inicio con fondos empresariales, pero en €
mediano plazo tienen como metagenerar con-
diciones de independencia respecto a ente
donante.

Deacuerdo alo planteado por estos au-
toresesevidenteque parainvertir socialmente
senecesitaprimordialmente tomar ladecision
y entender a la responsabilidad ambiental
como unaaliaday no como unaadversaria, en
consecuencia la aplicacion de politicas am-
bientales responsables no esta refiida con la
generacion de utilidades en la empresa sino
més bien puede convertirse en una ventaja
competitiva diferencial.
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4. Valor agregadoy rentabilidad
delasprécticasdela
responsabilidad ambiental

Lafuncién esencia bésica de unaem-
presaescrear valor. Enlaactualidad no parece
haber muchadiscusion al respecto, si malgas-
talosrecursos, si no eseficienteni eficaz, s no
proporciona un buen servicio, la empresa no
estd cumpliendo su responsabilidad, sea pU-
blica, privadao civica. Esteprincipio escierto
dentro de cualquier sistemao ideologia. Crear
valor segiin Ogliastri (2003), significano mal-
gastar los recursos, brindarle a consumidor
un producto cuyo valor sea superior a precio
y propender alasostenibilidad. El autor men-
cionado anteriormentetambién afirmaquelas
acciones civicas de las empresas, aun en pai-
ses como los de América Latina, tienen retri-
buciones diversas: imagen positiva frente a
los consumidores, inversionistasy gobiernos,
asi como ventajas para motivar, atraer y rete-
ner empleadosvaliososy socia menterespon-
sables. Ental sentido, Ferrer et al. (2003:292)
refiere como la responsabilidad conduce a la
transparencia basada en comunicacion. Esla
divulgacion de las acciones a partir de datos
fiableslo que provoca la generacion de orga-
nizaciones responsabl es.

Para Benavides y Gastelumendi
(2001), en el mundo globalizado de hoy don-
de actlian las empresas existe un consenso
sobrelaconcepcion de préacti casderesponsa-
bilidad ambiental como un factor que benefi-
ciaalaempresa, no obstante estos beneficios
no son apreciados delamismamanerapor to-
doslos empresarios. Algunos de ellos perci-
ben estas précticas como generadoras de for-
talezas mientras otros consideran que no
aportavalor alaempresa. Si sedesearesolver
el dilemaplanteado en el &mbito ético empre-
sarial, debe evaluarse los efectos de las paliti-

cas ecol bgicas asumidas por |as organizacio-
nes, en consecuencia, es importante sefialar
que las politicas de proyeccion ambiental no
se hacen con el fin primario de obtener prove-
cho de las mismas, mas bien se espera que la
organizacion internalice esta préactica como
necesariay urgente paraque puedaen definiti-
vacanalizar suaccionar enfunciéndelosinte-
reses colectivos.

La oportunidad de crear valor paralas
empresas, esdecir valor paralosaccionistas, y
paralosclientes mientras simultaneamente se
desarrolla un mundo sustentable, es una gran
oportunidad que todavia puedey debe ser ex-
plotada. La estructura de valor empresaria
ponedemanifiestolanaturalezay lamagnitud
de las oportunidades asociadas con larespon-
sabilidad ambiental y el desarrollo sostenible
y relacionaalasmismasconlacreacion deva-
lor paralaempresa (Gardetti, 2004).

Puede decirse en funcién a andlisis
realizado sobre la responsabilidad ambiental
que laempresa en términos absolutos es vista
en laactualidad como unacomunidad deindi-
viduos con intereses propiosy comunesinser-
tos en un contexto socioambiental particular.
En este orden de ideas, €l objetivo, de laem-
presa no puede ser otro que la maximizacion
delacreacion de valor paralas partes, lo cua
es coherente, eincluyetodas|as demandas|e-
gitimas de los interesados tanto internos (em-
pleadosy accionistas), como alosinteresados
externos (clientes, proveedores y comunidad
en general), quienes aportan recursos alaor-
ganizacion, cuanto mayor sea el valor creado
mayor es la oportunidad de retribuir adecua-
damente a los accionistas y directivos, asi
como al resto de |os participantes.

De acuerdo a lo planteado existe una
relacion directa circular entre reputacion, le-
gitimidad y creacion de valor la cual genera
unaespiral ascendente, es decir, lareputacion
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delaempresaaumentael valor delamismay
esteincremento generariquezaalavez quefa-
vorece su reputacion y consolida su legitima-
cion ante la sociedad o interesados.

Seguin Dalla (1999), paraganar laleal-
tad del clientelo cual generareputacion, hace
falta su satisfaccion total, la verdadera pre-
guntaesesta: ¢En qué consiste la satisfaccion
total ?Esobvio queel producto debe satisfacer
los criterios de calidad, valor y rendimiento
que €l cliente esperaeigualar o superar alos
gue ofrece la competencia. La excelencia en
estas variables es decisiva, pero también es
solo el primer paso, yaque cadavez més, lasa-
tisfaccion plenaimplicay determinala diné
micadedicharelacién. Estoincluyelareputa
cién delacompafiiacomo un elemento funda-
mental y esalli donde seinsertalaresponsabi-
lidad ambiental como un factor estratégico en
Su accionar.

En este mismo sentido el citado autor
afirmaquelacalidad, el valor, lapuntualidad
y sensibilidad son fundamentales para estar
en el mundo de los negocios, pero no bastan
por si solos paraestablecer deformadefiniti-
vala diferenciacion competitivay la lealtad
del cliente. Los principios de una ética am-
biental contribuyen aconstruir unaintimidad
més dindmica entre la organizacién y sus
clientes, estos aspectos se traducen en un
compromiso de las compafiias con estos Ulti-
mos, basado en ladignidad, el respeto alasa-
lud, asi como al bienestar ambiental y losva-
lores del individuo.

Los gerentes dotados de sensibilidad
social deben ser capaces de reconocer que €l
desafio ambiental esalargo plazoy reorienta-
do en ladireccion de los negocios mundiales,
algjandolosdelasindustrias que por natural e-
za contaminan y consumen los recursos fini-
tos(Geiser 1991). Deestamanerael comercio
internacional ha jugado un papel dua en la
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responsabilidad ambiental, por unaparte apli-
can estas practicas para poder fungir como un
elemento de proteccion alas empresas de un
paisoregion, y asuvez ladinamicadel mismo
constituye un reto para interactuar en merca-
dos globales.

Las organizaciones en funcion de sus
actuaciones tomaran un lugar privilegiado,
por ejempl o aquellas cuyos princi pi os descan-
san en las“4R” de la sabiduria ecolégica: re-
paracion, reacondicionamiento, reutilizacion
y reciclgjetienen un futuro garantizado desde
el punto de vista de la sostenibilidad y del
cumplimiento de estandares ambiental es (El-
kington, 2001). Las industrias basadas en es-
tas “4 R” floreceran. De esta manera, por
ejemplo, sevislumbraunfuturo en plenosiglo
XXI en el que las empresas trabajaran en €l
control de la contaminacion, el reciclajey la
sustitucion de recursos, la eficiencia de la
energiay en el suministro de energiaadaptado
desde €l punto de vista ecol dgico.

Estas organizaciones tienen un claro
potencial creador de salud: tienen unaviabili-
dad alargo plazo; segjustan alasleyesnatura-
les de la ecologia y resultan mas apropiadas
para un sistema econémico sostenible.
Maynard y Mehrtens (1996) refieren la nece-
sidad de reorientar alas empresas hacia nue-
vas conductas, €l desafio ambiental creatam-
bién la oportunidad de volver a pensar lafor-
maen la cual funciona unaempresa, en parti-
cular conrespecto a temadelacompetencia.

A través del principio de exclusion
competitiva, la ecologia nos sefida que la
competenciaterminacreando unaespecie con
éxito. Hace unos veinte anfos, Marshall
Mcluhan (Mcluhan & Powers 1989) sugirie-
ron lamaneraen quelos hombres de negocios
podian usar este hecho en su beneficio.
Mcluhan observé que la competencia crea la
semejanza. Se referia asi a hecho de que
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cuando las empresas entran en competencia
en un sector determinado del mercado, tien-
den a crecer en forma parecida. Cuanto més
persista el proceso, mayor sera su competen-
cia, menos flexibles se volveran y tanto més
complicado se volvera para ellas conseguir
una participacion en el mercado. La salidaes
cambiar las reglas de juego.

Deacuerdo alo planteado en lineas an-
teriores, puede afirmarse que beneficios alar-
go plazo son tomadosen consideracion en este
siglo, ahorasetratade unaposturaclaramente
proactiva, de adelantarse al futuro, empren-
diendo iniciativas que solo con el paso del
tiempo serén reconocidas como provechosas
y bien ponderadas por parte delosconsumido-
res. Las empresas que se sitlian en este nivel
estan dispuestas a emprender iniciativas, que
exigen a veces fuertes inversiones, cuyos re-
sultados (en términos econémicos o de presti-
gio social) solo se percibiran alargo plazo. El
medio ambiente se considera, por consiguien-
te, como una oportunidad de negocio: la de-
manda de instrumentos para controlar o redu-
cir el nivel de contaminacion o de productos
menos agresivos paralanatural ezaofrece am-
plias posibilidades alas empresas con talante
innovador (Comision de Comunidades Euro-
peas 2001).

Estas estrategias se valoran como una
aportacion positiva a bienestar de la socie-
dad en general en lamedidaque contribuyen
amejorar el medio ambiente, en este caso €l
desarrollo sostenible se incorpora como un
elemento esencial delaestrategiadelaorga-
nizacion. No se trata de iniciativas parciales
0 puntuales desarticuladas o desconectadas,
sino de unadimensién sistémicaeintegrado-
raque condicionatodo el funcionamiento de
laempresa.

El compromiso con el medio ambiente
figura entre las coordenadas esenciales de la

organizacion, la cua percibe como funda-
mental, su responsabilidad medioambiental
en relacion con el mundo de los negocios, con
lasociedad y con lasupervivenciadel planeta.
Esta responsabilidad se traduce en iniciativas
que pretenden sensibilizar en esta linea a to-
doslos*stakeholders’, antelos que laempre-
sa adopta una postura activa. Entre tales ac-
ciones ocupa un lugar prioritario €l esfuerzo
por sensibilizar a los consumidores y descu-
brir lasnumerosasoportunidadesy viasquese
le ofrecen para ello. Toda esta estrategia re-
dundard, indiscutiblemente, en el beneficio de
la imagen proyectada por la empresa ante la
sociedad, mas allaincluso de los que son sus
clientes directos (Camacho et al., 2002).

5. Aceptando €l desafio
delaresponsabilidad ambiental
en e mundo del mercado

Laresponsabilidad de la empresa con
la sociedad erainicialmente entendida como
filantropia es decir la organizacion conside-
rabael otorgamiento de donativosalacomu-
nidad sin tomar en cuenta sus prioridades o
resarcir |os dafios sociales y ecol égicos cau-
sados por la misma. En estos tiempos esa
apreciacion haquedado atrasdando paso méas
bien aunaformadiferente de hacer negocios
la cual toma en cuenta los efectos sociales,
ambientales y econémicos de la accion em-
presarial integrando en ella el respeto por €l
medio ambiente. En tal sentido, se presentan
algunas formas en que se considera pueden
las organizaciones asumir el desafio ético de
laresponsabilidad ambiental en el mundo del
“marketing”.

M ediante el crecimiento delosbene-
ficiosy reduccion del riesgo a través de la
prevencién de la contaminacion. Los pro-
blemas de consumo de materias primas (mate-
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riales), residuos, y contaminacion asociada
conlaindustrializacién presentan oportunida-
des paralas empresas en lo que respectaare-
duccion de costosy riesgos, atravésdel desa-
rrollo dehabilidadesy capacidadesen preven-
cion de lacontaminacion y eco-eficiencia. La
prevencion delacontaminacion sefocalizaen
el mejoramiento delaeficienciaambiental ac-
tual, esto eslareduccion deresiduosy emisio-
nes /efluentes en las operaciones corrientes.
Menor cantidad de residuos significa mejor
utilizacion de las entradas (“inputs’), resul-
tando en menores costos de materias primasy
disposicion de residuos (Gardetti, 2004).

Unaefectivaprevencion delacontami-
nacion requiere que los empleados se inte-
gren, desarrollando sus capacidades y mejo-
réndolas continuamente, incluso aquellas re-
lacionadas con lagestion; esto implicaun tra-
bajo de equipo y un compromiso delaempre-
saacontribuir con lamejorade lacalidad de
vida de todos |os interesados.

Creando legitimidad y reputacion a
través de la gestion de producto. Mientras
que la prevencion de la contaminacion esta
centrada en las operaciones internas, la ges-
tion de producto se extiende mas ala de las
fronteras delacompafiiaparaincluir e “ciclo
de vida’ del producto, desde el acceso alas
materias primas hasta €l uso del producto, la
disposicién de los productos post consumo,
pasando por la logistica y las operaciones.
Estagestiondel producto envuelveeintegrala
voz delos*“ stakeholders’ dentro delos proce-
sos de negociosatravés de unaintensivainte-
raccion con las partes “externas’ como pro-
veedores, clientes, reguladores, comunida
des, ONG y los medios. Esto segiin Quiroga
(2001), ofrecelaposibilidad dereducir losim-
pactosambientalesalolargo detodalacadena
proveedoray legitimar las operaciones atra-
vés de la relacion con los “stakeholders’ o
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que aumenta la reputacion de la firma provo-
cando un incremento del valor paralaorgani-
zacion.

Innovando aceleradamentey reposi-
cionandose a través del uso de tecnologias
limpias. El término “tecnologias limpias’ no
serefiere alas mejoras increméntal es deriva
dasdelaprevencion delacontaminacion. Son
las innovaciones que sobrepasan, rapidamen-
tey de un salto, alas rutinas y conocimientos
corrientes. La rapida aparicion de tecnolo-
gias perturbadoras (disruptivas) como lage-
noémica, la bioquimica, la nanotecnologia,
las tecnologias de informacion y la energia
renovable, representan oportunidades para
las empresas, especial mente aquellas depen-
dientes de recursos no renovables —combus-
tibles fosiles y materiales toxicos—, para re-
posicionar sus competenciasinternas arede-
dor detecnol ogias méas sustentables. Ademas
de simplemente observar lareduccion de los
impactos negativos de las operaciones, las
empresas procuran solucionar problemas so-
cio-ambientales a través del desarrollo o ad-
quisicion de nuevas capacidades que estan
directamente relacionadas con el desafio de
la sustentabilidad.

Las competencias ambiental es susten-
tables que emergen desde la investigacion de
las tecnologias son centrales para los esfuer-
zos del negocio en reposicionar sus habilida-
desinternasparael desarrolloy laexplotacion
de futuros mercados. Debido alo cual lasem-
presas queinvierten en soluciones detecnolo-
gias limpias tienden a perseguir novedosos
acercamientos a los desafios de largo plazo y
crean ambientes organizacionales acordes
con el proceso de innovacion. Correa et al.
(2004), afirman que el crecimiento econémi-
co futuro sera de aguellas empresas que desa-
rrollen tecnologias disruptivas que observen
las necesidades de |a sociedad.
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La oportunidad de crear valor parala
empresa y valor para los accionistas, mien-
tras, simultdneamente se desarrollaun mundo
sustentable, debe ser explotada, la estructura
del valor sustentable pone de manifiesto lana-
turaleza'y la magnitud de dichas oportunida-
des asociadas con €l desarrollo sustentable y
relaciona alamismacon la creacion de valor
paralaempresa (Gardetti, 2004).

Paraaprovechar |lasopcionesderivadas
del desafio de la sustentabilidad, los gerentes
deben fundamental mente repensar sus puntos
de vista prevalecientes sobre estrategia, tec-
nologia y mercados, poniendo la atencién a
través de tres lentes, la economia desarrolla-
da, la emergente y la de sobrevivencia, solo
asi podran distinguir nuevas oportunidades
paralas organizaciones.

6. Reflexionesfinales

El actual paradigma de desarrollo eco-
némico ha sido ampliamente cuestionado por
su fuerteimpacto ambiental y social. El grave
efecto en el delicado equilibrio ecolégico, en
el capital natural, en laestabilidad social y en
los procesos productivos se haglobalizado de
manera innegable. Esto haforzado en princi-
pio alas empresas lideres de los paises més
desarrollados y aquellas empresas de | os pai-
sesen viasde desarrollo adiscutir nuevasfor-
mas de enfrentar |os retos de la conservacion
ambiental de los sistemas ecol 6gicos, del de-
sarrollo social, cultural y econémico; asi
como de su vinculacion con lacalidad devida
detodalapoblaciénenunmarco dedesarrollo
sostenible.

De dli que partiendo de consideracio-
nes tales como la ética ambiental, la reputa-
cion, legitimidad empresarial y el desarrollo
sustentable, se puede afirmar quelaresponsa-
bilidad ambiental de las empresas aparece

COmMo un concepto innovador y necesario en
estemilenio, el cual estdenmarcado en el con-
texto de la globalizacion y la transformacion
del rol del estado y la participacion ciudadana
en asuntosdeinteréscomin. En ese sentido el
papel delas empresas privadas en el bienestar
delascomunidadesdonde actlian, pasaatener
una connotacion diferente, mas humana, pro-
tagonica, cargada de significado socia y por
encimadetodo mucho masconcientedelare-
levanciageneracional delasostenibilidad am-
biental en un mundo interdependiente y de
caraalasnecesidadesy demandasdel colecti-
Vo. Las partes interesadas (stakeholders) es-
peran que las empresas actlien responsable-
mente, brinden informacién acerca de todas
sus actividades; procedan mas alla de su pro-
pio interésy cumplan con lalegislacion pero
también la superen.

En definitivase buscaunacontribucion
y participacion activa por parte de las empre-
sascon el objeto dealcanzar deformareal una
mejoriadelacalidad devidadelosindividuos
y de las comunidades. Para ello las empresas
deben pasar delarazén instrumental (loquea
estas lesinteresay conviene) a unarazén co-
municativa (es decir a consenso, lo que para
todos es correcto). En vez de pensar de forma
superficial en items que forman parte de la
responsabilidad ambiental, deberan reflexio-
nar en procesos justos y legitimos que impli-
guen unamejoradelas condicionesambienta-
les del entorno.

El reto planteado radicaen lahabilidad
y capacidad de reedificar y desarrollar una
nuevarel acion entrelosintereses econdémicos
de las organizaciones empresariales y las ne-
cesidades socioambientalesy culturales. Este
proceso conduce a erigir nuevos canaes de
comunicacion, ampliar los horizontes de ac-
tuacion, realizar asociacionesy alianzasestra-
tégicas entre sectores industridles ONG's,
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empresas de servicios, redefinir vinculos ins-
titucionales internos y externos, implementar
nuevas formas organizacionales, construir
nuevos valores, misiones, articular nuevas vi-
sionesy objetivos empresariales.
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