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INTRODUCCION

La Fundacion Entorno-BCSD Espana, con el apoyo de la
Embajada Britanica y el Ministerio de Medio Ambiente y
Medio Rural y Marino, organizo el 26 de marzo de

2009 en la sede de este Ministerio un Club de Debate
para buscar nuevos enfoques y herramientas para
comercializar productos y servicios sostenibles.
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“La necesidad de desarrollar una economia baja en car-
bono y de luchar contra el cambio climatico es algo
que concierne a empresas de todos los sectores del
mundo. El reto de impulsar una transicion econdmica
global que sea estable y sostenible y la adopcion de las
medidas necesarias para conseguirlo tendra profundos
efectos en la industria y en la fuerza laboral global.

Esta es ademas, una gran oportunidad para realizar las
inversiones a largo plazo, economicas, cientificas y tec-
nologicas, que sean necesarias para generar un creci-
miento verde.

Estas medias incluiran inversiones en materia de efi-
ciencia energética e investigacion y desarrollo de nue-
vas tecnologias, una transicion real hacia las energias
renovables y la comercializacion de vehiculos bajos en
carbono. Si los paises trabajan juntos en este tipo de
medidas, podran adelantarse las inversiones, con la
prevision de que el sector medioambiental crezca alre-
dedor de un 50% a lo largo de la proxima década.

Pero no se trata Unicamente de poner en marcha inicia-
tivas gubernamentales: cada vez mas los consumidores
piden productos mas verdes, mas sanos y mas éticos,
que representan una poderosa fuente de innovacion en
todo lo relacionado con productos y servicios.

D. Charles Hay. Jefe de Mision Adjunto de
la Embajada Britanica en Esparia.

“Cada vez mas los consumidores piden productos
mas verdes, mads sanos y mas éticos, que
representan una poderosa fuente de innovacion
en todo lo relacionado con productos y servicios”

Esto no siempre es facil y menos en un periodo de de-
saceleracion economica como el que estamos viviendo.
Pero a largo plazo, las empresas exitosas seran aquellas
que vendan productos asequibles y diferenciados para
sus clientes.

Un pequefio ejemplo: en Madrid, la Embajada Britanica
lleva tiempo estudiando como la Residencia de la Em-
bajadora puede ser mas ecoldgica mediante la insta-
lacion de paneles solares para producir electricidad y
agua caliente. Estamos evaluando distintas opciones
para lograr que nuestra Embajada y los Consulados
en Espafa y Portugal sean mas sostenibles, instalan-
do, por ejemplo, sistemas de medicion inteligente que
permitan medir la electricidad que utilizamos y reducir
emisiones; un paso mas en nuestros esfuerzos en este
sentido si tenemos en cuenta que el 100% de la energia
consumida en esta Embajada ya proviene de fuentes
renovables.

Gran parte de este éxito no habria sido posible hace unos
afios, pero la innovacion vy la eficiencia energética hacen
que estas tecnologias verdes sean cada vez mas ase-
quibles, tanto para instituciones como para empresas"
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“Las empresas de nuestra Area Focal 'El Papel de los
Negocios en la Sociedad' decidieron hace meses entrar
de lleno en este tema y como es costumbre en nues-
tra organizacion decidieron como primer paso llevar a
cabo un estudio sobre el presente y futuro del marke-
ting sostenible, que ya esta en proceso de elaboracion.
Esa es la razdn directa que ha impulsado este Club de
Debate.

Queremos hacer un analisis de la situacion actual, pero
sobre todo de las alternativas de futuro y de las con-
diciones que habrian de darse para crear un verdadero
mercado, es decir, una oferta y una demanda real, de
productos sostenibles.

Creemos que el marketing de productos y servicios ba-
sados en criterios de sostenibilidad sera un factor clave
para la competitividad de las empresas, para crear con-
fianza en los consumidores y para abrir nuevas oportu-
nidades de negocio.

La Unién Europea hace afios que empezo a abordar lo
que se ha llamado Politica Integrada de Producto, y que
por fin se va a traducir en una serie de Directivas que
vincularan la produccion y consumo de bienes y ser-
vicios a los principios del desarrollo sostenible y muy
especialmente a todo lo relacionado con el cambio cli-
matico y la eficiencia energética.

Pensamos que las empresas apoyaran estas medidas, ya
que muchas de ellas empiezan a ver con claridad una
salida a la crisis econdmica muy relacionada con el de-

Dia. Cristina Garcia-Orcoyen. Directora Gerente de
Fundacion Entorno-BCSD Espafia.

“La sostenibilidad sera un factor clave para
la competitividad de las empresas, para crear
confianza en los consumidores y para abrir
nuevas oportunidades de negocio”

sarrollo sostenible, en concreto con una economia baja
en carbono.

Las empresas construyen sus ventajas competitivas fun-
damentalmente a través de la innovacién en sus marcas
y para ello han de entender, y en gran medida antici-
parse en sus planes de negocio y a los cambios que se
producen en la sociedad, desde las innovaciones tecno-
logicas a las nuevas tendencias y actitudes de compra
en los consumidores.

En este Club de Debate queremos plantear abiertamen-
te una cuestion: (Realmente existe en estos momentos
una oportunidad para que los responsables de marke-
ting utilicen el desarrollo sostenible como palanca para
la innovacion en las marcas? Desde luego, y como ellos
mismos reconocen, se esta abusando de la utilizacion de
terminologia verde y de la apariencia de sostenibilidad
que no van a subsanar una debilidad intrinseca en la
calidad del producto.

Los consumidores responden a ello con cierta fatiga
hacia estos mensajes 'verdes', aun antes de que exista
una verdadera oferta de productos y servicios sosteni-
bles. Cuando los reciben se preguntan cuanto de verdad
hay detras de ellos. Por su parte, las empresas que los
producen se quejan de que no existe una sociedad que
los demande.

Para que la sociedad evolucione sin reservas hacia un
consumo mas responsable no hay que hacer grandes
cambios en los principios clasicos del marketing; porque



¢éstos son aplicables al marketing verde: desarrollar pro-
ductos excelentes mediante la innovacion. Si tenemos
un producto excelente, con atributos que encajen en los
principios del desarrollo sostenible, podemos usar sus
cualidades sociales y ambientales para diferenciarlo de
otros y crear un nuevo nicho de rentabilidad.

Fundacion Entorno y las empresas que trabajan con no-
sotros estan convencidas de que los valores de sosteni-
bilidad pueden ser un elemento diferenciador de éxito;
una parte clave de los atributos funcionales y emocio-
nales de un producto o servicio.

También sabemos que no hay recetas Unicas, ni faciles
para que el marketing se beneficie de los retos del desa-
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rrollo sostenible. Nuestro trabajo consiste precisamente
en motivar y contribuir a que las empresas se pregunten
por la importancia del desarrollo sostenible en su nego-
cio y como éste puede contribuir a la consecucion de sus
objetivos generando valor a largo plazo. Los productos y
servicios con atributos de sostenibilidad solo son atrac-
tivos y creibles si son claramente consistentes y estan
alineados con los valores y actividades de la compafia.

Espero que este Club de Debate, ademds de servir para
que el nuevo estudio de la Fundacion Entorno conten-
ga la mejor informacion posible, contribuya a que todos
ustedes reflexionen sobre los temas y experiencias apor-
tados en esta Jornada para beneficio propio y para el de
sus empresas”

“Creo que esta cita es muy oportuna en el tiempo, en
un momento en el que existe un claro cuestionamien-
to social sobre los limites de la produccion tradicional,
y sobre el vinculo entre el mensaje y el contenido, por
hartazgo -espero que no- creandose de esta forma una
oportunidad para fortalecer la confianza.

En este sentido, existe un liderazgo politico, institucio-
nal y normativo dirigido a consolidar un marco fuerte,
donde la produccion limpia, el consumo responsable,
y la innovacion para un menor impacto en el entorno,
sean, no solo un motor de crecimiento para la empresa,
sino también un derecho para el consumidor.

Dna. Teresa Ribera. Secretaria de Estado
de Cambio Climatico.

"Superada la etapa de la calidad o el disefio
como elemento diferenciador, serd la reduccion
del impacto ambiental de los productos lo que
los posicione claramente en el mercado con un
evidente valor afiadido”

Este Club de Debate también es oportuno para reflexio-
nar sobre el entorno en el que se deben mover las insti-
tuciones financieras privadas y sus reguladores, y sobre
el modelo de desarrollo que se financia, que se impulsa
ante la necesidad de fortalecer los elementos de equi-
dad y de congruencia medioambiental en el medio y
largo plazo.

Sin embargo, cuando hablamos de consumo y pro-
duccion sostenible es dificil traducirlo en un mensaje
atractivo para la opinion publica. Y en este sentido los
responsables de marketing se hacen siempre dos pre-
guntas: iqué es lo que demanda el consumidor y qué va
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a demandar en el futuro? En la medida que la empresa
pueda adelantarse con su producto a esas necesidades
futuras, mayor sera su éxito en el medio plazo.

Es en este sentido donde la responsabilidad publica debe
exigirse estar a la altura de las circunstancias y ser ca-
paces de dirigirse por la senda del cambio para que en
las demandas se puedan introducir mensajes mucho
mas solidos que fortalezcan el menor impacto medio-
ambiental.

Otro elemento fundamental es el de la equidad. Hoy sa-
bemos que el 15% de la poblacion mundial consume
el 56% de los productos que se producen en el mun-
do, el 65% de la electricidad y casi el 50% de la carne.
Sabemos también que esta tendencia deberd cambiar,
porque si se replica este patrén de consumo, establecido
en los ultimos 150 afos, a escala mundial, el planeta no
dara abasto. Por ello, la clave sera la innovacion a partir
de las premisas basicas de proteccion ambiental, de la
reduccion paulatina de las necesidades de consumo de
recursos y generacion de impactos, si queremos resolver
airosos esta ecuacion.

Superada la etapa en la que el objetivo fundamental de
las compafiias era mejorar la calidad basica del producto
final y los elementos estéticos o de disefio que lo dife-
rencien del competidor, la proxima etapa sera que, ade-
mas, nuestro producto tenga mucho menos impacto en
el momento de ser producido, cuando es transportado,
cuando es consumido y cuando es desechado.

Pero para poner en valor estos elementos diferenciales
es necesario crear entre los consumidores una cultura
amplia sobre esos elementos y detalles, que aumente su
responsabilidad y demanda frente al productor, frente al
administrador y frente al propio legislador.

Los responsables de marketing han entendido que la
informacion tiene un papel central en este objetivo de
cambio de pautas de consumo. No olvidemos que son
la publicidad y el marketing los motores que facilitan la
globalizacion del deseo de un producto o sus caracte-
risticas especificas, pero pueden acabar produciendo un
efecto de hartazgo vy cierto desencanto o incredulidad si
no son tratados con cuidado y sobre todo si el consumi-
dor descubre que se trata sélo de una campafa que no
tiene un contenido solido detras.

Por ello, el elemento diferenciador mas importante en
los productos debe ser la innovacion en materia de me-
nor impacto ambiental y mayor eficiencia y sostenibili-
dad en el ciclo de vida del mismo. Ademas, las imagenes
y los mensajes publicitarios deben ofrecer datos veraces
y la informacion que les acompafie debe ser transparen-
te, clara y creible.

El Gobierno de Espafia estd comprometido con estos
objetivos. El futuro pasa por un menor impacto y una
mayor equidad, elementos, todos ellos, que animaran al
consumidor a exigir, y por tanto a la empresa, a invertir
en innovacion en esta misma direccion”



PANEL 1

Innovacion en productos y
servicios para la sostenibilidad:
hacia un nuevo marketing



Politica Integrada de Producto:
comprendiendo el papel que los
productos y envases juegan en la
sostenibilidad

D. Andrew Jenkins.

Director de Desarrollo Sostenible de Producto de Boots UK Limited.

Graduado en Ciencias Ambientales en 1977, Andrew Jenkins trabajo en materia
de producto y desarrollo de disefio y empaquetado para varias importantes com-
pariias de fabricacion y venta al por menor, incluyendo Storehouse Group. Llego
a Boots UK Ltd. en 1994.

Como miembro del Equipo de Apoyo y Soporte de Calidad y RSC, su papel es acon-
sejar a los responsables de marketing de producto en materia de desarrollo sos-
tenible. Su trabajo incluye el desarrollo de la estrategia de responsabilidad social
corporativa de la compafiia y la introduccion de la innovacion sostenible en el
disefio de productos.

Jenkins forma parte ademds de la Mesa Redonda de la UE sobre Estandares de
Desarrollo Sostenible y del Comité de Responsabilidad BSI para la elaboracidn de
la Guia de Gestion del Desarrollo Sostenible BS8900.

Desarrollar una metodologia para identificar el impacto de los productos a través
de una gama de indicadores es una de las prioridades de su trabajo actual. Sus
logros recientes incluyen estudios en materia de huella de carbono con la orga-
nizacion The Carbon Trust y trabajos conjuntos con The Green Alliance para el
proyecto ‘Designing Out Waste! También es responsable de desarrollar colabora-
ciones externas en el Area de Desarrollo Sostenible de organizaciones de comer-
cio, instituciones académicas y organizaciones como ‘Forum for the Future!
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"A través de nuestros productos podemos convertirnos en embajadores
de la sostenibilidad y tener la oportunidad de que los consumidores

cambien sus habitos de consumo”.

Desde su fundacion en 1914, Boots ha tratado de ser so-
cialmente responsable en linea con su mision de lograr
mejorar el bienestar para sus clientes, incluidos los de
rentas mas bajas.

Desde entonces, la empresa busca soluciones para tener
un menor impacto medioambiental con sus productos,
reducir el uso de energia y el uso de materias primas y
mejorar el bienestar social de sus clientes, en un mundo
que consume cada vez mas y una poblacion que aumen-
ta muy rapido.

Sin embargo los niveles de consumo no mejoran el ni-
vel de satisfaccion de las personas, por lo tanto es ahi
donde existe una oportunidad para conectar con el con-
sumidor.

Boots considera el ciclo de vida de los productos de ma-
nera completa: desde su disefio, hasta las materias pri-
mas utilizadas, pasando por su produccion y su distribu-
cion a través de sus canales, pero también, y sobre todo,
en relacion a qué hace el consumidor cuando los compra,
-su uso domestico- y también el final de su vida util.

En este sentido, recalco el trabajo que se puede hacer
desde el disefio de los productos para reducir impactos
ambientales, donde un 93% de los materiales utiliza-
dos pueden ser reciclados después de su vida util y el
80% de los productos son desechados después de un
unico uso. “Un buen disefio de productos puede reducir
considerablemente el impacto ambiental y también au-
mentar la percepcion de los medios de comunicacion y
los consumidores, haciendo que estas mejoras sean mas
visibles", explico.

Ademas del disefio de los productos, Jenkins destaco la
medicion de la huella de carbono de los productos de
Boots. Gracias a este sistema, la compafiia ha reducido
un 10% su huella de carbono por la utilizacion de plas-

ticos reciclados en los envases de champu, por ejemplo,
y por el sistema de distribucion de los productos a las
tiendas a través de contenedores mas sostenibles.

En este mismo sentido el representante de Boots con-
siderd importante dirigirse también al consumidor, me-
diante mensajes insertados en los propios productos. Por
ejemplo, bajando los grados de temperatura necesarios
para lavarse el pelo, con el fin de reducir las emisiones
de COz2, los costes de energia o simplemente recordan-
do que el agua muy caliente estropea el pelo. "Este tipo
de mensajes tiene muy buena acogida por parte de los
consumidores, mejorando ademas la reputacion de la
empresa, de la marca y del marketing”, recalco.

Para finalizar Andrew Jenkins invito a reflexionar sobre
una serie de cuestiones que tendran que tratarse en el
futuro:

¢Estamos midiendo el impacto correcto?

¢Eslareduccion de carbono el elemento principal para
su medicion?

¢Como medidos los aspectos éticos?
¢Como preservar la biodiversidad?

¢Como hacemos para que los consumidores hagan un
buen uso de nuestros productos y como les damos
CONSEjos para un uso mas sostenible?

A su juicio, las nuevas tecnologias no van a solucionar
todos los problemas que aparecen como urgentes en la
agenda de la sostenibilidad.
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"A nivel de su cadena de produccion, IBM ve en la eficiencia un claro
retorno en su cuenta de resultados: reduccion de consumos de agua,
de energia y de productos quimicos. Una ventaja a la que se suma la

reputacion de marca”

Navarro se refirio a como las tecnologias de la infor-
macion pueden ayudar a las cadenas de produccion a
mejorar su eficiencia, mejorar su productividad y reducir
asi su huella de carbono. A su juicio, las tecnologias de la
informacion son el motor.

“Uno de los éxitos de IBM es gestionar un capital huma-
no basado en valores, donde el primero es satisfaccion
del cliente, el sequndo trabajar de forma innovadora y
el tercero la confianza en las relaciones interpersonales
con los clientes y con la sociedad", explico.

Segun un estudio realizado por IBM, las tecnologias de
la informacion generan a nivel mundial casi el 3% de
las emisiones de CO2 mundiales, mas que la industria
de la aviacion. Por ello para IBM es importante trabajar
en materia de eficiencia energética en la prestacion de
servicios y en la cadena de produccion de sistemas y
productos de la informacion. "En IBM, la sostenibilidad
esta en el centro de su actividad", asequro Navarro.

A nivel interno, la compafiia trabaja de manera conti-
nua en la concienciacion de los empleados a través de la
intranet. Asimismo, IBM estd aplicando nuevas tecnolo-
gias mas eficientes y, en base a su experiencia, exportan-
dolas a sus clientes. Desde hace afios IBM trabaja en el
denominado ‘IBM Big Green Project’ que busca convertir
a la compafia en una empresa sostenible. El resultado
ha sido una inversion de 1.000 millones de dolares para
mejorar la situacion y desarrollar soluciones y servicios
sobre eficiencia energética para tecnologias de la infor-
macién y otras, y la intencién de reducir el uso de la
energia en un 80% y el 85% el suelo técnico. Para 2010,
IBM espera duplicar la capacidad de computacion de sus
ordenadores sin incrementar las emisiones de CO2. Ade-
mas, con las medidas de conciliacion y teletrabajo de sus
empleados estan evitando desplazamientos al lugar de
trabajo y reduciendo emisiones de CO2.

Tras tres afios de transformacion interna, la compafia
puede afirmar que esta en condiciones de duplicar su
capacidad sin emitir mas CO2. Este es un mensaje sig-
nificativo.

"A nivel de su cadena de produccion, IBM ve claro el
retorno en la cuenta de resultados, porque es evidente
la reduccion de consumos de agua, de energia y de pro-
ductos quimicos, una clara ventaja por la reduccion de
coste a la que también se suma la reputacion de marca”,
sentencio.

Entre los multiples productos y herramientas que el pro-
yecto Big Green ha incorporado a la industria, Moisés
Navarro destacod la ayuda que estan ofreciendo a sus
clientes para que sigan el mismo camino de transfor-
macion que ha seguido IBM, la denominada “Casa de
Carbono” que cubre de forma holistica la gestion y la
huella de carbono de una compafiia a todos los niveles
corporativos (cadenas de produccion, politica que tie-
nen que sequir los empleados, estrategia corporativa,
cadenas de suministro, etc.). Pero para que sea eficaz
“tiene que desarrollarse de forma integral” "En lugar de
hablar, hay que actuar”, concluyo.
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Reduccion de emisiones en la industria
cementera mediante la valorizacion de

residuos

D. Manuel Soriano.

Director de Desarrollo Sostenible de Holcim Esparia.

Manuel Soriano Baeza es Ingeniero Industrial, especialidad Quimica, por la ETSII
de Sevilla y Master en Administracion y Direccion de Empresas por el ICADE.

Ha desarrollado una amplia actividad profesional en el sector industrial y de ser-
vicios en empresas pertenecientes a grandes grupos, tales como Carburos Metd-
licos, Dragér y ABB'y como consultor independiente.

Trabaja para el grupo Holcim Espafia desde 1997, donde, después de una etapa
inicial como Director Gerente de Energis Valorizacion de Residuos, S.A. (actual-
mente Geocycle Esparia), desemperia el puesto de Director de Desarrollo Soste-
nible de Holcim Espafia. Es, asimismo, Consejero de Geocycle Espafia y ha sido
Co-presidente del Comité Organizador del Congreso de Construccion Sostenible,
celebrado en Sevilla del 21 al 23 de noviembre de 2007.



Manuel Soriano recordd que las empresas producen, pres-
tan servicios, hacen instalaciones, utilizan recursos natura-
les, generan residuos y por tanto impactan en el medio am-
biente. "Esto es asi y no podemos evitarlo, pero si podemos
minimizarlo”, recalco. En este sentido, "hay un gran reto por
hacer, desde el disefio y las metodologias mas sostenibles
para elaborar los productos, hasta la utilizacion de materia-
les mas adecuados, etc."

Este es el ambito de la empresa. Por otro lado estaria el con-
sumidor. “De nada nos sirve contar con un producto soste-
nible si los habitos de consumo y la generacion de residuos
no son verdaderamente responsables”, afiadid.

Y es que, “al final lo que tenemos de un producto son sus re-
siduos y lo que tenemos que hacer es aplicar un sistema, una
metodologia sostenible de esos residuos para aprovecharlos
y no desperdiciarlos” Si se tienen en cuenta tres variables:
las tecnologias para la fabricacion de productos y servicios
sostenibles, un consumo responsable de estos productos y
una gestion sostenible de los residuos, “podemos contribuir
de una forma mas eficiente al uso de estos recursos natu-
rales y a la reduccion de emisiones de CO2", insistio.

La industria del cemento representa el 5% de las emisiones de
efecto invernadero en el mundo. En Espafia este porcentaje es
de un 7%. Ademas, esta industria es una gran consumidora
de materiales, energia, combustibles fosiles y materias primas,
la mayoria minerales, y sobre todo caliza. Sin embargo, existe
una forma mas sostenible de fabricacion de cemento: a través
del reciclado de productos inservibles como materias primasy
la utilizacién de energias alternativas.

La Asociacion Europea de Cementos aseguraba en un Infor-
me reciente que, en la produccion de cemento en los paises
europeos, el 5% de la materia prima usada ya es materia
prima residual, el 18% es energia proveniente de los resi-
duos y el 129% son reciclados de subproductos y residuos
producidos en la fabricacion del cemento.

El aprovechamiento de los residuos para su reciclado y ge-
neracion de energia es lo que se denomina valorizacion. Sin

embargo, en Espafia no se estan utilizando todos los recur-
sos disponibles para producir de forma mas sostenible y
tampoco se esta haciendo uso de componentes alternativos
para sustituir a los componentes fosiles en la medida que lo
estan haciendo otros paises de la Union Europea. “Estamos
en un modestisimo 6% a nivel global”, apuntd Soriano.

“Esto es debido a que la técnica de gestion residuos que es-
tamos llevando a cabo en Espafia es el vertedero; y el verte-
dero, ademas de no aprovechar los residuos, ni los recursos
contenidos en los residuos, se sirve de una técnica muy in-
sostenible, porque la fermentacion de la materia organica
que hay en los residuos, no solo libera emisiones de CO2,
sino también metano, que desde el punto de vista del im-
pacto sobre el efecto invernadero es mas de 20 veces peor”,
explico.

Esta es la razdn de que Holcim esté aprovechando la valo-
rizacién energética de residuos para conseguir, de un lado,
evitar las emisiones en vertedero de los residuos valorizados,
y de otro la disminucién de las emisiones en cementeras
respecto a las de los combustibles tradicionales (carbon, co-
que de petroleo, etc.).

Uno de los objetivos de Holcim es el de reducir en 2010 un
20% sus emisiones netas de CO2 respecto a 1990. Para ello
tiene como estrategia la eficiencia en los procesos (mejo-
rando la eficiencia energética y la valorizacion de residuos)
y la innovacién en los productos, por ejemplo con los ce-
mentos adicionados (con menor proporcion de clinker).

En Holcim Espafia un 18% de la energia térmica utilizada
para fabricar cemento proviene de residuos y de combusti-
bles alternativos como las harinas y grasas animales, serrin
y astillas, neumaticos usados, aceites usados, lodo, disolven-
tes, etc. A esto se suma la sequridad en sus procedimientos e
instalaciones: un sistema de control de emisiones en chime-
nea, un laboratorio de control de residuos, la preparacion de
combustibles alternativos a partir de residuos, etc. Gracias
a esta politica, Holcim Espafia ha conseguido reducir sus
emisiones de CO2 por tonelada de cemento elaborada en un
25% desde 1990.
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"El mayor desafio medioambiental al que nos enfrentamos en la
actualidad proviene de los productos: de la demanda y el suministro de

los bienes y servicios”.

Bob Ryder comenzo su intervencion destacando el in-
terés creciente que esta teniendo la sostenibilidad en la
agenda politica de los ultimos diez afios, como la Politi-
ca Integrada de Producto.

Esto es debido a que el mayor desafio medioambiental
que existe en la actualidad proviene de los productos, de
la demanda y el suministro de los bienes y servicios; ya
sea alimentacion, ropa, construccion, viajes, productos
electronicos, etc. La forma de controlarlos es mediante
una forma mas imaginativa de legislacion, mas innova-
dora, respecto a la que se venia teniendo en el pasado.

Los cambios en los estilos de vida y el consumo cre-
ciente de productos tienen un fuerte impacto medioam-
biental y ejercen cada vez mas presion sobre el entorno:
el desarrollo de nuevas tecnologias, el cambio de prefe-
rencias de los consumidores, la menor duracion de los
productos, la mayor demanda de los consumidores o la
aparicion continua de nuevos productos son elementos
que también hay que sumar a esta presion. "Ademas, se
corre el riesgo de que estos estilos de vida sean copia-
dos, con sus consecuencias negativas, por los paises en
desarrollo, sin recursos suficientes para abastecerlos”,
explico.

El papel de los reqguladores, y en este caso del Gobierno
britanico, es el de buscar soluciones innovadoras para
incentivar una produccion y un consumo mas sosteni-
ble. Para ello se estan implantando herramientas a lo
largo de todo el ciclo de vida de los productos, como
por ejemplo, la elaboracion de guias de buenas practi-
cas, acuerdos voluntarios, incentivos fiscales, guias de
marketing, apoyo en la innovacion en la cadena de pro-
veedores, informacién al consumidor para aumentar su
conocimiento, etc.

A nivel nacional se estan desarrollando, ademas, mu-
chas politicas y herramientas en este sentido, y existe
mucho campo que desarrollar para mejorar la calidad
de los productos, como por ejemplo ofrecer incentivos
economicos y fiscales y también para educar a la ciuda-
dania, tratando de influir en sus comportamientos -algo
mas sencillo de conseguir a nivel regional que no desde
las instituciones europeas-.

El Gobierno britanico cuenta con dos herramientas para
ello: una para medir la huella de carbono de los produc-
tos, denominada PAS 2050, y una guia sobre los mensa-
jes publicitarios de los productos verdes.

Las empresas buscaban una herramienta de gestion que,
ademas de evaluar sus posibles riesgos reputacionales,
pudiera analizar la eficiencia energética de los mismos
y una herramienta de comunicacion con stakeholders
y consumidores. Esta herramienta es la PAS 2050 , que
surgié de una colaboracion entre British Standards Ins-
titutions (BSI), el Gobierno britanico y The Carbon Trust.
Se formé a través de un grupo de expertos provenientes
del mundo académico, ONG, Gobierno vy la industria con
la finalidad de crear una metodologia Unica para medir
las emisiones contaminantes de los productos y servicios.

La metodologia fue testada en 20 empresas de distintos
sectores y fue dada a conocer en octubre de 2008, con
unas guias para informar sobre la metodologia y como
comercializarla, asi como los beneficios de comunicar y
conectar con los mercados.

A nivel técnico, destaca el hecho de que esta herramien-
ta gestiona los principales gases de efecto invernadero,
no solo el CO2, que tiene una medicién de todo el ciclo
de vida, no solo el que tiene el producto, sino también



como es utilizado; y que es una metodologia cuya me-
dicion es igual para todas las empresas.

Esta herramienta puede ayudar a las empresas a inno-
var en las areas mas dificiles, como por ejemplo en la
cadena de suministro, donde pueden valorar fuentes de
suministro alternativos, nuevos materiales y plantearse
una produccion diferente. También ayuda a las empre-
sas a compararse con otras de la competencia, siendo
asi un estimulo para mejorar los resultados finales.

Asimismo, la herramienta permite tener una comunica-
cion mas directa con el cliente, con un mensaje claro,
consistente, basado en una metodologia reconocida y
que a la vez genera confianza. La herramienta es gratui-
ta y accesible para todo el mundo, se puede descargar
desde internet y hasta la fecha ha registrado ya mas de
10.000 descargas procedentes de mas de 80 paises.

En cuanto al control de la publicidad de productos
‘'verdes', hace afos el Gobierno britanico elabord una
guia para facilitar a las empresas la elaboracion de es-
tos mensajes, pero la presion que estan ejerciendo los
medios de comunicacion, las quejas sobre este codigo;
la nueva terminologia como “cero emisiones”, “carbon
neutral”, etc., y el auge de conceptos como biodiesel,
biodiversidad, energias renovables, etc., estan deman-

dando una revision actualizada de esta guia.

El papel de los Gobiernos en este sentido es necesario
e imprescindible, porque lo demandan las empresas, y
porque éstos tienen la obligacion de ayudar al mercado a
mejorar en su forma de produccion, facilitar el marketing
en aquellos sectores mas cuestionados, apoyar la com-
petitividad leal entre empresas, generar seguridad en el
consumidor para que confien en el marketing sostenible
y ayudar a los grupos de presion a tramitar sus quejas.
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ACCIONA quiere seguir posicionada como compafiia pio-
nera en sostenibilidad; una sostenibilidad basada en una
estrategia que se centra en tres ejes basicos: el crecimiento
econdmico, el equilibrio ecoldgico y el progreso social.

En materia de comunicacién, ACCIONA se preocupa por la
comunicacion interna y externa, por alinear los mensajes,
gestionar impactos negativos y sobre todo por integrar
valores. Ademas del proceso Unicamente de comunicacion
también desde el departamento que dirige Juan Ramén Sil-
va se gestiona la 'voz' de la compafia. De ahi que optimizar
los canales de comunicacion y mantener la consistencia y
relevancia de los mensajes sea fundamental.

Ademas, es necesario concebir la comunicacion como dia-
logo, "porque vivimos en redes sociales” ACCIONA ha reali-
zado recientemente un estudio que pone de manifiesto que
los mas de 35.000 empleados de la compafia generan un
volumen mensual de casi 2 millones de mensajes acerca de
la compafiia. Por este motivo es importante que los emplea-
dos actuen como agentes del cambio. De ahi que estimular
el compromiso de los empleados, alinear a los empleados
con la estrategia corporativa y un dialogo estable con los
grupos de interés sean factores tan determinantes. "Ade-
mas, hay que identificar e impulsar la opinidn de los lideres
internos”, afadio.

La comunicacion, recordd Juan Ramon Silva, también es
una labor de gestion, y debe servir para orientar las capa-
cidades internas hacia la creacion de valor (transmision del
conocimiento y know-how de unos paises a otros). También
es fundamental hacer un sequimiento sobre el impacto de
las actividades de comunicacion.

En cuanto a la funcién de Responsabilidad Corporativa, el
departamento responsable se ocupa principalmente de la
promocion, comunicacion, dialogo y gestion de los temas
de sostenibilidad de la empresa.

Una de las razones para promover la RSC en ACCIONA es
la certeza de que les ayuda a mitigar los riesgos reputacio-

nales, ambientales y sociales; a alinear la estrategia de RSC
con las expectativas de los grupos de interés; a mantener y
mejorar su licencia para operar; a reducir el impacto de las
crisis en la empresa; a integrar nuevos valores y a promover
practicas sostenibles. Ademas, refuerza la comunicacion de
la compafiia permitiéndole ampliar los canales de comuni-
cacion con grupos de interés y mejorar su posicionamiento
diferencial, siendo mas transparentes.

A esto se suma que la RSC es "una plataforma de dialogo
con los grupos de interés para conocer sus expectativas;
estimular el compromiso y el orgullo de pertenencia en los
empleados y actua como agente del cambio”, afiadio Silva.

La comunicacion y la RSC en ACCIONA estan totalmente
vinculados. Por eso se realizan fuertes campafias de co-
municacion externa que sirven ademas para establecer un
dialogo con la sociedad. Fue el caso de la campafia lanzada
en 2006, con la que se cred una pagina web interactiva que
durante el mes que duro la campafia tuvo mas 30 millones
de visitas, 20.000 asociados y 21.000 mensajes que se han
analizado y tomado nota sobre sugerencias.

En 2008, se realizd otra campafa de menor tamafo bajo
el lema, 'Seamos realistas, pero pidamos lo imposible' que
reflejaba el mensaje de la empresa de que no era momento
de echarse atras, sino de sequir adelante enfrentando los
desafios de la sostenibilidad.

En cuanto a la comunicacion interna, las campafas han sido
mas sencillas, mas practicas y con unos mensajes en forma
de llamadas a la accion. La de 2006 se tituld 'iHaces todo lo
que puedes?' y buscaba que los empleados hicieran un uso
eficiente del agua, la electricidad, la reutilizacion y el recicla-
je de materiales en sus puestos de trabajo. En 2007 se centro
en la prevencion laboral, el aspecto social mas importante
para ACCIONA junto a la salud. En 2008 y 2009 estas cam-
pafas se han entrado en el fomento del Plan de eficiencia
energética con la iniciativa 'Operacién: Efecto Mariposa’
para explicar como siendo mas eficientes en pequefios de-
talles se pueden producir grandes cambios.
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ClubgsDebate

“Es crucial escuchar al ‘jefe’, y para P& G el jefe es el consumidor. La
sostenibilidad es un viaje, y queremos que el consumidor se embarque

con nosotros en esta travesia’

loannis Hatzopulous comenzd su intervencion recor-
dando la importancia que esta teniendo la sostenibilidad
en los ultimos afos en la agenda mundial, pero sefalo
que el consumidor "tiene también una gran confusion,
porque van al supermercado y encuentran demasiada
informacion, etiquetas, mensajes en las estanterias:
todo es natural, organico, ecoldgico, verde,..." Existen
cientos de denominaciones para calificar un producto
como sostenible y eso confunde al consumidor.

En la busqueda de la sostenibilidad, para P&G la innova-
cion es clave. La compafia tiene cinco estrategias cor-
porativas claras:

1. Los productos.
2. Las operaciones (fabricacion).
3. La Responsabilidad Social.

4. Los empleados (la involucracion por darles los mensa-
jes adecuados para ser embajadores, etc.).

5. Agenda futura sobre como trabajar con los grupos
de interés.

Detras de cada una de estas estrategias se establecen
objetivos medibles a 5 afios, que son sequidos y mejora-
dos en muchas ocasiones.

En materia de produccidn, el objetivo de P&G es reducir
un 10% su consumo de energia, CO2, residuos y agua.
En cuanto a la Responsabilidad Social, la compafia
cuenta con el programa 'Live, Learn and Thrive' (Vivir,
Aprender y Florecer) con el que espera llegar a 250 mi-
llones de nifios a nivel mundial para mejorar su nivel de
vida. Esto incluye el acceso a agua potable con el disefio
de un producto para purificar el agua.

loannis Hatzpoulus recordo la importancia de escuchar
al 'jefe’, que para P&G es el consumidor; pero también a
los expertos. "Ambos tienes cosas muy importantes que
decir sobre nuestros productos”, apunto.

"Los consumidores escuchan y opinan sobre temas
como el cambio climatico, la contaminacion atmos-
férica, el agua, la explosion de la poblacion, etc., pero
siempre en la medida en que les afecta a su vida perso-
nal, porque aumente el coste de vida, porque padezcan
condiciones meteorologicas extremas o les afecte a su
salud (alergias, cancer, etc.). Hasta entonces no perciben
que ellos pueden ser parte de la solucién y toman parte
en la accion hacia estilos de vida mas verdes”, explico.
Y es que, "la gran mayoria de ellos quieren consumir
productos sostenibles sin renunciar a la calidad de estos
por cuestiones medioambientales”

Para P&G el reto es involucrar para esa mayoria de con-
sumidores, que son los ‘jefes. Y para ello también hay
que escuchar a los expertos que contribuyen a identi-
ficar la innovacion y las mejores estrategias para poner
en valor los productos, asi como a llegar mejor a los
consumidores, concretamente en la gama de detergen-
tes y de cuidado para nifios.

El caso de Ariel ilustra muy bien como educar al con-
sumidor y ensefarle como se puede ser parte de la so-
lucion y no del problema. Con el mensaje ‘Cada gota
cuenta’, P&G conto con el apoyo de Unicef y WWEF para
recibir consejos sobre como hacer un uso mas eficiente
del agua en la utilizacion de este detergente (lavar a
menor temperatura, etc.). La campafia se llevo también
a la web y a nifios que resultaron ser muy buenos "edu-
cadores” de sus propios padres y que ademas forman
parte de las generaciones futuras.

En cuanto a la innovacion en sostenibilidad, P&G bus-
ca la mejora siempre a través del ciclo de vida de sus
productos. En marcas como Pampers -Dodot en Espa-
fia-, desde su creacién en 1961, la cantidad de mate-
riales utilizados ha ido disminuyendo, sin embargo su
absorcion cada vez es mayor. "Hay pocas empresas que
puedan decir que utilizan menos materia prima y re-
cursos para elaborar un producto mejor y con menor
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impacto medioambiental”, sefialo, afadiendo que se
realizan continuamente mediciones por consultoras in-
dependientes para valorar, no solo la utilizacion de me-
nos materiales, sino también del gasto en agua y energia
empleados en su produccion y uso.

Para concluir, Hatzopoulus record6 las palabras del pre-
sidente de P&G, Hartwig Langer: "Estamos seguros de

que contribuiremos a solucionar los continuos desafios
a los que se enfrenta el mundo, y que lo conseguiremos
a través de la innovacion en los productos, la mejora
del perfil ambiental de nuestras operaciones y con Pro-
gramas como el ‘Live, Learn and Thrive! Las compafiias
como P&G pueden llegar a ser una fuerza para el bien
en el mundo. Esta es una responsabilidad y una oportu-
nidad que no vamos a desaprovechar”.



Principales
conclusiones

» Esimportante que el marketing se enmarque dentro de una filosofia de em-
presa que impregne a toda la compafia. Un producto sostenible no sera va-
lido si no esta respaldado por una cultura de empresa.

= Desde la EMPRESA: los productos y servicios sostenibles tienen que estar
en coherencia con la cultura corporativa. Y el marketing de éstos tiene que
basarse en las cualidades intrinsecas del producto y que éstas se trasmitan
de forma veraz y transparente.

= Desde la ADMINISTRACION: debe darse un claro apoyo a la innovacion,
donde la empresa esta invirtiendo fuertes cantidades de dinero que deben
ser respaldadas. Asimismo, son fundamentales las facilidades financieras
y economicas para las empresas que estan invirtiendo en este sentido. La
propia Administracion tiene que dar ejemplo con su compra y consumo de
productos sostenibles.

= Desde los CONSUMIDORES: han puesto de manifiesto que no retroceden
ni renuncian a las necesidades basicas de los productos, como la calidad, la
seguridad o el precio, pero eso también es sostenibilidad. Es necesario buscar
el equilibrio entre dar respuesta a esas necesidades basicas y a la vez ser sos-
tenible. (Busqueda de innovacion, mas eficiencia, etc.).

= En materia de conocimiento y educacion del consumidor se ha hecho poco
desde las instancias publicas, pero parece que en estos momentos hay una
voluntad decidida por parte de la Administracion por abordar aspectos clave
como la Politica Integrada de Producto.

= Tras la presentacion de la herramienta PAS 2050 para medir la huella de car-
bono de los productos, Fundacion Entorno anuncia su intencion de hacer un
proyecto piloto en Espafia para incorporar esta herramienta y hacerla llegar
a las empresas espafiolas.
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Informacion sobre las
entidades organizadoras

= Acerca de Fundacion Entorno—Consejo Empresarial Espaiiol para el Desarrollo Sostenible
(FE-BCSD Espafia):

Es una organizacion privada al servicio de las empresas que desean reforzar su compromiso con el
desarrollo sostenible. Desde marzo de 2006, es el miembro de la Red Regional del World Business
Council for Sustainable Development (WBCSD) en Espafia. La mision de Fundacion Entorno-BCSD
Espafia es la trabajar con los lideres empresariales abordando los retos del desarrollo sostenible
como oportunidades de negocio.

La Fundacion aplica su Sistema de Gestion Ambiental (SGA) desde 2003 en las oficinas de su sede
central de Madrid, que se rige por el Reglamento Europeo EMAS y la Norma ISO 14001. Puede cono-
cer los resultados de su comportamiento a través de su Declaracion Ambiental, disponible en:
http://www.fundacionentorno.org/

= Acerca de la Embajada Britanica en Espaia:

La Embajada Britanica es el maximo organismo responsable de la representacion y la promocién de
Reino Unido en Esparia. Una de sus areas prioritarias de trabajo es el cambio climatico, donde co-
labora estrechamente con el Gobierno espafiol, las empresas, las ONG v la sociedad en su conjunto,
para fomentar un nuevo modelo econdmico alto en crecimiento pero bajo en carbono. Para mas
informacién sobre sus actividades:

http://ukinspain.fco.gov.uk/es/

= Acerca del Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino:

La Secretaria de Estado de Cambio Climatico, que dirige Teresa Ribera desde abril de 2008, pertenece
al Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y Marino y principalmente cubre las areas dedicadas
a la coordinacion de politicas de lucha contra el cambio climatico y la contaminacion atmosférica.
Ademas de ella dependen la Direccion General de Calidad y Evaluacidn Ambiental, la Direccién Ge-
neral de la Oficina Espafiola de Cambio Climatico y la Agencia Estatal de Meteorologia.
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