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Resumen

En la actualidad existe un gran flujo de informacion
llegando a multiples publicos a través de diferentes
canales de comunicacion, el hecho de saber que
en estos dias casi todo el mundo puede comunicar
sus pensamientos a través de redes sociales, que
potencialmente pueden llegar a audiencias masivas,
nos hace darnos cuenta lo importante que es reconocer
el gran poder que tenemos en las manos cuando se
despliega una estrategia mercadolégica.

Los mercadologos alrededor del mundo tenemos la
responsabilidad de hacer un analisis consciente de las
cadenas de valor y conseguir un conocimiento real de
las interacciones de los diferentes grupos de interés
para comunicar asertivamente la informacion que
obtenemos con el objetivo de alcanzar el entendimiento
deseado en cada nivel, solo asi el mercadeo puede
hacer una so6lida contribucion al continuo crecimiento
en la difusion responsable de los datos.

Palabras clave:
herramienta de entendimiento, lectura del mercado, el

mensaje correcto, asertividad, el poder del mercadeo,
metas claras.
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Abstract

Nowadays there is a great flow of information getting
to multiple crowds via many different channels of
communication, the fact of knowing that these days
almost anyone can communicate their thoughts
through social networks which potentially could reach
massive audiences makes us realize how important
is to recognize the great power we hold in our hands
when we display a marketing strategy.

We marketers all around the world hold the
responsibility of making a conscious analysis of the
value chains and gain a real understanding of the
interaction of the different stakeholders in order to
assertively communicate the information we obtain
to reach the desired understanding at each level, only
that way marketing can make a solid contribution to
the continuous growth in responsible diffusion of data.

Keywords:
Understanding Tool, Reading of the Market, Right Message,
Assertiveness, Marketing Power, Clear Goals
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Objetivo

Frecuentemente es dificil establecer una forma efectiva
de comunicar mensajes a diferentes grupos sociales,
que dichos mensajes lleguen de forma correcta, vy,
adicionalmente cumplan la labor de comunicar la
informacion deseada de forma adecuada en espera de
una reaccion légica por parte del interlocutor que actia
como receptor. Es usual que no sea facil la recoleccion
de informacion sobre intenciones y expectativas de
diferentes grupos en interaccién, con el propdsito
de entender las motivaciones de unos y otros para la
interaccion y prop0sitos comunes.

El proposito de esta investigacion, basada enla revision,
es la de establecer como cierto que el mercadeo usado
como herramienta, ofrece la oportunidad de conocer
internamente las cadenas de valor y adicionalmente
es una fuente de comunicacion que usada de forma
correcta puede llegar a generar los cambios deseados
enlos procesos de produccion, distribucion y consumo,
en procura de minimizar el impacto ambiental derivado
de estas actividades.
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El mercadeo como herramienta de
entendimiento

on muy diversas las condiciones que hacen de un

mercado lo que se percibe de ¢l cuando se busca
analizarlo, las variables presentes son muchas y cada
unaintegra caracteristicas tan disimiles que el ejercicio
de realmente entender las semejanzas y similitudes
de un mercado a otro no sea una labor para nada facil
(Siering, & Janze, 2019). Entendiendo como mercado
ese entorno donde interacttian las fuerzas de oferta
y demanda, enmarcadas dentro de unas capacidades
especificas de produccion, distribuciéon y consumo de
bienes tangibles e intangibles, se puede decir que son
muchos los factores que se deben entrar a analizar
para realmente entender la dindmica de generacion
y consumo de dichos bienes (Gao, & Mishra, 2019).

El mercadeo centra su foco de estudio en las cadenas
de valor, que son la sucesién de actividades que
permiten que una empresa productora o generadora
de bienes, se abastezca de materias primas, insumos
y servicios que le permitan manufacturar bienes que
mas adelante pondra en una cadena de distribucion,
misma que llevara a dichos bienes a estar disponibles
para el consumo de los diferentes segmentos que
los apetezcan (Rosillo-Diaz, Blanco-Encomienda,
& Crespo-Almendros, 2019). Es por esto, que el
mercadeo puede ser considerado una poderosa
herramienta de entendimiento de las motivaciones
que tienen cada uno de los grupos de interés presentes
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en las cadenas de valor, dado que en esencia se dedica
al estudio transversal de las relaciones que ocurren a
lo largo de la misma (Ben Rhouma & Zaccour, 2017).

En otras palabras, es el mercadeo la actividad que
puede con mis grado de detalle analizar el porqué de
las formas de proceder, y en general las acciones que
realiza cada una de las partes de las cadenas de valor,
conociendo las causas y efectos presentes en las
relaciones (Foerderer, Kude, Mithas, & Heinzl, 2018).
Ahora que se tiene claro que las interacciones entre
grupos de interés estan bajo el estudio del mercadeo,
es importante también tener muy en cuenta que son
precisamente las muchas cadenas de valor presentes
en los diferentes mercados las que con su accionar
dindmico durante muchas décadas estin generando
efectos primarios y secundarios sobre ecosistemas
localizados y en tltimas por logica sobre el ecosistema
global (Li, Li & Liu, 2017).

El acelerado ritmo de consumo que ha empezado
a mostrar la humanidad durante las dultimas
décadas ha hecho que las cadenas de valor cambien
constantemente para adaptarse a la creciente
demanda de todo tipo de bienes, y en ese afan de
satisfacer cada vez mas consumidores y de ampliar la
oferta de bienes disponibles, las cadenas de valor han
empezado a dejar en un segundo plano el impacto que
estan causando sobre los ecosistemas dentro de los
cuales existen (Bupalan, Rahim, Ahmi, & Rahman,
2019).
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El mal uso de recursos renovables y no renovables
esta llevando al ecosistema global a sufrir dafos de
los cuales no se tiene certeza si se podra recuperar y
dentro de algunos sectores de la industria parece no
ser muy relevante entender como se pueden mitigar
dichos impactos o dejar de generarlos.

Es por eso que se debe sacar toda la ventaja posible
del analisis que brindan la labor y el ejercicio
mercadologicos en el entendimiento de las cadenas,
para de forma efectiva analizar las motivaciones de
cada integrante de ellas y hacer una lectura apropiada,
con una vision fuera de la caja, que pueda establecer
parametros comportamentales y de accioén definidos
que puedan categorizarse como causantes primarios
o secundarios de los dafios al ecosistema, y, de esta
manera poder hacer un estudio transparente para
todos los grupos en interaccion, donde se tenga como
proposito hacer cambios en dichas dindmicas sin
provocar lesiones de fondo en la actividad de oferta
y demanda de los bienes (Rahi, & Abd. Ghani, 2019).

Un excelente punto de partida, para un verdadero
entendimiento del efecto del ejercicio de los mercados
sobre el medio ambiente, es reconocer que se tiene
a la mano un agente de estudio transversal, que, por
la naturaleza de su interaccion con la misma cadena,
se constituye en una muy importante herramienta de
analisis, el mercadeo.

Una buena lectura del mercado como insumo esencial

Es este el punto, donde ya establecida la herramienta,
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se puede empezar a dilucidar la forma en la cual va a
ser utilizada, es decir la manera en la que serd usado
el mercadeo y sus componentes metodologicos para
efectivamente diferenciar grupos de interés dentro
de una cadena de valor y encontrar sus motivaciones
especificas para proceder como lo hacen de acuerdo
con las demandas de los demads integrantes de ella.

Es importante en este punto entender que no existe
tal cosa como la homogeneidad de los mercados,
esto quiere decir que cada mercado es diferente a los
demas, asi exista proximidad geografica o factores
culturales comunes, en general se puede decir que
todos los mercados son diferentes, es probable
que algunos compartan caracteristicas y se puedan
asemejar practicas y procedimientos, pero la verdad
es que cada mercado tiene variables y factores tinicos
que lo hacen totalmente independiente sobre todo a
la hora que querer estudiarlo como un conjunto de
actores que se mueve en su interior para lograr que
funcione el vinculo de produccién, distribucién y
consumo (Sellnow, & Sellnow, 2019).

El hecho de ser Unicos en sus propiedades hace
que los mercados, al ser estudiados con nuestra
herramienta, el mercadeo, deban ser tratados
con absoluta independencia unos de otros, y mas
importante, aunque no se asuman tendencias como
ciertas cuando se pasa del estudio de un mercado a
otro, es decir la herramienta debe ser usada con total
independencia para cada mercado, y el andlisis de
principio a fin debe ser realizado por completo cada
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vez que se quieran inferir datos basados en este tipo
de estudio.

Esa unicidad hace que se deba tener un grado
importante de rigurosidad en el entendimiento de
la forma como estd conformado el mercado, y, en
especial los grupos de interés que conforman las
cadenas de valor presentes dentro del mismo, factores
como la condicién politica que experimente el pais al
igual que las caracteristicas econdmicas de lamano del
entendimiento de la sociedad que se pueda alcanzar
a tener, se constituyen como el insumo fundamental
para entender la forma en la que se desarrolla el
proceso, de forma tanto interna como externa, en
las multiples cadenas de valor que se desarrollan
simultineamente dentro de un mercado. Estos
factores que se acaban de mencionar en conjunto con
eldesarrollo yaccesoatecnologia que se tenga, sumado
a los aspectos legales que delimiten las diferentes
cadenas, son el conjunto de datos que, mediante un
estudio formal, pueden llegar a dar a oportunidad de
leer apropiadamente un mercado y ser insumo para
entender el funcionamiento del mismo de cara al uso
de recursos, el manejo de desperdicios, la seleccion
de materiales y los procedimientos de tratamiento de
sobrantes y residuos (Asriyan, & Melkonyan, 2019).

El efecto de la situacion politica de un pais sobre la
forma en la que las empresas y las personas afrontan
el compromiso ambiental y de cuidado al entorno, es
mas directo de lo que se puedallegar a creer, en general
una sensacion de angustia o inestabilidad politica
dentro de la sociedad puede causar que las personas
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tengan en su cabeza prioridades de estabilidad y
seguridad personal y de sus ntcleos que hagan que el
hecho de cuidar el medio ambiente pase a un segundo
plano, por el contrario, cuando se experimenta una
sensacion de estabilidad y seguridad que emana
desde la situacion politica del pais, es mucho mas
probable que las personas, al tener solucionados
aspectos de fundamentales de seguridad y estabilidad
generada por el estado para sus familias, estén mas
dispuestas y pendientes de cuidar el entorno, lo
mismo aplica para las empresas a lo largo de las
cadenas de valor, desde los proveedores de insumos
hasta los mismos establecimiento de venta, pasando
por varios diferentes grupos de interés, estaran con
una disposicion mucho mas abierta a dedicar tiempo
y recursos para el cuidado del medio ambiente,
derivado de la no necesidad de atender asuntos que
podrian emanar de algun tipo de inestabilidad politica
(du Plessis, & du Plessis, 2018).

Una situacion muy similar puede identificarse cuando
las condiciones economicas de un pais no son las
mejores, es usual que los focos de pobreza en un pais,
tristemente también sean focos de contaminacion
ambiental, pues desafortunadamente cuando se hacen
presentes esas condiciones, no se cuenta con los
canales y procedimientos para el control de desechos
derivados del consumo de todos los bienes, y al igual
que lo analizado para el factor politico, las personas
y empresas, al tener que afrontar una situacion
econdmica adversa, no estaran tan dispuestas a dar la
importancia necesaria al cuidado del medio ambiente,
dentro de sus prioridades de atencion cotidiana.
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El componente social es definitivamente uno con
gran peso dentro de este analisis y es por ello que
no puede dejarse de lado en ningun momento, las
tradiciones y la cultura asociadas a los integrantes
de un mercado juegan un papel fundamental cuando
se trata de entender la motivacion o no para hacer
cambios en las rutinas de comportamiento a nivel
tanto laboral como familiar. En algunas ocasiones, los
rasgosinnatos deunaculturapuedenir completamente
en contra de los procesos que en la actualidad son
pilares para la conservacion del medio ambiente, y es
por eso que se hace en esos casos tan dificil que las
personas y las comunidades adopten formas de hacer
las cosas que no les resultan naturales ni comodas,
en pro de favorecer el bien ambiental, cosa que no
ven tan palpable ni cercana y hasta les parece mitica.
No es para nada sencillo llegar a alterar la forma en
la que las personas han vivido su vida siempre, por
muchas generaciones, con el agravante de saber que
piensan que estan haciendo las cosas bien y como se
dijo no ven en el alcance proximo a su actividad la
real repercusion en el medio ambiente.

El factor referente al acceso a tecnologia también
es de fundamental importancia pues la tecnologia
en sus diferentes presentaciones permite el acceso
a informacion, educacion e indiscutiblemente a la
ejecucion de labores fisicas o mecdanicas que no
podrian ser llevadas a cabo si no existiera dicho
acceso. Las maquinarias usadas para la correcta
disposicion de residuos no estan disponibles en todas
partes y menos en todos los mercados a nivel global;
este puede ser catalogado como el impacto mas
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fuerte del no acceso a la tecnologia cuando hablamos
del cuidado al medio ambiente, sin embargo como
se mencion6 con anterioridad, también factores
como el no acceso a informacion sobre la forma en
que se deben disponer o tratar diferentes materiales
también se encuentra dentro de las desventajas claras
que acarrea el no acceso a determinadas tecnologias,
en este caso ultimo, de la informacién (Kaiser, 2018).

Hablando del factor legal, son en muchos casos las
leyes de los paises las que no son claras, presentan
ambigiiedades y en general son laxas en referencia al
cuidado del medio ambiente, también se identifican
fallas en la comunicaciéon y ejecucion de las posibles
penalidades para las empresas o personas que no
cumplan la legislacion en términos ambientales,
se puede hablar de un grado considerable de
desinformacion aun dentro de los territorios donde
estan vigentes las diferentes normas, en otras palabras,
se identifican fallas en el disefio, en la comunicacion
y en la aplicacion de las leyes ambientales en muchos
territorios alrededor del mundo y si no se logra tener
claridad y alineacion en este proceso, lo mas probable
es que en vez de sumar el proposito de una mejor
conservacion de los ecosistemas, se logre por el
contrario un efecto adverso que vaya completamente
en contra del objetivo.

Convirtiendo la idea correcta en el mensaje correcto
Parte de la virtud diferenciadora que tiene la labor

mercadologica es el hecho de contar, ademas de
las herramientas de investigacion y los medios de
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analisis de los mercados, también con la capacidad de
comunicacion y difusion de informacion que puede
alcanzar e impactar a todos los grupos presentes en

las cadenas productivas, de distribucion y de consumo
(Gordon, Jones, Kervin & Howard, 2018).

La forma en que se lleva a cabo el proceso
comunicativo es diferente dependiendo del grupo
de interés al que se quiera comunicar un mensaje
y de una u otra forma recibir retroalimentacion del
mismo, es decir, no serd igual el proceso cuando se
quiere establecer comunicaciéon con una empresa
de manufactura o una empresa de comercio, y aun
mucho mas diferente cuando se quiere establecer
comunicacion con los consumidores de uno u otro
bien (Lammers, & Baldwin, 2018).

Es en este punto en el que la comunicacién se
vuelve un factor de importancia incalculable, dentro
del proposito de hacer que un mensaje entendible y
armonico llegue a ese interlocutor, que requiere de
alguna forma instrucciones parciales o totales para
poder articular su seccion de la cadena, para hacerla
una contribuciéon a los demas grupos de interés
presentes, quienes reciben insumos o productos de
ella para hacer su parte logrando el beneficio global
de la cadena en términos de eficiencia.

Es realmente una tarea crucial el hecho de llegar al
segmento correcto con el mensaje que alli se requiere,
de no lograrse con la precision deseada, todo mensaje,
por asertivo que sea, no encontrara eco dentro de
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ese receptor que no tiene las herramientas para
decodificarlo, en otras palabras se puede decir que
un excelente mensaje con una gran contribucién a la
forma en que los consumidores de bienes pudieran
contribuir alareduccion del impacto ambiental, puede
tener un efecto completamente nulo en el evento de
ser entregado a los productores o a alguna secciéon de
la cadena de distribucion (Dillard, & Shen,2018).

El mensaje debe ser comunicado a la seccion de la
cadena en la que efectivamente puede tener algiin
efecto, de lo contrario sera perdido el esfuerzo y no
contara el hecho de haber logrado la construcciéon de
un excelente mensaje. Y es aqui donde la teoria y la
ejecucion mercadologicas cobran una gran vigencia,
dado que, como ya fue mencionado anteriormente, es
parte de la experticia del mercaddlogo entender las
interacciones en la cadena y lograr inferir la forma de
comunicacion que puede ser la mas efectiva en cada
una de ellas. Sin embargo, no es solo cuestion de
saber donde se debe entregar el mensaje, también es
de crucial importancia el contenido y la estructura de
aquello que se quiere comunicar, alo que comtinmente
llamamos el contenido del mensaje.

Las ideas adecuadas y transformadas en mensajes son
la base de toda comunicacién, es por eso que el punto
de partida en toda transformacion, serd la aparicion
de ideas verdaderamente disruptivas, que integren
variables y factores cruciales para generar una forma
diferente de interaccion que definitivamente consiga
cambios en una cadena de produccién, distribucion
y consumo como las que hemos estado describiendo
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en este planteamiento, dicha idea se aparta de lo
bueno que sea el canal comunicativo o que tan bien
fue hecha la escogencia del receptor, la idea debe ser
el fruto concreto de la profunda investigacion de las
motivaciones del grupo de interés con el que se busca
interactuar, y adicionalmente, de la observacion de la
forma en la que dicho grupo se relaciona e interactia
con los demas grupos presentes (Hayduk III, &
Walker, 2018).

Una vez se tienen ideas fundamentadas en los
pilares ya expuestos, se puede empezar a construir
un mensaje que es el paso inmediatamente siguiente
en este proceso comunicativo, la transformacion de
una excelente idea en un mensaje claro y asertivo,
entregado al grupo correcto, puede ser el inicio de la
generacion de los cambios significativos en procura de
desencadenar cambios reales en pro de hacer cadenas
de valor menos nocivas para nuestros ecosistemas.
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Una gran herramienta puede ser usada como
un arma

No siempre que se logra hacer una comunicacion de
forma exitosa y masiva los resultados son buenos,
existen oportunidades en las que por alguna razon el
mensaje que se comunica no es el que se esperaba,
o de alguna manera las personas que lo reciben no
llegan a interpretarlo de la forma que se esperaba que
lo hicieran, en esos casos el error se encuentra en la
comunicacion, el canal fall6 de algin modo y no se
comunic6 el mensaje de la forma correcta, acarreando
todas las consecuencias negativas que un error de esta
naturaleza puede ocasionar, se presentard confusion
en algunos de los receptores que no tendran muy
claro el porqué de la aparicion de una comunicacion
imprecisa y en general va a generar desinformacion en
aquellos que tomen como cierto un mensaje que no es
completamente fiel a la verdad o al diagnostico de los
hechos a los cuales hace referencia (Hooda Nandal, &
Singla, 2019).

Esta situacién, en la que un error de planeacion o
ejecucion de la labor comunicativa acarrea dichas
consecuencias, no es deseable en ningin proceso
comunicativo, y su aparicion debe ser mantenida en los
minimos de frecuencia posibles, sin embargo existen
oportunidades en las que el mensaje final puede tener
efectos mas nocivos y repercusiones con mas alcance,
esos casos ocurren cuando la idea y el mensaje base
contienen informaciéon no veridica o por lo menos
no probada, en estos casos puede que el proceso
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comunicativo se lleve a cabo de forma correcta en
cada una de sus etapas. Sin embargo, lo que viene mal
de fondo es el mensaje, que seguramente incorporo
imprecisiones y conceptos no probados para asi formar
un contenido parcial o completamente erréneo, que
una vez puesto en un canal de difusion eficiente
puede encontrar niveles muy altos de dispersion, y la
desinformacioén puede tornarse masiva en un evento
de estas caracteristicas (Na, Kang, & Jeong, 2019).

Entendiendo el poder del mercadeo

Asi como fue establecido en el planteamiento inicial
de este escrito, el mercadeo es una herramienta
muy poderosa por el alcance que tiene tanto en
investigacion como en comunicacion, fruto de una
verdadera investigacion de mercados, la informacion
transversal que se obtiene es suficiente para perfilar
los grupos de interés presentes en un mercado y poder
usar la comunicaciéon de forma asertiva con cada uno
de ellos (Zhang, Ao & Deng, 2019).

La situacion puede llegar a tornarse un tanto peligrosa
al reconocer que existe un canal abierto que demuestra
niveles altos de efectividad en la comunicacion de
mensajes, sea el caso de una publicacidon que goce de
prestigio y reconocimiento dentro de cierta industria o
sector, gracias al probado conocimiento y asertividad
que ha mostrado por largos periodos de tiempo,
si dicha publicacion por alguna razon difunde una
informacion que resulte no ser completamente fiel a la
verdad, la respuesta logica y esperada es que muchas
personas en el alcance de la publicacion se expongan
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a dicho contenido no veraz y lo puedan tomar como
cierto por el prestigio del medio donde se obtuvo el
mensaje (Sharma, & Nayak, 2019).

Dentro del juego de intereses de los mercados y
las estrategias financieras y comerciales, se puede
llegar a presentar la situacion en la que pesen mas
algunos intereses particulares o sectorizados, y como
consecuencia de ello se emita un mensaje masivo de
alto alcance y difusion que falte total o parcialmente
a la verdad, en ese caso se estaria usando el poder
del conocimiento mercadologico y comunicativo
en contra de la verdad y favoreciendo intereses
particulares, este hecho indeseable y antiético desde
cualquier perspectiva, afectaria a toda la cadena en
pleno, dependiendo de la difusiéon y aceptacion del
contenido por parte de los diferentes interlocutores
(Chan, & Sun, 2019).

Asi como es factible, y de hecho lo mas comun, que el
resultado de una excelente investigacion de mercados
sea el insumo por excelencia para alimentar el proceso
comunicativo con cada uno de los grupos de interés
presentes en un mercado, dindole a cada uno de ellos
una informacién confiable que va a servir para mejorar
el funcionamiento de la cadena, también puede ocurrir
que los mensajes que se emitan tengan un contenido
alterado por terceros con intensiones particulares
y llegue a darse una situaciéon de desinformacion
provocada (Magee, 2019). El poder de las herramientas
mercadologicas y comunicativas estd demostrado
en ambientes sociales y comerciales como son los
mercados de consumo, y es responsabilidad de quienes
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las aplican y controlan, el hecho de hacer un uso ético
de ellas (Agyeiwaah, Suntikul, & Carmen, (2019).

Hay heridas que dificilmente sanan

Ahora, sabiendo que el poder de las herramientas
mercadologicas en manos de personas faltas de
ética puede acarrear consecuencias lamentables, es
necesario decir que dentro del &mbito ecologico y de
control y cuidado de los ecosistemas, es importante
saber que las informaciones no muy apegadas a la
verdad encuentran canales de alta difusion, y en muy
poco tiempo se vuelven verdades algunas cosas que ni
remotamente podrian ocurrir (Stoller, 2019).

En otras palabras, la aparicién de mitos que toman el
caracter de verdad en cuestion de minutos, dentro del
contexto ecologico puede ser una situacion comun, en
general a lo que le llamamos desinformacion generada
por comunicacion de mensajes no totalmente basados
en la verdad, es una situacién que histéricamente se
ha detectado en varias oportunidades y diferentes
locaciones geograficas alrededor del mundo (Tassone,
Reed, & Carstensen, 2019).

En las altimas décadas la conciencia ambiental de las
personas en general se ha incrementado, es decir,
el imaginario colectivo apunta a que la mayoria de
las personas quieren ser amigables con el ambiente,
pero efectivamente no saben muy bien como llevar a
cabo ese proposito (Lee, Wallen, Krzyszczyk & Mann
2019). Durante el proceso de volverse efectivamente
mds ecologicos, los seres humanos han empezado
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a consumir muchos contenidos provenientes de
multiples publicaciones, muchas de ellas sin mucho
sustento real o probado, en consecuencia se ha vuelto
comun que las personas crean en situaciones irreales
como si fueran ciertas y al pasar por muchos medios
de difusion y el voz a voz potencializado por las redes
sociales, terminen siendo verdades miticas que con
dificultas salen de la mente de las personas y después
de mucho tiempo de haber sido desmentidas por
fuentes confiables, siguen siendo verdad en la mente de
millones de personas (Gonzilez-Torres, & Fernindez-
Rivas, 2019).
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El efecto del mercadeo en el ambiente

Entonces ;como es que se llega a decir que la labor
mercadologica tiene alguna incidencia en el ambiente?,
o mas especificamente en el medio ambiente y
las acciones que lo puedan perjudicar o favorecer,
la respuesta no es obvia a todos los espectadores
comunes pues ante el lente de la generalidad, son dos
temas completamente diferentes con una interseccion
no evidente, es decir, el espectador desprevenido por
lo general no encontrard una relacion de causa efecto
entre uno y otro (Harms & Landwehr, 2019).

El mercadeo en si mismo es concebido como
una disciplina cercana a las ventas y tangencial a
la promocion de bienes, cuando en si misma su
aplicacion reviste conceptos mucho mas cercanos al
entendimiento de las relaciones entre produccion,
distribucion y consumo, presentes en las cadenas de
valor albergadas en los mercados. Ahora bien, también
debe ser tenida en cuenta la dimensi6én comunicativa
del mercadeo, que es la que estd mas en el tope de la
mente de las personas del comun, y es esa de hecho la
causa de que se le perciba cercano al ejercicio comercial
de las ventas.

La comunicacion de informacion real y relevante a los
grupos de interés correctos, definitivamente se puede
tomar como un factor de cambio en la ejecucion de
las cadenas de valor presentes en los mercados, y es
por esto que se puede llegar a considerar como un dato
cierto, el hecho de que la labor mercadolégica puede
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llegar a impactar la mejora o el deterioro del medio
ambiente y los ecosistemas donde ocurre el proceso
productivo y de consumo de los diferentes medios
(Henseke & Breuste, 2014).

Mercadeo y comunicaciéon, con un ingrediente
fundamental basado en la veracidad de los datos fuente
y contando con la difusion y entrega adecuada de los
mensajes en los puntos clave donde se pueden llevar a
cabo los cambios, quiza graduales, son la clave de poder
entender y ejecutar con éxito ese nexo, no obvio, entre
el mercadeo y la mejora del medio ambiente, basada
en el conocimiento de cbmo consumen las personas,
como distribuyen las cadenas y como producen las
industrias de manufactura (Ecker-Ehrhardt, 2016).

Es esencial llegar a entender que no hay extremos
saludables en la comunicacion, sobre todo cuando se
habla del cuidado del medio ambiente, no existe ese
extremo que ayude definitivamente, es decir, medidas
incendiarias hacia la abolicion del uso de uno u otro
material, mas alld de colaborar, lo que consiguen es
perjudicar.

Quizd en el afin de la consecucion de medidas
rapidas y efectivas, que logren mejorar el estatus de
los deteriorados ecosistemas a nivel mundial, lo que
de alguna forma se ha logrado es satanizar el uso
de algunos recursos, sin prever las consecuencias
de ello y hacer migrar a las personas a formas de
comportamiento o practicas radicalmente opuestas a
lo que se ha considerado normal por mucho tiempo.
Disrupciones
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que al ser puestas en efecto de forma tan acelerada
causan choques de entendimiento y ejecucion.

Debemos acogerlo algo o huir de ello

Cuando se habla del uso de recursos en las cadenas
de produccion, distribucién y consumo de bienes, es
verdaderamente complejo emitir conceptos globales
dado que son muchas las variables y factores a ser
tenidos en cuenta, y también se cuenta con la presencia
de muchos grupos de interés que se verian afectados
de diferentes formas en el evento de un cambio en el
uso de uno varios recursos o la implementacién de
una forma diferente de ejecutar los procesos en uno o
varios puntos de la cadena (Winzoski, 2007).

En algunas ocasiones pareciera que el mensaje que se
comunica es tan radical, que invita a deliberadamente
llevar a cabo una accion disruptiva, seria algo asi como
una invitacion a salir corriendo, un silvese quien
pueda, que mas que beneficiar a una sociedad lo que
logra es fracturar a la misma entre los que entienden
el mensaje, los que no lo entienden y aquellos que
van a correr desorientados a un lado o al otro sin la
certeza de estar obrando bien o mal (Mitamura, 2018).
Algunos entes ambientalistas hacen algo tal como lo
que se acaba de describir, comunican informaciéon con
un alto contenido emocional, que, en el intento de la
creacion de conciencia, lo que consiguen es encender
un sentimiento de radicalizacion que no todos los
sectores de la sociedad pueden asumir con el mismo
grado de inteligencia, y que por desgracia en algunas
ocasiones acaba por generar sentimientos de anarquia
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y rebelion ante las instituciones (Fletcher, Ward,
Thomas, Foust, Levin, & Trinh, 2015).

Usualmente las demostraciones de rechazo hacia
algunos elementos vienen acompafiadas con la
aceptacion a otros que representan algo opuesto, es
por esta reacciéon muy natural en los seres humanos,
que el fendmeno se da en dos sentidos completamente
opuestos, asi como se puede condenar y castigar el
uso de algan recurso o la ejecucion de alguna practica
en particular, es también muy usual que se adopte el
uso de recursos y la practica de algunas actividades
de forma disruptiva y acelerada como fruto de la
asimilacion y aceptacion rapida de algiin mensaje que
fue efectivamente comunicado a un punto especifico
de la cadena de valor (Kronrod, Grinstein, & Wathieu,
2011).

Lo ideal dentro de este contexto puede ser el hecho
de no adoptar conductas radicalizadas cuando la
base de ejecucion no son situaciones completamente
probadas o argumentadas de forma amplia, si estas
dos condiciones o una de ellas no llegara a cumplirse
definitivamente, la opcion a seguir deberia ser la de no
ejecutar cambios radicales en la ejecucién de la cadena
ni en los recursos usados dentro de la misma.

Asertividad en cada mensaje puede ser la clave

El poder de un mensaje bien estructurado, puesto en
un canal adecuado y entregado de forma inteligente y
ordenada es muy alto, su incidencia en los cambios de
comportamiento de los grupos sociales es contundente
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(Sumaila, Ebrahim, Schuhbauer, Skerritt, Li, Kim,
& Pauly, 2019). Tomando como base lo anterior,
recae sobre los mercadologos y comunicadores
la gran responsabilidad de crear mensajes que se
aparten mucho de ser radicales o extremistas, la
idea fundamental para crear un mensaje que vaya a
tener difusion masiva, sera la de hacerlo basado en
la asertividad y tomando como contenido o insumo
situaciones y en general informacidon que tenga un
sustento probado como cierto.

Un mensaje que sea producto de un equipo
mercadologico debe ser concreto, en lo posible no muy
apegado a las emociones y buscando la objetividad
argumentada, debe estar siempre en procura de
informar y dejar abierta la posibilidad de decision
al receptor, debe ser una fuente de hechos no de
opiniones, para asi no crear esas radicalizaciones a las
que se hacia referencia anteriormente (T6rok, Jozsa, &
Baranya, 2019).

En general no se buscara adoctrinar, por el contrario
se buscara informar de manera imparcial, para tratar
de crear criterio entre personas con conocimiento no
homogéneo sobre la materia, se debera perseguir que
la comunidad en general, poco a poco, vaya teniendo
suficiente informacion cierta a su alcance, que en un
momento posterior, sea facil para ella hacer cambios
naturales y graduales para que se empiece a dar un
cambio que realmente favorezca la mejora en el
cuidado del medio ambiente, pero debe ser un proceso
lento y seguro, seguramente un solo mensaje de las
caracteristicas que se ha descrito, no sera suficiente
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para lograr que se empiece a generar el cambio que
se describe, es probable que sean muchos mensajes
y concatenacion de unos con otros lo que realmente
logre que los efectos empiecen a ser perceptibles y
duraderos (Zabetian, E., & Kheyroddin, R. 2019).

Se debe establecer que es lo que se persigue

Desde la perspectiva mercadologica y con el alcance
comunicativo al que se tiene acceso, no es factible
perseguir el objetivo de crear expertos ambientalistas,
por el contrario se debe tener claridad en el hecho
de saber que se estd llegado con un Gnico mensaje a
personas que ocupan lugares muy diferentes dentro
de las cadenas de valor presentes en los mercados,
en otras palabras, lo que se debe realmente perseguir
es dar informacion bdsica, concreta y muy bien
fundamentada, para conseguir que verdaderamente
se dé un entendimiento por los receptores; que,
como se menciond anteriormente, son un grupo muy
heterogéneo en cuanto a conocimientos referentes al
cuidado del medio ambiente (Sun, Yang, Zhang, & Chen,
2019). No siempre un mensaje extenso y complejo
cumple lalabor que se esta planteando, por el contrario,
tenderia a confundir a algunos de los receptores, es
por esto que para este tipo de comunicaciones sera
deseable no tener mucha extension y sacrificarla en
aras de mensajes concretos sin asociar un grado alto
de complejidad.

El objetivo final a conseguir debe ser el de usar el
poder del ejercicio mercadologico para poder
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comunicar mensajes claros a la cadena de valor, y que
estos sean ejecutables en pro de conseguir mejoras
graduales en la conservacion del medio ambiente.
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Conclusiones

Después de reconocer que efectivamente la labor
mercadologica, por estar presente a lo largo de toda la
cadena de valor, es una fuente apropiada y confiable de
informacion tanto de cada grupo de interés como de las
relaciones entre cada uno de ellos, es posible concluir
que teniendo acceso a datos privilegiados fruto de las
investigaciones de mercados que se conducen dentro
del dia a dia de los mercadologos, se posee el insumo
fundamental para poder crear mensajes basados en
ideas informadas y articularlos de manera adecuada
con la teoria de la comunicacion, paralograr que dichos
mensajes lleguen de forma eficiente a los diferentes
puntos de las cadenas de valor, donde sea necesario
replantear el uso de determinados recursos o procesos
en pro de favorecer el no deterioro de los ecosistemas
donde operan las correspondientes cadenas de valor.

Del buen uso de las herramientas mercadologicas
que se tienen a disposicion de las empresas, tanto
en la fase de investigacion como en la fase de
formulacion de estrategias, dependerd la precision
de la informacion obtenida de cada grupo de interés
perteneciente a la cadena, y por consiguiente también
dependera la posibilidad de hacer lo suficientemente
asertivos los mensajes para que sean equilibrados en
el proposito comunicativo, con un componente que se
aleje de perspectivas parciales u opiniones y se logre
informacion basada en hechos, que sea informativa
para el receptor ya la vez neutra en el sentido de apoyo
a causas polarizadas.



Es de fundamental importancia entender que al contar
con una herramienta de comunicacion masiva, el
componente ético debe estar siempre presente en los
lugares de mas importancia, dado que un canal con
el poder de influenciar a tantas personas, debe ser
usado idealmente solo como conductor de mensajes
verdaderos y con un propésito claro dentro de su rango
de accidn, en este caso logicamente, el hecho de lograr
modificaciones dentro de las cadenas que surtan efecto
en el progreso de los esfuerzos por cuidar el medio
ambiente y no lesionar los ecosistemas con las cadenas
de produccion, distribucidon y consumo.

o
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