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Green marketing, tendencias y su aplicacion en proyectos

“It must be understood that what is occuring [...] in the whole climate change process, it’s a
complete transformation of the economic structure of the world”.

-Christiana Figueres

Resumen

Ahora que disponemos de tiempo para actuar respecto al cambio climatico, es necesario tener
consciencia de que cada decision que tomemos en nuestro dia tiene un impacto en el medio
ambiente, por muy pequefia que consideremos esta accion. El planeta tierra es el hogar de todos
los seres vivos, Yy, por lo tanto, debemos contribuir para el beneficio de ellos y viceversa (Dawson,
2017). En esta cuarta revolucion industrial se debe manejar justicia climatica frente al desarrollo
de la sociedad tanto rural como urbana (Borras, 2013), ya que esta direccionara el desarrollo del

estado del medio ambiente para las préximas generaciones.

Siguiendo este orden de ideas y en aras de aportar a un cambio positivo a nuestro entorno, ha
surgido la necesidad de ofertar productos y servicios que contribuyan a la mitigacion de dafos al
medio ambiente o en su defecto, contribuyan a mejorar las condiciones ambientales, en vista de
que la demanda de estos ha aumentado (Lewandowska, 2017). Con el fin de suplir esta demanda
han surgido proyectos con un enfoque sostenible (Rincon Gonzélez, 2017); conjunto a ellos se
cred el green marketing para apoyar este direccionamiento del mercado, y en este trabajo se
explicara de qué se trata, sus tendencias globales, locales y la aplicacidn de éste en proyectos de

construccion sostenible (green buildings) y el aporte de la ONU para salvar al planeta.

Palabras claves: marketing, green marketing, green buildings, construccion sostenible,

tendencias del green marketing, tendencias del green building, eco-friendly.



Summary

From this point on, society is still at time to act regarding the climate change. Is essential to

enhance the consciousness about every decision we make in our daily lives, because this
impacts the environment even though we consider them as small. The planet earth is the home of
all living beings, and, therefore, we must contribute to their benefit and vice versa (Dawson, 2017).
In this fourth Industrial Revolution is essential to managed climate justice ensemble the society's

development both rural and urban (Borras, 2013).

In connection with the point previously mentioned and in the pursuit of contribute to a positive
change in our environment, it has arisen the need to offer products and services that help to improve
environmental conditions considering the increasing demand of these (Lewandowska, 2017). By
the same token, different sustainable projects have emerged (Rincon Gonzalez, 2017). Ensemble
to this, the green marketing was created to support this market mainstream. In this work it shall
explain what is green marketing, its tendencies and its application to the sustainable

buildings”projects (green buildings).

Key words: Marketing, green marketing, green buildings, sustainable construction, green

marketing tendencies, green buildings tendencies, ecofriendly.



1. Introduccioén

Como resultado de la guerra fria (1947-1991), se produjo un proceso basado en el colapso del
poder del comunismo y la expansién de la democracia liberal de occidente, instituciones y
relaciones capitalistas (Saull, 2007). Y para explicar este concepto, empecemos por exponer sobre
el capitalismo, que es definido como:

“El sistema economico en el cual la propiedad privada desempefia un papel fundamental. Este
es el primero de los principios basicos del capitalismo. Se incluyen también dentro de estos la
libertad de empresa y de eleccidn, el interés propio como motivacion dominante, la competencia,
la fundamentacion en el sistema de precios o de mercado y un reducido papel del gobierno” (Banco
de la Republica, 2019).

La libertad que impone esta cultura ha conllevado a que las empresas globalmente, realicen mal
uso de los recursos disponibles para hacer mas rentables sus inversiones. En consecuencia, se han
causado muchos de los problemas sociales, econémicos y ambientales que hoy en dia tenemos
(Soederberg, 2016).

Como es el caso de industria textilera, la cual, aunque parezca inofensiva con el medio
ambiente, es la segunda que causa mayor contaminacion, a causa de su alto consumo de agua,
quimicos, energia y los desperdicios que genera cuando las personas dejan de usar el producto
(Brafez, Gutiérrez, Pérez, & Valle, 2018).

En ese mismo sentido, tras la evolucion de la industria y la globalizacién, se incremento el
consumismo, y a su vez, la competitividad entre compafiias; debido a lo anterior, se desarrollaron
nuevos conceptos acompafados de estrategias innovadoras para ganar la participacion del mercado
y porcentaje de clientes. Entre la dualidad que enfrentan las empresas de competir por precio y por
calidad, éstas empezaron a interesarse por procesos sustentables enfocados al ahorro y cuidado de

recursos naturales (Lewandowska, 2017).



Dado que las personas (publico demandante) son cada dia mas conscientes de los efectos
negativos de la industria capitalista (Lewandowska, 2017), se ha derivado la necesidad de
replantear este modelo a otro que maximice los beneficios de todas las partes implicadas. Asi, es
como la participacion del green marketing y la reingenieria en los procesos de las compafiias hacia

una empresa mas verde se hacen necesarios.

En razén a lo expuesto, las empresas en busca de confrontar los efectos implicitos en sus
actividades de marketing en el corto y largo plazo, han hecho especial énfasis en la responsabilidad
social corporativa y la sostenibilidad, dado que es necesario que sus actividades de marketing sean
minuciosamente planificadas e interconectadas, y cumplir con un conjunto de elementos y

objetivos cada vez mayor (Kotler & Keller, 2012)

Por consiguiente, este articulo tiene como objetivo identificar las principales definiciones del
green marketing, aplicacion a los green buildings y tendencias. Se desarrollara partiendo de los
conceptos del green marketing a través del tiempo, sus estrategias y poblacion objetivo; ademas,
se expondran las tendencias que ha tenido tanto a nivel global como local. Se hara énfasis en los
usos de éste en el sector de la construccion (green buildings), sus caracteristicas, impactos e
influencia en la Visién Global de la ONU impuesta a partir de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible o conocidos también como Objetivos Mundiales.

2. Metodologia

Este estudio usa la metodologia de revision sistematica a través de bases de datos, de donde se
recolecto la informacién. La principal fuente de recursos para la investigacion fue el Centro de
Recursos para el Aprendizaje y la Investigacion (CRAI) de la Universidad del Rosario que
permitid el acceso a bases de datos tales como Business Source Complete, Newspaper Source,

Complementary Index, Scopus, SciELO, EBSCO, y mas de 40 bases. Ademas, se incluyeron
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fuentes de sitios web oficiales de los consejos de construccion sostenible y otros sitios web
oficiales como el Foro Econdmico Mundial y Naciones Unidas.

Buscando por palabras claves (green marketing, green buildings, green marketing strategies,
etc.), se encontraron mas de 50 mil resultados, de los cuales fueron seleccionados teniendo en
cuenta su relevancia, el nimero de veces que habia sido citado el estudio en otros articulos, la
fecha de publicacion, la cantidad de informacion pertinente que pudiera brindar, sin repeticion y
la disponibilidad del texto completo, entre otras caracteristicas. También se revisd el resumen,
introduccion y conclusion para un primer analisis de la informacidn que suministran los articulos
con el &nimo de clasificarlos y descartar aquellos que no sean vitales para este proyecto. El proceso
dio como resultado aproximadamente 120 potenciales articulos de los cuales fueron incluidos 47

en la bibliografia, mientras que los otros 73 fueron descartados.

3. El green marketing

El green marketing empez0 a cobrar relevancia en los afios setenta cuando surgié el concepto
de marketing ecoldgico constituido por todas las actividades del marketing que resaltan las
acciones que causaron dafios al medio ambiente y que, a su vez, esta observacion puede servir para
proveer un remedio a los problemas ambientales, ambos conceptos, tanto el tedrico como el

practico.

En 1975 “La Asociacion Americana de Marketing (AMA)” impuls6 el primer seminario basado
en el “Marketing Ecologico”, en el cual se discutieron varias definiciones para este reciente

concepto (Henion,1981).

A consecuencia de esta tendencia del uso e investigaciones del green marketing, las diferentes
compariias empezaron a encontrar distintas razones para implementar este concepto, entre ellas, la

percepcion del green marketing como oportunidad de desarrollar objetivos al interior de las



11

compafiias (Keller, 1987). Otro aspecto fue el basado en la obligacion de las empresas con la moral
y la responsabilidad social (Davis, 1992), (Freeman y Liedtka, 1991).

En 1992, un estudio en 16 paises demostré que mas del 50% de los consumidores de cada estado
indico que se preocupaban por el medio ambiente. En 1994, una publicacién en Australia de los
tipos de preferencias de los consumidores, dio como resultado que el 84.6% de la muestra creia

que todos los individuos tienen la responsabilidad de cuidar el medio ambiente (Polonsky, 1994).

Diferentes autores se adentraron al desarrollo de este concepto. Fuller prefirié usar el término
marketing sostenible como el proceso de planear, implementar y controlar el desarrollo, precio,
promocion, y distribucion de productos de una manera que satisfaga los siguientes criterios:
necesidades del cliente, metas de la organizacion y compatibilidad de los procesos con el medio
ambiente (Fuller,1999).

Todo esto podria ser entendido como marketing holistico basado en el desarrollo, disefio e
implementacion de programas, procesos y actividades de marketing que reconocen su amplitud e
interdependencias. EI marketing holistico reconoce que toda caracteristica es vital cuando se trata
de marketing, y que una perspectiva amplia e integrada es necesaria frecuentemente (Kotler &
Keller, 2012).
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lustracién 1. Pilares del marketing holistico

Fuente: Libro de direccion de Marketing (Kotler & Keller, 2012).

De la misma forma que se desarrollo el green marketing, se generd consigo el problema del
greenwashing que consiste en hacer publicidad falsa de productos y servicios “amigables” con el
medio ambiente. El bidlogo Jay Westerveld inculcd el término de greenwashing en el afio 1986 en
su ensayo dedicado al sector hotelero, donde ilustr6 como este sector ingeniaba nuevas formas de
ahorrar costos, por medio de la implementacion de carteles en los bafios de los huéspedes, en los
cuales se menciona la importancia de conservar el agua y ayudar al medio ambiente. No obstante,
la critica da inicio cuando este autor expone la verdadera razén de tal accion cuyo objetivo real

consiste en ahorrar costos operativos en vez de ser ecofriendly con intencion ética (Orange, 2010).

4. Tendencias Internacionales del Green marketing conjunto a los green buildings

Internacionalmente estan surgiendo diferentes tipos de tendencias del green marketing, cuyo

objetivo principal es aportar al medio ambiente y beneficiar a la sociedad de diferentes formas. El
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gobierno del Reino Unido conjunto al Comité de participacion para la Conservacion Natural
implemento diferentes focos prioritarios relacionados con la biodiversidad en las zonas urbanas

(JNCC, 2012). Entre estos se encuentran los siguientes:

a) Detener el agotamiento de la biodiversidad y continuar con el proceso de revertir las
anteriores pérdidas de biodiversidad entre especies y habitats que se dieron a partir
de ciertas préacticas ya conocidas.

b) Aumentar la conciencia, la comprensién y acompafiamiento a la biodiversidad.
Comprometer mas personas en la conservacion y mejora.

c) Restaurar y mejorar la biodiversidad en las zonas urbanas, rurales y marinas a través
de una mejor planeacion, disefio y practicas.

d) Desarrollar una administracion efectiva que asegure que la biodiversidad esta siendo
tomada en cuenta.

e) Asegurar que el conocimiento acerca la biodiversidad esté disponible para todas las

entidades que desarrollan politicas y también para la sociedad que la practique.

Paises alrededor del mundo estan apoyando la tendencia de la agricultura urbana, tanto en
terrazas como al interior del hogar. En 2017, se llevé a cabo el Show Internacional de Electronicos
en Las Vegas, donde se expusieron servicios tecnoldgicos los cuales riegan automaticamente los
jardines de los diferentes hogares en zonas urbanas e incluyen el manejo de la luz tipo LED. Cada
producto cuenta con variados sistemas de medicidn para las plantas y asi el cliente puede buscar

respecto a su necesidad (Kohler, 2017).

La deforestacion es un fendmeno que aumenta directamente proporcional a la agricultura. El
Amazonas de Brasil hasta julio de 2018 ha alcanzado una deforestacion de 7,900 kilémetros
cuadrados. Los estados como Para y Mato Grosso son los que mas contribuyen a esta causa debido

a el booming en la produccion de granos de soya (Teixeira, 2018).

A partir de lo mencionado anteriormente, una forma de aportar a la sociedad es con la creacién

de pequefios huertos dentro de los hogares y lugares donde anteriormente era dificil o imposible
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cultivar, los cuales se han hecho viables gracias al avance de la tecnologia (Adenaeuer & Banerjee,
2014).

Productos como Netro Garden contienen una App, la cual funciona a traves de WIFI. Este es
un sistema de riego inteligente. Se basa en el clima y otra informacion, y asi mide los ciclos de
rocio y lluvias que se encuentran en la zona y por medio de estadisticas, puede ahorrar agua y
mantener un jardin o huerto urbano de forma saludable sin la constante supervision del propietario
(Netrogarden, 2018).

Este tipo de proyectos requieren de una inversion mayor que la forma de cultivar ruralmente;
sin embargo, estudios como el de “Journal of Agricultural Studies” de Makrothink Institute
demuestran que a través de las diferentes opciones que se desarrollan durante el tiempo, estos

tienen la tendencia a ser mas accesibles (Adenaeuer & Banerjee, 2014).

Por las consideraciones citadas previamente, es pertinente mencionar que los green buildings
incluyen en su desarrollo, diferentes disefios en su infraestructura; como jardines verticales,
pequefios ecosistemas como lagos artificiales o terrazas verdes para hacer posible traer la vida

salvaje, flora y fauna otra vez de vuelta al entorno urbano (Briony, 2017).

Este tipo de acciones que incluyen el apoyo al medio ambiente, pueden traer diferentes tipos de
beneficios. Las terrazas verdes o “Green Roof” segin un estudio realizado en la Universidad de
Toronto por Jenny Hill, determind que estos ayudan a capturar un promedio del 70% del agua de
lluvia y asi contribuyen a disminuir inundaciones en las grandes ciudades, ya que debido a los

pisos impermeables, a ésta se le dificulta filtrarse (Howell, Drake y Margolis, 2017).

Ademas del interés por el medio ambiente que ha surgido por parte de organismos
internacionales, también se han creado diferentes organismos cuyos objetivos se dirigen al
desarrollo sostenible y ecofriendly. Entre estos se encuentra el Consejo Mundial de Edificios
Verdes (World Green building Council, 2018). Este organismo internacional tiene presencia en
aproximadamente setenta paises y cubre el 40% de la poblacion global, su misién consiste en crear

green buildings para todo tipo de organizacién y/o sector (Worldgbc, 2018).
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De igual manera se manejan metas para el afio 2050 tales como:
a) Evitar que la temperatura global suba 1.5 grados Celsius.
b) Reducir la emision de CO? de las edificaciones y construcciones en 84 gigatones de
carbono.
c) Asegurar que los edificios no produzcan emisiones; esto como parte del proyecto
llamado “Advancing Net Zero”, el cual consiste en la creacion de un nuevo benchmark

en el sector de construccion.

Este proyecto esta disefiado para eliminar un total de 221 millones de toneladas de emisiones

de carbon provenientes de edificaciones (Worldgbc, 2018).

Paises como Finlandia hacen parte de la red de contactos del WorldGBC; esta asociacion
contiene veintinueve organizaciones miembros y ese nimero de participantes se debe a que al ser
parte del consulado, estos son aptos para recibir informacion por parte de FinlandGBC para poder
llevar a cabo soluciones innovadoras, capacitaciones en como ser sustentable, informacion de
servicios y la ayuda para desarrollar una perspectiva que defina un camino para poder llegar a
certificarse con LEED y BREEAM. Finlandia es el pais mas amigable con el medio ambiente,

segun el ranking mundial del periddico “The Telegraph” de Reino Unido.

En el caso de China se rigen por su politica de ser un pais de puertas abiertas, por lo tanto, se
considera un eslabdn clave en la cadena de suministro mundial (Zhu & Sarkis, 2016). Esta politica
ha respaldado al pais con un crecimiento econémico de alrededor de un 10% en los Gltimos afios;
sin embargo, también ha conllevado deterioros en el medio ambiente clasificaindose como pais en
estado de alerta medioambiental. Es el mercado méas consumidor en el mundo, se mantiene en el
tercer puesto a nivel mundial como el mercado con mayores desperdicios por componerse de una

alta tasa en inversiones extranjeras.

Se manifiestan resultados como la deforestacion, disminucidon de los recursos naturales,
polucién y cambio climético, entre otros. Por consiguiente, el gobierno chino ha modificado en

cinco formas su legislacién para hacer posible un desarrollo sustentable. Estas son:
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Sistematizacion de la proteccion medio ambiental para la comprension del desarrollo

sostenible y su administracion.

El cambio del foco de la administracién medioambiental, es decir, pasar del enfoque

del control de la polucion a la conservacion ecolégica.

Pasar de tratar la etapa final del proceso a controlar la fuente.

El cambio de la autonomia de los proyectos a las actividades regionales.

Modificacion de las regulaciones del manejo del gobierno, control de los voluntarios

y los mecanismos de mercado (Zhu & Sarkis, 2016).

Parte de la revolucion del gobierno chino se encuentra en el apoyo al marketing
medioambiental, donde incluye principalmente a los consumidores para informarles los diferentes

componentes de los productos en sus etiquetas (Zhu & Sarkis, 2016).

A partir de estos ejemplos de diferentes paises desarrollados, se puede observar el
direccionamiento que esta tomando el mundo hoy en dia; paises clasificados como potencia
mundial, manifiestan la necesidad de encontrar un balance entre el entorno natural y el mercado,
ya sea por avisos de alerta o prevencion a estados indeseados del medioambiente (Persic & Persic,
2016).

5. Tendencias del Green marketing en Colombia

Si bien, entre mas consciente sea la persona de los dafios ambientales, mas dispuesta estara a
comprar productos verdes; la relacion entre la preocupacion ambiental y el comportamiento de los
clientes aun no esta bien definida, puesto que el comportamiento de compra estd compuesto por
varios factores entre ellos el contexto social y la necesidad de aprobacion de un grupo social (Do
Paco, Shiel, & Alves, 2019).
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En este orden de ideas, la forma en que comunican las empresas sobre cOmo sus procesos y
productos aportan positivamente hacia un mundo mejor, juega un factor decisivo sobre la decisién
de compra de un bien o servicio. Para hacer frente a esto, ha sido necesario la implementacion de
una Comunicacion de Marketing Integrado (CMI) que ayude a transmitir las acciones verdes de la
empresa de manera que pueda ser entendido por un amplio puablico, ademas, lo convenza de
adquirir ese bien o servicio (Escobar Moreno, 2012).

Es importante resaltar que una buena una comunicacion ecoldgica conlleva al interés de los
consumidores y “debera informar sobre los atributos de los productos, sobre sus beneficios para el
medio ambiente y transmitir tanto una imagen de empresa bien informada y activa en temas
ambientales como los mensajes a los posibles clientes sobre los eco productos” (Escobar Moreno,

2012).

El nimero de empresas interesadas en esta comunicacion es cada vez es mayor. En Colombia
se realiz6 una reunion para introducir una posible etiqueta ecoldgica a la cual asistieron 130 firmas,
evidencia del interés de las firmas por crear una etiqueta que certifique a sus productos como
amigables con el medio ambiente (Gaviria, 1995). Las industrias exportadoras son las mas
interesadas porque muchos paises piden que los productos que van a ingresar cuenten con
estandares “Green”, requisito que pueden lograr a través de la certificacion mencionada (Gaviria,

1995).

6. Estrategias y nichos de mercado

A finales de 2002, Ford Motor Co. anuncio que se iba a descontinuar el Ford Think, que era un
carro eléctrico de dos puestos, el cual Ford visualizé como un verdadero éxito por los beneficios
ambientales y econémicos que este representaria. Sin embargo, debido a que tenia un tiempo de
carga de seis horas para recorrer una distancia de 50 millas, no podia cumplir con su premisa de

brindar comodidad, la cual es de vital importancia para los consumidores. Con esto, Ford aprendi6
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que las personas no estan dispuestas a sacrificar sus necesidades y deseos por ser amigables con el
medio ambiente, y, que los carros eléctricos seguiran siendo para un nicho muy especifico, al

menos que mejoren la duracion de la bateria, distancia recorrida por carga y precio.

Para desarrollar un producto green es necesario establecer la estrategia con la cual se va a
impulsar. Con referencia a lo mencionado, en el libro “Choosing the right green marketing
strategy”, se proponen cuatro estrategias del green marketing de acuerdo a las 4P’s del marketing

mix convencional (Ginsberg & Bloom, 2004); ellas son:

La primera estrategia es el “lean green” que busca disminuir costos y mejorar la eficiencia de
los procesos. Este tipo de empresas cree en el desarrollo de un producto amigable con el ambiente,
pero no estan interesadas en hacerle saber al consumidor final sobre sus practicas verdes, porque

estan mas que todo interesados en los beneficios a largo plazo.

La segunda, llamada ‘“defensive green”, usa el green marketing como una medida de
precaucion, una respuesta a una crisis 0 una respuesta a las acciones de su competencia. Sus
iniciativas ambientales pueden ser sustentables y sinceras, pero sus esfuerzos por promocionar
esas iniciativas son esporadicos y temporales porque, usualmente, no tienen la habilidad para

diferenciarse a si mismos en el mercado verde de la competencia.

El “shaded green” es la tercera estrategia, la cual consiste en invertir en procesos
ambientalmente sostenibles que requieren un alto compromiso financiero y no financiero. Estas
compaiiias ven el ser “verdes” como una oportunidad para diferenciarse y tienen la capacidad para
hacerlo; sin embargo, deciden enfocarse en otras caracteristicas ya que estas les generan mas

ingresos, es decir, los beneficios ambientales los venden como un factor secundario.

La cuarta estrategia conocida como el “extreme green”, tiene como factor primordial ser
ecoamigable y este esta completamente integrado al modelo del negocio y ciclo de vida del

producto.
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Cada estrategia se debe basar en un nicho especifico de un bien o servicio. Este nicho se puede
dividir en cinco grupos con diferentes percepciones sobre el green marketing. EI primer grupo son
los “Grousers” los cuales desconocen los problemas medioambientales y/o no creen que ellos
puedan causar dafios; luego estan los “Basic Browns”, este nicho es consciente de los problemas,

pero no estan interesados en actuar por estos.

El tercer nicho es clasificado como los “Sprouts” que en teoria creen en las causas ambientales,
pero no en la practica. Este grupo sélo compra productos verdes si son muy bien persuadidos o si

los precios son altamente competitivos.

El cuarto nicho llamado “Greenback Greens” se caracteriza por estar dispuestos a comprar mas
productos verdes que el promedio, pero no alcanzan el alto grado de fidelidad del quinto nicho:
“True Blue Greens”, los cuales estdn comprometidos en hacer un cambio positivo en el medio

ambiente evitando adquirir productos que no sean ecoamigables.

Paises desarrollados se han apropiado del green marketing, no solo en el mundo corporativo e
industrial, sino por parte del gobierno. Esta herramienta apoya el desarrollo balanceado de la
industria conjunto al cuidado del medio ambiente y concientizacién por parte de los consumidores.
La Union Europea considera los productos green como un factor primordial en la reforma
medioambiental (Buttel,2003).

7. Consejo Colombiano de Construccion Sostenible

Colombia, también esta vinculada al WGBC a través del Consejo Colombiano de Construccion
Sostenible (CCCS); este fue fundado en 2008 y su misidn es asegurar, con mejores practicas de
urbanismo y construccion sostenible, entornos prosperos, ambientalmente responsables, inclusivos

y saludables para todos los habitantes a través de programas, capacitaciones e investigacion
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aplicada que concretan oportunidades para la evolucion hacia esas metas de crecimiento verde y
desarrollo bajo en carbono, bajo el precepto de sostenibilidad integral (CCCS, 2019).

Como se ha mencionado en los paises citados anteriormente, este Consejo Global constituido
por diferentes aliados menciona la necesidad de llegar a influenciar a la industria, gobierno y
mercado, por medio de la capacitacion y desarrollos de aptitudes, las cuales hagan posible un buen
liderazgo de los proyectos de sostenibilidad innovadores, donde se ve afectada tanto la ciudad
como el ambiente (CCCS, 2019).

Este tipo de proyectos requieren un acompafiamiento de estrategias del Green marketing, ya
que de este modo los nuevos nichos de consumidores pueden darse cuenta del beneficio win to
win, que genera unirse al movimiento del desarrollo de sostenibilidad. Es asi como el CCCS
menciona el acompafiamiento a sus miembros y aliados para elevar el nivel de sostenibilidad de
todas las edificaciones y de las ciudades. Este tipo de vinculos y nuevas practicas han reflejado un
ahorro de energia de un 20% a 30 %, especialmente en edificaciones que se concentran en
proyectos de ahorro de energia, ya que cada proyecto puede tener diferentes expectaciones

dependiendo a su tipo de construccion (Yudelson, 2006).

8. Tipos de certificado en Colombia

En Colombia, los cinco tipos de certificaciones para construcciones sostenibles mas comunes
son LEED, CASA, Edge, HQE y BREEAM. Uno de los mas usados es el LEED (Leadership in
Energy and Environmental Design), que puede certificar proyectos de oficinas, centros
comerciales, escuelas, data centers, bodegas, servicios de hospedaje, hospitales, viviendas, entre
otros. Se pueden obtener hasta 110 puntos en esta certificacion, los cuales se logran cumpliendo
con diferentes requisitos como manejo del agua, de la energia, de los materiales, de los
desperdicios, sitios sostenibles, acceso a transporte, etc. Al 31 de diciembre de 2018, existian 151

proyectos certificados LEED en las categorias Platino (16 proyectos), Oro (72 proyectos), Plata
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(41 proyectos) y Certificado (22 proyectos), y otros 223 proyectos en proceso de certificacion
(CCCS, 2019).

Otro de los certificados méas importantes es el Referencial CASA, una iniciativa del CCCS para
que las viviendas también sean sostenibles de acuerdo a las normativas de crecimiento verde del
pais. Esta certificacion hace especial énfasis en las viviendas de interés social (VIS) y de interés
prioritario (VIP), las cuales tienen una calificacion especial a los otros tipos de proyectos para que
el Estado pueda contar también con la clasificacién (CCCS, 2019).

Este referencial, también cuenta con diferentes niveles de certificacion dada por la cantidad de
puntos obtenidos, de mayor a menor, son CASA Excepcional, CASA Sobresaliente, CASA
Sostenible (CCCS, 2019).

De hecho, el gobierno colombiano cuenta con reglamentaciones para este tipo de proyectos
como lo son, el Decreto de 1285 de 2015, cuyo objetivo es “establecer lineamientos de
construccion sostenible para edificaciones, encaminados al mejoramiento de la calidad de vida de
los habitantes y al ejercicio de actuaciones con responsabilidad ambiental y social”; en este Decreto
se especifican los lineamientos de construccidn sostenible, el seguimiento, y los incentivos para

este tipo de proyectos y el rigor subsidiario (Republica de Colombia, 2015).

Asimismo, esta la Resoluciéon 549 de 2015, con ¢l objetivo de “establecer los porcentajes
minimos y medidas de ahorro de agua y energia a alcanzar en las nuevas edificaciones y adoptar
la guia de construccion sostenible para el ahorro de agua y energia en edificaciones”. Aqui se
define construccion sostenible como “el conjunto de medidas pasivas y activas, en disefio y
construccion de edificaciones, que permiten alcanzar los porcentajes minimos de ahorro de agua y
energia sefialados en la presente Resolucion, encaminados al mejoramiento de la calidad de vida
de sus habitantes y al ejercicio de actuaciones con responsabilidad ambiental y social” (Ministerio

de Vivienda, Ciudad y Territorio, 2015).
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8.1. Caso Elemento en Bogota — Colombia

Bogota es la capital y ciudad més grande de Colombia, oficialmente llamada Bogotd DC
(Distrito Capital). Es una de las metropolis de mayor crecimiento en Suramérica y casa del
presidente como de las oficinas gubernamentales (Rich, 2018). Debido a la importancia que tiene
esta ciudad para el pais, es pionera en tendencias.

En 2015, se empez6 a desarrollar un proyecto en esta ciudad llamado ELEMENTO, se trata de
una edificacion de cuatro torres que seran empleadas para oficinas. El area del terreno de esta
construccion tiene en total 120.000 m2, de los cuales 8.000 m2 fueron destinados a zonas verdes
nativas. Para lograr una certificacion LEED, conté con la asesoria de la consultora Green Factory
que después de constatar todos los posibles puntos para la certificacion, detallaron 88 puntos, lo
que los ubicaria dentro de la categoria Platino de esta certificacion (CCCS, 2019).

9. Relacion green marketing - green buildings

Si bien los edificios y el sector transporte son responsables de un gran porcentaje de las
emisiones de gases de efecto invernadero en la actualidad, son los que representan una oportunidad
aun mayor para la reduccién gracias a las mejoras en las tecnologias que favorecen la eficiencia
energética (European Commission, 2016). EI motivo principal para escoger el green marketing
aplicado al sector de la construccidn para este proyecto, es por el aumento que ha tenido en los
altimos afios y su demanda cada dia més creciente. En paises como Finlandia, que el edificio sea
verde es, practicamente, un requisito de base para la compra, ya que casi todas las construcciones
son sostenibles, haciendo que las que no son verdes, no sean consideradas para la compra
(Eerikainen & Sarasoja, 2013). Con respecto a como se hace mercadeo verde a los edificios, los

cuatro aspectos mas relevantes para los clientes son el ambiente fisico, equipos de ahorro de
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energia, preservacion del agua y del suelo, y prevencion de la contaminacion (Yadav, Dokania, &
Pathak, 2016).

Continuando con la tendencia, se han realizado diferentes investigaciones donde se muestra la
necesidad del acompafiamiento del green marketing a los green buildings, ya que la mayoria de
consumidores muestran dificultad en la diferenciacion de los productos verdes de los que no son,
probablemente porque el mensaje de ser Green, no daba la impresién correcta en la mente del
consumidor (Hassan & Valenzuela, 2016).

10.  Objetivos de la ONU para contribuir al desarrollo sostenible

Dentro de los principales propdsitos de las Naciones Unidas, se menciona “la creacion de
condiciones de estabilidad y bienestar primordiales, para asi formar relaciones pacificas y
amistosas entre las naciones”. Para hacer posible este escenario, la ONU promovera: niveles de

vida elevados, estabilidad de trabajos y condiciones de progreso y, desarrollo economico y social.

En el concepto de desarrollo, es necesario tener en cuenta que, para llevarlo a cabo, no se puede
ver afectado por factores como la paz universal, el mantenimiento de la tirania de la pobreza o la

degradacion del planeta por la consuncion de los recursos naturales y la polucion.

A partir de lo dicho anteriormente, se considera importante aportar conocimiento para el
continuo avance de los objetivos de desarrollo sostenible de la ONU para el 2050 (ONU, 2012).

De una totalidad de 17 objetivos, con este trabajo se respaldan cuatro objetivos del conglomerado.
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10.1. Objetivo No.11 de la ONU: Ciudades & comunidades sostenibles

Mas del 50% de la poblacion mundial habita en las zonas urbanas, segtin la ONU; en 2050, esta
cantidad tendra un crecimiento de alrededor de 6.500 millones de personas. Por lo tanto, se infiere
que si se quiere un desarrollo sostenible, entonces se debe transformar drasticamente la forma en

que se construye y administrar los espacios urbanos para tener un balance con el medio ambiente.

Las ciudades representan el 3% del territorio de la tierra; no obstante, conllevan entre el 60% y
80% del consumo de energia, asimismo 75% de las emisiones de carbono. Conjunto a esto es
importante mencionar que 1.2 millones de trabajos dependen de un ambiente sano y estable.

Respecto a estos datos de la ONU, identificamos la importancia que es dar a conocer a la
sociedad la alternativa de los Green buildings y la positiva inversion que tienen estos para un futuro

formidable para las proximas generaciones.

Por otra parte, es necesario llevar a cabo estrategias del Green marketing, ya que es una forma
de educar e informar a la sociedad de manera directa en el objetivo del proyecto, y asi destacar las

posibilidades de ROI mas acelerado.

10.2. Objetivo No.12: Produccién y consumo responsable

Para conllevar el aumento progresivo de la economia y desarrollo sostenible, es crucial reducir
la huella ecoldgica por medio de diferentes metodologias de la produccidn y consumo de bienes y

recursos.

La agricultura es el sector que mas consume agua, representando un 70% de toda el agua dulce

disponible para el consumo humano. En este contexto, es importante crear cadenas de produccion
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y suministro mas eficientes y es primordial acompafiarlas del green marketing, para crear asi una

preferencia mayor por parte de los consumidores verdes.

Unicamente el 3% del agua de nuestro planeta es potable y los seres humanos la consumen mas
rapido de lo que la naturaleza demora en reponerla. Ser parte del proyecto de los Green buildings
conlleva a un ahorro de agua altamente significativo, es decir, dependiendo del nivel de
certificacion LEED que tenga el proyecto.

10.3. Objetivo No.15: Vida de ecosistemas terrestres

La flora provee el 80% de la alimentacion humana y la agricultura. Ademas de los Green
buildings, diferentes paises estan implementando las alternativas de formar agricultura urbana en
el interior de apartamentos, con los cuales las familias se sustentan a si mismas. Esto apoya a la
reduccion de deforestacion, debido a la produccion agricola que cada hogar puede sustentar en esta
practica. Por otra parte, los Green buildings constan de diferentes distribuciones de jardines, ya

sean en las terrazas, al interior del edificio o exteriores llamados jardines verticales.

10.4. Objetivo No.17: Alianzas para lograr los objetivos

Para la posibilidad de crear una vision global es necesario contar con los diferentes regimenes
de los cuales consta una sociedad; entre estos contamos a los gobiernos, el sector privado y la
sociedad civil. Las acciones amigables con el medio ambiente imponen a la gente y el planeta
como el centro del objetivo. Realizar un proyecto de Green building conjunto a un green marketing
correspondiente, no solo corrobora a un desarrollo sostenible mayor, sino que también ayuda a la
educacion de los diferentes publicos sobre las nuevas tendencias a las cuales se dirige la cuarta

revolucion industrial. La exposicion en este trabajo sobre las tendencias que estan demostrando
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seguir los paises desarrollados, son un ejemplo a seguir para que los paises en vias de desarrollo
adopten practicas que ya estdn demostrando resultados eficientes.

La importancia del Green marketing segin la investigacion de Leonidou, Palihawadana y
Hultman (2011) en la que analizaron la tendencia de crecimiento basado en la utilizacion del green
marketing en publicidad, dio como resultado que, en 20 afios, 195 firmas eran responsables de 473
diferentes publicidades de sostenibilidad, la mayor parte de estas compafiias situadas en paises

desarrollados.

11. Conclusién

En la discusion de este articulo fué posible contestar cuestiones como; ¢qué pueden compartir
los diferentes conceptos del green marketing? Hacia donde se direcciona el mundo con el green
marketing?, ¢cual es su relacionamiento con los proyectos tales como green buildings? Es

imprescindible notar que todas estas cuestiones nos llevan a pensar en el medio ambiente.

Una buena planeacion de un proyecto que busca ser sostenible conjunto a una implementacion
del green marketing, genera altos retornos de la inversion. A manera de ejemplo, en Colombia, los
green buildings o construcciones sostenibles en promedio tienen un sobrecosto del 4% si se
compara con las construcciones corrientes, pero que recuperan su inversion (ROI), normalmente,
en 2 0 3 afios y que, adicionalmente, generan grandes ahorros en agua y energia, asi como aumentar

la productividad de las personas en su interior (GreenFactory, 2019).

Los paises desarrollados muestran un modelo a seguir para los paises en vias de desarrollo, ya
que estos han alineado sus estrategias de desarrollo a futuro conjunto al apoyo al medio ambiente.
La visién Global que muestra las Naciones Unidas para el 2050 se ha venido poniendo en préactica

a partir de diferentes acciones tomadas tanto por el sector privado como el sector publico. Es decir,
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que el mundo se esta dirigiendo a una etapa de ser mas consciente de lo que consume y su aporte

a futuras generaciones.

Con el fin de disminuir su huella de carbono, las personas estan optando por traer devuelta la
naturaleza en sus hogares ubicados en zonas urbanas, es asi como cada vez es mas comun observar
los edificios con mayor vegetacion tanto dentro como por fuera, por ejemplo los jardines verticales,
huertos tecnoldgicos, entre otros. Gracias a que las personas tienen un mayor acceso a la educacion,
estas son mas conscientes de la importancia de tener un equilibrio con el medio ambiente (World

Economic Forum, 2018).

En consecuencia del articulo, se cree pertinente el surgimiento de un nuevo concepto derivado
del conocimiento generado a travées de los diferentes factores como los green buildings, green
marketing y stakeholders, el concepto diferido de estos factores se tratard como conscious
marketing, el cual no solo se enfoca en crear rentabilidad a la empresa, sino que su premisa se
concentra en involucrar el medio ambiente como un nuevo stakeholder y asi direccionar valor
hacia este mismo Y a las otras partes interesadas de forma que se cree una relacion directamente
proporcional entre los beneficios al medio ambiente y el incremento de las ganancias, ya que es
un marketing que requiere de ética, no solo hacia la sociedad, sino hacia el cambio climatico. Los
componentes que forman el green marketing / conscious marketing parten del marketing holistico,
dado que al buscar mitigar o disminuir afectaciones ambientales, se debe llevar a cabo una
reingenieria de procesos y una modificacion entre los valores manejados al interior de las

compaiiias.
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