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Brasil Convierte la responsabilidad medioambiental en ventaja

competitiva

El idealismo no es el Unico motivo que mueve a las empresas a adoptar programas de Responsabilidad Ambiental.
La reduccién de costes es otro incentivo muy importante, ademas del enriquecimiento de la imagen de la
compafiia ante los consumidores y la comunidad de su entorno. Brasil no es una excepcion y las compafiias se
estan animando, cada vez mas, a utilizar estos programas como instrumento de ventaja competitiva. Un giro
estratégico que, para finales de este afio, habra supuesto el desembolso de varios miles millones de délares en
equipos de control de contaminacién.

Segun una investigacion realizada en 1998 por el Banco Nacional de Desarrollo Econémico y Social (BNDES), el
Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Pequefias Empresas (SEBRAE) y la Confederacién Brasilefia de Industrias
(CNI), desde finales de los 90 se ha producido un fuerte incremento en la adopcién de programas de
Responsabilidad Ambiental. ElI 85% de las 1.451 organizaciones consultadas ya adoptaban algin procedimiento de
tipo ambiental; cerca del 90% de las grandes empresas, la mayoria relacionada con grupos internacionales,
realizaban este tipo de actividades, frente al 35% de Pymes (pequefas y medianas empresas).

Pero el pistoletazo de salida de este movimiento se remonta a la década de los 70, cuando empezaron a
proliferar los grupos ambientalistas. Desde entonces, las empresas han intentado evitar que su imagen se
relacione con desastres medioambientales, "y se han preocupado por el pasivo ambiental que producen”, explica
Sergio Braga, coordinador del Centro Internacional de Desarrollo Sostenible (CIDS), de la Fundacién Getulio
Vargas.

Accidentes como el ocurrido en 1984 en una unidad de Union Carbide en Bhopal (India) han tenido un fuerte
impacto en la conciencia social. En aquella ocasién, 500.000 personas se contaminaron con gases letales vy,
todavia hoy, este desastre es considerado uno de los mayores accidentes industriales de la historia. La presién
social obligé a reaccionar a las empresas que, abrigadas bajo el inmenso paraguas de la Responsabilidad Social,
pasaron a incluir la preocupacion por el medio ambiente en sus planteamientos. “Esa percepcion del riesgo
derivé en una mayor exigencia por parte del sector publico en forma de legislacion, con el objetivo de disminuir
estos impactos”, explica Jacques Demajorovic, profesor de la Facultad de Educacién Ambiental del SENAC
(Servicio Nacional de Aprendizaje Comercial).

Las empresas que, impulsadas por la legislacion y el respaldo de la sociedad civil, apostaron por la gestion
ambiental pudieron comprobar los resultados positivos de esta estrategia en un breve periodo de tiempo. En
general, los programas relacionados con el uso racional del agua y de la energia eléctrica son los que mayores
retornos han generado a corto plazo. Marcos Viceconte Baptistucci, Gerente de Seguridad y Medio Ambiente de la
empresa cosmética Boticario, afirma que “si sumados todos los programas que tenemos actualmente, y que
engloban desde el tratamiento de residuos hasta la reutilizacién del agua, esperamos conseguir una ganancia de

hasta el 20% en los costes de fabricaciéon”.
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Sin embargo, los resultados mas importantes para las empresas son los que se miden en las estanterias de los
comercios. "Es ahi donde la empresa sabe si su eco-marketing es bien recibido por su publico consumidor”, afirma
Braga. Cada vez hay una mayor aceptacion de los productos fabricados por compafilas ambientalmente
responsables y, muchas veces, la buena imagen del producto supera incluso a la propia calidad del producto.

“Las encuestas realizadas en algunas universidades, y principalmente las de la ONG Consumers International
sobre consumo sostenible, muestran que la preocupacién de los consumidores con el medio ambiente viene
creciendo de manera lenta aunque constante y gradual”, asegura Braga. Este interés del consumidor, que
también se siente presionado a optar por productos eco-responsables, se refleja directamente en la cuenta de
resultados de determinadas compafiias. “El discurso que las empresas usaban hace 30 afios ya no encuentra
respaldo en la sociedad actual. Para adecuarse a la legislacién, una forma de diferenciarse y de estar en armonia
con la realidad es adoptar un discurso de responsabilidad socio-ambiental. Esto se puede utilizar como una

estrategia de diferenciacion en el mercado”, sefiala Demajorovic.

Marketing vs. Responsabilidad Interna

En Brasil, una de las empresas que ha obtenido mejores resultados en el proceso de gestibn ambiental es
Boticario. En los ultimos dos afios, la organizacién invirtio alrededor de 460.000 reales en el control de
contaminantes en su linea de produccién. “Todo nuestro proceso de generacion de residuos es estandarizado. Del
total invertido, 300.000 reales fueron para la construccion de una central interna de seleccion de residuos en la
que podemos separar todos los residuos que generamos”, afirma Baptistucci.

Sin embargo, aunque este proceso permite una reduccion de hasta el 20% en los costes de produccién, estas
acciones no conseguian alcanzar el retorno esperado frente a los clientes. Lo que ocurre, en lineas generales, es
que lo que llega al cliente es el producto acabado fruto de la utilizacion responsable de materias primas
naturales, pero dificilmente los clientes llegan a conocer los trabajos realmente realizados en los procesos de
produccion internos, generalmente los mayores contaminadores.

Curiosamente, este vacio fue llenado por otra iniciativa de la propia empresa, una fundacién de preservacion del
medio ambiente. “Los proyectos apoyados por la Fundacion Boticario no tienen necesariamente un vinculo con el
proceso productivo. Hoy, sin embargo, la Fundacion es mucho mas conocida que la propia gestion ambiental de la
empresa”, cuenta Baptistucci. “Lo que hicimos fue divulgar en la sociedad que lo que la Fundacion predica
también se traduce en acciones de gestion empresarial de la organizacion. Esto hizo que la imagen de la empresa
se convirtiese en uno de los referentes con relacién al medio ambiente”.

Para Braga, sin embargo, los trabajos de esta naturaleza realizados en Brasil son insuficientes. “Las empresas
estan demasiado preocupadas por la promocion de sus acciones e incluso cuando tienen una estrategia de
comunicacion bien disefiada, lo hacen de manera muy institucional, buscando vender la imagen de la empresa y

no la del producto o proceso productivo que reduce la agresién al medio ambiente™.

La empresa brasilefia Embraco es un claro ejemplo de como se pueden aumentar las ventas utilizando el reclamo

medioambiental. A principios de los 90, Embraco, fabricante de compresores herméticos, aposto por el desarrollo
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de un compresor “Ecolégico” que utiliza gas HFC no perjudicial para la capa de ozono. La tactica exitosa provocé
un cambio en el perfil del mercado provocando que los competidores empezasen a trabajar con el mismo
proceso. “Hoy por hoy, el 90% del volumen de los compresores que producimos usan HFC, con esto ganamos
mercado rapidamente. No fue tan s6lo una ganancia monetaria sino también de imagen”, afirma Rosane Buttgen,
lider en Gestion, Salud, Seguridad y Medio Ambiente de la empresa.

En el caso de Embraco, los resultados favorables en el mercado generaron una politica favorable a la inversion en
procesos que preservan el medio ambiente. En 2001, la empresa destind 1,96 millén de reales -unos 672.000
délares- a la reutilizacion del agua, la limpieza de residuos y el uso racional de energia. En 2002, la inversién se
incrementd en un 42%, llegando a 2,79 millones de reales (unos 956.000 doélares). Ademas, la empresa cred un
premio de responsabilidad ambiental orientado hacia las escuelas de la region de Joinville, en Santa Catarina, al
sur de Brasil. El resultado ha sido un incremento del status de la empresa dentro de la comunidad, a pesar de

que estos resultados no se han visto reflejados en la venta directa de productos acabados.

El problema de la legislacion

Sin embargo, Braga explica que para obtener resultados méas efectivos -tanto econdmica como
medioambientalmente- es necesario que la legislacion sea mas efectiva. En Brasil, por ejemplo, las leyes aun
estan en proceso de evolucion. La norma mas importante sobre la materia es la 9605/98 que trata de crimenes
ambientales y establece penas para las organizaciones responsables de desastres ecologicos, pudiendo
extenderse éstas a sus directores. A partir de la promulgacion de esta ley, hace cinco afos, fue posible aplicar
multas de hasta 50 millones de reales (unos 17,2 millones délares) a las empresas que reinciden en desastres
ecoldgicos. Tal y como explica Demajorovic “la ley tiene un impacto en el proceso de toma de decisiones porque
la empresa se ve obligada a adecuarse a esta legislacién, que afecta directamente a los costes”.

Aunque el gran impulsor de la gestion ambiental continda siendo la legislacion, “un marco estricto no funciona si
no hay fiscalizacion. Esta ha avanzado y ha hecho que algunas empresas tengan mas cuidado al incorporar la
cuestion ambiental en su proceso de produccion”, comenta Demajorovic.

A pesar de las mejoras, Brasil sigue presentando resultados por debajo de los paises econdmicamente mas
avanzados. De acuerdo con datos del Instituto Compromiso Empresarial para Reciclaje (CEMPRE), el 45% de las
latas de acero (bastante utilizadas en la industria) consumidas en Brasil en 2002 fueron recicladas. En EE.UU.,
este indice lleg6 al 60%, y en Japdn fue del 86%. Los datos del CEMPRE muestran también que el 44% de los
embalajes de vidrio (producto de dificil degradacién) utilizados en Brasil en 2002 fueron reaprovechados. Una
cifra muy inferior a la de Alemania (87%), Suiza (92%), Noruega (88%), Finlandia (91%) y Bélgica (88%).

Existen muy pocos ejemplos aislados de empresas que van mas alla de lo que la ley exige, demostrando que los
resultados pueden ser positivos tanto para la preservacion ambiental como para los beneficios de las empresas.
En tres afios de reciclaje de embalajes, Boticario alcanzé la cifra de 800 toneladas de papel reciclado por afo, el
equivalente a 15.500 eucaliptos que dejan de ser derribados al afio. Los procesos de Embraco, consolidados a

partir de 2001, también presentan sélidos retornos. A principios de 2002, la sede de la empresa consumia 25.000
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metros cubicos de agua por mes, doce meses después, el consumo mensual cayé a 19.500 metros cubicos, lo que
supone una reduccién del 22%.

Aln asi, las acciones de responsabilidad ambiental nacen mucho mas de decisiones individuales de las empresas
gue por las exigencias de la legislacion y, ademas, estas acciones son muy dependientes de la reaccion de los
consumidores. Estos ultimos estan muy limitados por las informaciones que les suministran los propios
fabricantes.

“El consumidor tiene que confiar en lo que dice el fabricante que no siempre cuenta todas las etapas del proceso
de fabricacion del producto. En general, las empresas s6lo divulgan algunos aspectos del producto. Anuncian que
es reciclable o biodegradable pero no hay un érgano certificador que de forma imparcial atestiglie la veracidad
de la informacion”, afirma Braga. En su opinion, la solucién a este problema no esta en la intervencion directa
del gobierno a través de multas y sanciones, sino en el mercado, que sabe distinguir entre las empresas que
trabajan con responsabilidad ambiental y las que no.

En la préactica, quien realiza el control es el propio mercado consumidor. A modo de ejemplo, Braga cita el caso
de Alemania, pais donde los ayuntamientos definen una cuota de basura para cada ciudadano. Los que pasan sus
limites se ven obligados a pagar una tasa extra. “Teniendo que comprar una cuota, el coste pas6 al consumidor,
pero éste pasd a punir al supermercado y a dejar los embalajes alli. En consecuencia, las empresas de venta
directa al publico pasaron a cobrar a los productores para que redujeran los embalajes”. Y afiade, “el gobierno

aplicé una herramienta economica, aparentemente antipatica, que interfirié con toda la cadena de produccion”.

Contabilidad ambiental

Estas “intervenciones blancas”, segun Braga, son parte de las reglas del mercado, ya que las acciones de las
empresas estén orientadas a la obtencién de beneficios.“Es preciso utilizar los instrumentos de mercado, porque
al fin y al cabo, vivimos en una economia capitalista regida por las leyes del capitalismo™, nos dice Braga. Para
él, una buena salida seria la creacién de un sello ambiental que identificase los productos. “Seria algo de gran
visibilidad. Solamente asi los consumidores estarian correctamente informados sobre el impacto ambiental
causado por cada producto y, dentro de una familia de productos, podrian saber cual produce menos dafio al
medio ambiente”, explica.

Demajorovic va mas lejos. En su opinion, las empresas que sélo tratan de adecuarse a la legislacién no usan el
potencial comercial de la inversiébn en preservacion ambiental. “Cada vez esta méas claro que la direccion
ambiental se puede transformar en una ventaja competitiva”, afirma. “Para que las empresas sean vistas como
grupos de vanguardia en esta materia deberan ir un poco mas alla de las simples exigencias”, afiade Braga. Con
esto, las empresas necesitaran pensar en toda la cadena productiva para contar con inversiones efectivas en el
area.

Parte de este movimiento de responsabilidad ambiental es perceptible en las reacciones que el propio mercado
tiene internamente. Hace algunos afios, se creé en la Bolsa de Nueva York, el Index Dow Jones Sustainability, que

engloba a las empresas socialmente responsables. “Es interesante percibir la fluctuacion de las acciones de los
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dos grupos. El que esta formado por empresas de responsabilidad social tuvo sus acciones mucho mas valorizadas
que las demas”, comenta Demajorovic.

Braga prevé que, en un futuro proximo, las empresas pasaran a determinar en su contabilidad el pasivo y el
activo ambiental que producen. “Definir el valor de mercado de los bienes y servicios que la naturaleza presta a
los eco-sistemas debe ser un esfuerzo permanente. Es necesario generar una metodologia que permita valorar la
naturaleza y, posteriormente, hacer que este mecanismo de valoracion permita la adopcién de una contabilidad
gue demuestre la integracién de los costes ambientales a los procesos productivos de las empresas”, explica.
Esta ganancia podria ser entonces computada de manera mas amplia y no s6lo como ganancia en imagen o
reduccion de los costes de produccion. “Imagino que en diez o quince afios las empresas incluirdn en sus

contabilidad las cuentas satélites ambientales™.
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