MARKETING DEL RECICLADO

MARKETING PARA LA AUSTERIDAD

JOAQUIN FERNANDEZ. Periodista.

ace apenas tres anos, el papel re-

ciclado sélo se encontraba en

tiendas especializadas o en la
feria anual de Biocultura. Era suficiente
para satisfacer una demanda raquitica
compuesta, en su mayor parte, por la
avanzadilla ecologista.

De repente, a los medios de comu-
nicacién comienzan a llegar convocato-
rias impresas en papel reciclado y el
Banco de Santander anuncia a bombo y
platillo que, en sus oficinas, se generali-
zaré el uso de este papel en breve
plazo. Todo un gesto que imitarfan otras
muchas empresas y organismos. Hasta
el Ministerio de Defensa hace publico
un comunicado anunciando el cambio
de bando.

Hoy ya es moneda corriente y la
empresa MAYASA, promotora de una
polémica incineradora en Almadén, ex-
plica los detalles del proyecto en autén-
tico papel reciclado.

Ha sido, pues, un éxito mas que
surge desde colectivos minoritarios para

ser asimilado por el conjunto de la so-
ciedad.

ECOLOGISMO “NAIF”

De esta experiencia pueden extraer-
se algunas conclusiones interesantes. En
primer lugar, que iniciativas de este tipo,
proximas a lo que algunos denominan
ecologismo “naif”, suponen primeros
pasos efectivos en esta nueva pedagogia
que tiene como objetivo prioritario el
respeto por el medio ambiente, aunque
la mayoria s6lo busquen supuestas ren-
tabilidades de imagen. Yo soy muy es-
céptico en ese sentido y, en el mejor de
los casos, creo que estos gestos tienen
una relativa eficacia en la medida que
sean unicos, minoritarios. Cuando todo
el mundo usa papel reciclado j;qué sen-

tido tiene sealarlo? Sin embargo, es
evidente que se abren nuevas perspecti-
vas en las que “lo verde” entra también,
aunque timidamente, en el juego de la
competitividad.

Por lo demés, la moda del papel re-
ciclado, confirma la teoria del pensador
francés Gilles Lipovetsky, cuando sefa-
la: “Todo el mundo parece estar de

acuerdo con el deber de respetar el
medio ambiente, pero se trata tan sélo
de consumir mas razonablemente, de
cuidar la atmésfera, de no tirar pilas al
suelo. Nada, en definitiva, que se parez-
ca a morir por la patria, por la revolu-
cién o planteamientos de ese estilo. Se
trata de un nuevo estadio de la moral
laica, de una ética sin dolor, de una mo-
ralidad sin sacrificio...”.

En efecto, y esta es la segunda con-
clusién, nos preocupa el medio ambien-
te y estamos dispuestos a hacer algo,
pero sin pasarse, sin grandes sacrificios.
Es decir, usamos papel reciclado, pero
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los vertidos toxicos van directamente a
la alcantarilla. Evitar esta situacién no
se hace con un simple gesto, sino con
inversiones importantes que puedan
modificar un sistema de produccién, lo
que entraria ya en la moralidad de! sa-
crificio de la que habla Lipovetsky. Lo
que debemos preguntarnos a continua-
cion es si la ecologia “naif” o “light”
resulta suficiente para responder a la
crisis ecolégica del planeta.

Podriamos concluir, por Gltimo, en
un tono mas positivo, que estas iniciati-
vas, aln en su inocencia, suponen los
primeros pasos por un camino que re-

quiere de mayores compromisos. Es, se
quiera o no, una dindmica imparable:
primero el papel reciclado, luego el
papel ecolégico (sin cloro), después la
adopcién de programas de ahorro, etc...

El cambio ecolégico ha superado ya
la categoria de anécdota. Dentro de
muy poco, seran las leyes quienes lo
exijan. Estamos ahora en una etapa de
transicion de la que pueden sacar prove-
cho los més atrevidos, como esos dise-
fiadores de California que han empeza-
do a fabricar bolsos, cinturones y mone-
deros con materiales reciclados de tapi-
cerfas de coches, cinturones de seguri-
dad o telas de sacos.

Pero, dentro de nada, la gasolina sin
plomo, el catalizador del coche, el vi-
drio retornable o el detergente sin fosfa-
tos, nos pareceran pecata minuta.

EL RECICLADO
COMO ETAPA DE TRANSICION

Et reciclado serd una préctica
comin a medio plazo y dificilmente
podré utilizarse como reclamo publicita-
rio en la medida en que sea requerido
por la ley y, por tanto, generalizable a la
mayoria de los productos.

El debate sobre un nuevo “marketing
del reciclado” deberia contemplar ya, en
realidad, un concepto atin mas atrevido,
el de “marketing para la austeridad”, a
poco que aceptemos las teorias que ha-
blan del nuevo modelo de sociedad “de-
sarrollada” que surgira tras la crisis de la
actual sociedad “de consumo”.

Un nuevo marketing que mas que
productos, nos venda ideas, culturas, es-
téticas y hasta éticas. Las grandes urgen-
cias ecolégicas, la didspora del sur hacia
el norte, el racismo... jtiene algo que
hacer el marketing en todo ésto? Proba-
blemente si.

Se habla de “la nueva austeridad”,
una austeridad, més asumida que resig-
nada, que propugna otra forma de con-
sumo muy diferente al actual. Sin despil-
farros histéricos, con responsabilidad.
Consciente de la finitud de las cosas, re-
cuperando la durabilidad y la consisten-
cia como valores del mercado. Es otra

sensibilidad, otra onda diferente en di-
reccion hacia esa expresion emblemati-
ca —desarrollo sostenible~ que atin tene-
mos a medio definir. Recientemente, se
presenté en Espana un documento en el
que se propugnan nuevos criterios para
la contabilidad nacional. Lo que los ex-
pertos llaman la internalizacién de los
factores medioambientes que ya debe-
mos de empezar a tomar en serio.

EL PODER DE LA PRODUCCION

Cuando hablamos de modificar los
hébitos de consumo, nos olvidamos en
ocasiones, no sé si intencionadamente, de
la otra parte, de los productores. Como si
el consumidor fuera totalmente auténomo
y no existieran conductas inducidas, ne-
cesidades generadas, sugerencias tentado-
ras... ;es éso el marketing? ;podra seguir
asi, con idénticos planteamientos, por
tiempo indefinido? Parece que no.

El pretexto de que un determinado
producto se justifica porque tenga una
demanda mayoritaria empieza a no ser
tolerable, por mucho que tropiece con
los sacrosantos principios del liberalis-
mo imperante. El tiempo vuela y los ca-
tecismos envejecen a un ritmo trepidan-
te. Parece que el mercado no es capaz
de resolver por si mismo todas las con-
tradicciones y que la batalla por el
medio ambiente requiere de la interven-
cién de los poderes publicos.

Muchos dudan de que la economia
de mercado, tal como ahora se entien-
de, sea capaz de adaptarse a las nuevas
necesidades y asumir la moral emergen-
te y la nueva estética que parecen im-
prescindibles en la etapa de racionali-
dad ecolégica que se avecina.

No s6lo se trata de reciclar, aunque
la cualidad reciclable, sea condicién
ineludible para salir al mercado. La ga-
rantia de que la vida de un producto
determinado es “limpio” de principio a
fin, en todas sus fases, serd imprescin-
dible. Y seguramente que muchos pro-
ductos desapareceran simple y llana-
mente por ser agresivos para el medio
ambiente.

No tendran sentido, por ejemplo,
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esas pastillas desodorizantes para retre-
tes y lavabos que son puro veneno. Y el
tépico eslogan de lavar mas blanco de-
bera ser sustituido por el de lavar mas
limpio. ;A costa de qué o de quién
nuestra ropa estd mas blanca?

La trinidad de las “erres” ( reducir,
reutilizar, reciclar ) deberé ser ampliada
con una “r’ mas, la de rechazar. Y, a lo
mejor, la mayoria de los productos lle-
varan en sus envases un eslogan similar
al de las cajetillas de tabaco: consuma
menos, sabe mejor.

El boicot serd un arma decisiva del
consumidor y los fabricantes no ten-
dran mas remedio que asumir las con-
tradicciones de determinados produc-
tos. El sector del automévil, por citar
uno de los més conflictivos, tendra que
admitir, sin llevarse las manos a la ca-
beza, el uso racional (limitaciones, en
una palabra) del coche como la Gnica
alternativa seria para reconquistar nues-
tras ciudades y nuestros cielos limpios.

Dentro de nada, nadie se atrevera a
poner en el escaparate esa oferta insoli-
ta de maquinas de fotos de usar y tirar
por el médico precio de mil pesetas.
Tampoco estaran bien vistas las maqui-
nillas de afeitar de un solo uso, los pla-
tos de cartén o los vasos de plastico.
Sera una reconversion total.

LA GESTION DE LOS RESIDUOS

Sin embargo, todavia falta tiempo
para el cumplimiento de estas profecias,
que solo en algunos paises empiezan
a convertirse en una timida realidad.
En Espana, hay retrasos histéricos con
los que no puede ni siquiera la ma-
quinaria comunitaria. Y eso que tam-
poco Bruselas es un caso ejemplar. El
parén preocupante de la normativa de
ecoetiquetado indica una pereza evi-
dente de la CE por abrirse a estos
retos. Aunque también es verdad que
algunos paises ya tienen en marcha su
propio sistema de ecoetiquetaje v,
segun los expertos, no es en absoluto
contradictorio el mantenimiento de
dos sistemas que podrian comple-
mentarse perfectamente.

En nuestro pais, los mayores esfuer-
zos, desde que la administracion me-
dioambiental comenzé a tener cuerpo,
se han centrado en el problema de los
residuos, en el que todavia estd casi
todo por hacer.

En la actualidad, se esta elaborando
una Ley marco de residuos que, como
principio general, pretende que cual-
quier persona que ponga en el merca-
do un producto estara obligada a mon-
tar su propio sistema de gestién de resi-
duos o a participar en otros colectivos.
Toda la industria debera estar incluida
en programas de minimizacién, una de
las iniciativas que se promovera desde
el Centro Tecnoldgico Nacional de
Gestion de Residuos -que sera creado
en la nueva ley-, y que también tendra
como funcién el impulso de tecnologi-
as mas limpias.

Se han acabado las subvenciones
(el sector de aceites usados se llevara
las dltimas) y el dinero del Estado sera
empleado en la construccién de infra-
estructuras comunes que sean mas difi-
ciles de abordar desde la iniciativa pri-
vada: plantas para el tratamiento de
PCBs o de pilas botén, o para el reci-
claje de los coches, por ejemplo; in-
cluida la posibilidad de aplicar una tasa
al comprador de determinados produc-
tos que serfa recuperada cuando, al fi-
nalizar su vida dtil, fueran entregados
en el sitio oportuno.

Por otra parte, la administracién
pretende llegar a acuerdos sectoriales
con las grandes superficies comercia-
les, que son fundamentales en la crea-
cién de los modelos de consumo. Tam-
bién se pedira a la industria que empie-
ce a cobrar las bolsas de pléstico. La re-
cogida selectiva de la basura va a ser
moneda corriente y la propia industria
estaré obligada a comprar los residuos
reciclados para usarlos de nuevo como
materia prima.

Hay otras muchas propuestas, toda-
via tebricas, que podrian dar un vuelco
importante a la actual situacion, pero
para ello seria imprescindible una revo-
lucién mental en el mundo de la em-
presa. Y desde la propia Administra-

cién se lamenta la escasa colaboracién
de las empresas maés alla de las lamen-
taciones de rigor o del afan por las sub-
venciones.

Y todo ésto, sin olvidar que, a corto
plazo, lo que ahora nos parece un ob-
jetivo revolucionario —el reciclado- se
quedara obsoleto. Como se decia al
principio, no se trata s6lo de encontrar
alternativas para el tratamiento de resi-
duos, algo que casi vendra por si solo;
hay que hacer mucho mas.

UN NUEVO MODELO

El mundo de la produccién y del
consumo sufrirdn cambios profundos
para ir definiendo un modelo radical-
mente distinto al actual.

Habra llegado el momento de la
verdad, haciendo valer el concepto de
“desarrollo sostenible”, una expresion
todavia comodin, que sirve para rotos y
descosidos, pero que supondrd en su
cumplimiento una revolucién.

Cuando ahora hablan muchos del
markéting ecolégico pensando en el
detergente sin fosfatos, ‘el yogur bajo
en calorias o el envase reciclable, ni
sospechan siquiera lo alejados que
estan de esa realidad. El marketing del
futuro o se enfoca en esta perspectiva
del desarrollo sostenible o no sera
nada. Tenemos que empezar a com-
prender que la crisis ecolégica a la
que parecemos avocados sélo empe-
zara a solucionarse con esta nueva
mentalidad que esta todavia en fase
de conformacién.

No se trata de enmascarar ineficien-
cias con un nuevo lenguaje ni de una
politica de gestos (el mecenazgo ecol6-
gico), sino de una transformacion total.

Otra cuestion diferente es si este ca-
mino se emprende de forma dispersa o
se consiguen puntos de encuentro. En
los Gltimos arios se lanzé con cierta fri-
volidad la idea de un pacto socio-am-
biental. Ahora se considera ya impres-
cindible. Es muy probable que, de cara
al afio 2000, haya pocos retos tan difici-
lesy, a la vez, tan sugerentes como éste.
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