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Introduccidn

Presentacion del problema

En Argentina se generan toneladas de basura electrénica cada afio. 120 mil toneladas anuales
para ser especificos. Se calcula que alrededor del 50% de estos residuos estan abandonados en
oficinas, hogares, entes publicos o depdsitos, mas del 40% se entierra o se descarta en basurales y
rellenos y cerca del 10% ingresa en esquemas informales o formales de gestién de residuos.’

El incremento en el volumen de basura electrénica es también provocado por el aumento en
el nivel de reposicién y/o recambio de teléfonos moéviles. Dicho aumento en la tasa de recambio
es producto de la constante innovacion tanto de los materiales como de las funciones de los
teléfonos celulares, que acotan cada afio la vida qtil de los aparatos.

Es importante destacar que, en el afio 2008, se presentd en el Congreso de la Nacidn un
proyecto de ley para la gestidn de la Basura Electrénica que proponia la recuperacion, reciclado y
reutilizacion de los residuos electrénicos que hoy se descartan en nuestro pais sin ningun
tratamiento. El mismo establecia la creacién de una infraestructura de gestién bajo el concepto de
Responsabilidad Extendida del Productor (REP), segun el cual las empresas que ponen en el
mercado los productos eléctricos y electronicos debian ser responsables financiera y legalmente
de la gestion de sus propios residuos’.

En mayo de 2011 el proyecto fue aprobado por la Cdmara de Senadores y quedd descartado de
la agenda parlamentaria de la Cdmara Baja. Cinco meses después, al no ser tratado durante el afo
legislativo 2012, el proyecto de Ley perdid estado Parlamentario y volvié a "foja cero". Esto
implicaba que las propuestas debian ser analizadas nuevamente en sus respectivas comisiones y

luego ser aprobadas por ambas cdmaras del Congreso para que el Proyecto pudiera transformarse

! Greenpeace Argentina, Mineria y Basura Electronica: el manejo irracional de los recursos, Buenos Aires,
marzo 2012. Disponible en PDF en:
http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2012/contaminacion/inform-raee-V-1.pdf.
(Ultimo acceso: 04 de septiembre de 2013).

? Texto facilitado por los firmantes del proyecto. Debe tenerse en cuenta que solamente podra ser tenido
por autentico el texto publicado en el respectivo Tramite Parlamentario. Editado por la imprenta del
Congreso de la Nacién. N° de expediente 4469-D-2008, Tramite Parlamentario 105 (22/08/2008). Firmantes:
Rejal, Jesus Fernando — Santander, Mario Armando.
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en ley.? Finalmente, este Proyecto reingresé al Senado y a la Camara de Diputados de la Nacién
Argentina el 25 de Septiembre de 2013.

Considerando la existencia de este vacio legal es importante reconocer que, para producir un
cambio que nos beneficiard a todos (y también a las generaciones futuras), resulta fundamental
gue cada uno de los actores sociales involucrados ponga su granito de arena y colabore para darle
el correcto tratamiento a los aparatos eléctricos y electrdnicos y asi evitar los dafios a la salud y al
medio ambiente que éstos aparatos pueden producir si son desechados con la basura comun.

En este sentido, debe trabajarse con las empresas para que implementen planes de recupero
de sus productos haciéndose asi responsables de sus productos a lo largo de todo su ciclo de
vida, especialmente en lo que hace a su disposicidn final.

Desde hace algunos afios y hasta la actualidad, muchas empresas han estado interesadas en
poner el foco en el concepto de Responsabilidad Social Empresaria. Avanzar en este aspecto les
haria ganar ventaja comparativa, competitividad y productividad. Es por esto que en el presente
trabajo se indagara en torno al concepto de “Responsabilidad Social Empresaria” en relacién con
la problematica actual de la basura electrdnica.

Sin embargo, con esto sélo no basta. También es necesario que los ciudadanos se
comprometan con el reciclado de este tipo de basura. Para esto es preciso que se les informe
cémo hacerlo, cudl es la importancia del reciclado y cuales los peligros de desechar con la basura
comun los aparatos eléctricos y electrénicos. La implementacién de planes de reciclado no es
eficaz si no va acompafiada de una campafia de comunicaciéon que informe a los ciudadanos
acerca de estos temas y, ademas, les facilite la tarea de devolucidon de los aparatos al mismo
tiempo que los incentive a hacerlo.

Es por esto que en el presente trabajo indagaremos, a través del disefio e implementacion de
una encuesta de opinién, qué grado de informacion tienen los usuarios sobre formas de reciclaje
y reutilizacion de telefonia celular. Luego, en un segundo momento y como valor agregado a
nuestro objetivo principal, se disefiara un plan de comunicaciéon destinado a incentivar a los

usuarios a devolver los celulares que tengan en desuso. Dicho plan se presentara como una

* Por Redaccién iProfesional, “Basura electrénica, los call centers y el compre argentino pierden estado
parlamentario”, en: iProfesional.com, Buenos Aires, 04 de diciembre de 2012, en:
http://www.iprofesional.com/notas/149919-Basura-electrnica-los-call-centers-y-el-compre-argentino-
pierden-estado-parlamentario (Ultimo acceso: 04 de septiembre de 2013).



http://www.iprofesional.com/notas/149919-Basura-electrnica-los-call-centers-y-el-compre-argentino-pierden-estado-parlamentario
http://www.iprofesional.com/notas/149919-Basura-electrnica-los-call-centers-y-el-compre-argentino-pierden-estado-parlamentario

propuesta que las empresas de servicios de telefonia mévil podrian implementar como parte de
sus estrategias de Responsabilidad Social Empresaria.
Trabajaremos, especificamente, con los usuarios de teléfonos celulares inteligentes por

considerar que son éstos los aparatos y los usuarios con mayor tasa de recambio en el mercado.”

El presente trabajo se divide en cinco partes. En una primera instancia, y con objeto de
contextualizar la problematica aqui planteada, describiremos la situacidn actual de la basura
electrénica en Argentina enfocandonos especialmente en los teléfonos moviles, las dimensiones
del mercado actual, los componentes que tienen los aparatos y los dafios que estos provocan
tanto en el medio ambiente como en la salud de las personas si no son adecuadamente
desechados. En esta primera etapa nos referiremos especialmente al hecho de que en Argentina
no existe un marco legal que marque las pautas a las empresas productoras y de servicios para
que lleven a cabo el correcto tratamiento de este tipo de residuo.

En la segunda parte nos centraremos en el analisis del consumidor, su comportamiento de
compra y los factores que influyen en la toma de decisién. Esto lo relacionaremos con Ia
preocupacién por el medio ambiente, haciendo especial hincapié en la distancia que existe entre
la preocupacién y la accidn ecoldgica. Para esto recurriremos tanto a las teorias que explican el
comportamiento del consumidor, como a los postulados del marketing ecolégico.

En tercer lugar reflexionaremos sobre el rol de las empresas y el paradigma existente respecto
a las actividades de RSE, entendiéndolas como una herramienta para fortalecer el posicionamiento
de una empresa dentro del entorno social sin perder rentabilidad, sino mas bien todo lo contrario:
generando una oportunidad.

Luego llevaremos a cabo un trabajo de investigacion a través del disefio y aplicacion de una
encuesta que indagara acerca del grado de conocimiento, la intencion y la potencialidad a actuar
con criterios pro-ambientales de los distintos usuarios de teléfonos celulares inteligentes en la
Ciudad de Buenos Aires. Finalmente, utilizando toda esta informacion disefiaremos un plan de
comunicacion dirigido a los usuarios de telefonia movil, proporcionando informacién e

incentivando a los mismos a reciclar este tipo de residuos.

* Ver apartado: Basura Electronica: RAEE (Residuos de Aparatos Eléctricos y Electronicos) — Mercado de
celulares. Pagina 27 del presente trabajo.



Problema:

¢Qué grado de informacidn tienen los usuarios sobre formas de reciclaje y reutilizacién de

telefonia celular?
Objetivos de investigacidn:
Objetivos generales:

+ Indagar qué grado de informacién tienen los usuarios de telefonia mdvil inteligente en

CABA sobre formas de reciclaje y reutilizacion de telefonia celular.
Objetivos especificos:

# Describir la situacion actual en CABA respecto a programas de reciclado.

% Establecer el grado de conocimiento que tienen los consumidores sobre el reciclado de
telefonia movil (nivel cognitivo).

+ Reconocer el tipo de sentimientos que tienen los usuarios estudiados sobre el cuidado del
medio ambiente (nivel afectivo).

+ Establecer el grado de aceptacion que el publico estudiado tiene sobre los celulares
reciclados (nivel comportamental).

+ Elaborar un plan de comunicacién destinado a incentivar la devoluciéon de teléfonos
celulares en desuso, como propuesta que las empresas de servicios de telefonia movil

podrian implementar como parte de las acciones de RSE.

Descripcion del disefio metodolégico®:

+ Segun el tiempo de ocurrencia de los hechos, la investigacidn es prospectiva (se registran
los hechos seguin van ocurriendo).
% Segun el periodo y secuencia del estudio, la investigacidn a realizar es transversal (se hara

un corte en el tiempo para estudiar las variables en un momento determinado).

> Sampieri Hernandez, Roberto; Collado Fernandez, Carlos y Lucio Baptista, Pilar, Metodologia de la
investigacion, México, McGraw Hill, 22 edicion, 1998, pag. 182.



% Segln el andlisis y el alcance de los resultados es una investigacidn descriptiva (que busca
caracterizar a la poblacidn en relacion a una problematica puntual, presentando los
hechos pero no explicandolos).

% Segln la finalidad, es una investigacién aplicada (busca una respuesta a un problema
especifico).

Por otro lado, para la creacién y diseio de la herramienta de recoleccidn de datos, se realizé
la siguiente caracterizacion:

Delimitacién del campo de estudio:
Universo: Cada uno de los usuarios de teléfonos
celulares inteligentes.

Poblacion: Usuarios de teléfonos celulares
inteligentes residentes de la Ciudad de Buenos Aires en
2014,

Muestra: No probabilistica con ajuste a cuotas.

Unidad de andlisis: Usuarios de teléfonos celulares
inteligentes de entre 25 y 50 afios que hayan cambiado el
celular al menos una vez en los ultimos doce meses,
residentes en la Ciudad de Buenos Aires.

1. Seleccion y definicion de variables:
Definicion de los conceptos tedricos

Se consideran los siguientes tres items como dimensiones del concepto de “Conciencia
ambiental”®

1) Conocimiento sobre la importancia de reciclar
(dimension cognitiva): grado de informacion y cono-
cimiento acerca de la problematicas ambiental y la
importancia del reciclado.

Il) Preocupacion ecoldgica (dimension afectiva — o
valorativa): sentimientos de preocupacion por el estado
del medio ambiente y grado de adhesién a valores
culturales favorables a la proteccidn de la naturaleza. Es

® Jiménez Sanchez, Manuel y Lafuente Regina, “Definicion y medicién de la conciencia ambiental”, en:
Revista Internacional de Sociologia, vol. 68, n° 4, Espafia, 2010, pags. 122-150.
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el paso previo para generar un determinado
comportamiento a favor de un problema ambiental.

1ll) Cultura de reciclaje (dimension conductual —
conativa/activa): disposicidn a actuar personalmente con
criterios ecoldgicos y conductas proambientales
efectivamente sostenidas.

Pasaje de los conceptos a las variables

2. Seleccion de indicadores:

1.1 Informacidn general sobre la problemdatica ambiental
1.2 Conocimiento sobre politicas ambientales

1.1 Adhesidn a valores proambientales.

1.2 Percepcién sobre la gravedad de los problemas
ambientales

11.3 Preocupacion personal por el dafio medioambiental.

11l.1 Disposicién a tener comportamientos
proambientales

111.2 Acciones proambientales llevadas a cabo durante un
tiempo especifico.

I a) Autopercepcion sobre grado de informacion en
temas ambientales.

b) Conocimiento cierto sobre temas ambientales.

c) Conocimiento sobre instituciones publicas y privadas
relacionadas con la proteccién del ambiente.

d) Conocimiento sobre programas o politicas de
proteccién del medio ambiente.

Il a) Prioridad del medio ambiente frente a otras
problematicas sociales.

b) Nivel de proteccién ambiental en la vida cotidiana.

lll a) Evaluacién de la eficiencia de la accién individual en
la proteccién del ambiente.

b) Disposicion a pagar precios diferenciales por bienes

11



producidos bajo pautas de responsabilidad ambiental.
e) Apoyo a conductas colectivas a favor del medio
ambiente.

Estado de la cuestion

Son muy pocos los trabajos realizados en Argentina en relacion al recupero de celulares.
Abundan mds, en cambio, las investigaciones que indagan en el grupo mas general de “basura
electrénica” o “basura informdtica” que hace referencia, sobre todo, a las computadoras de
escritorio, notebooks, netbooks, teclados, mouses, etc.

Dentro de este gran tema de interés, resulta importante destacar textos relacionados a la
rentabilidad de los RAEE, las implicancias que tienen para las empresas el desarrollo de
estrategias de sustentabilidad, la responsabilidad de los ciudadanos y las percepciones que
tienen los usuarios sobre las compaiias que respetan y cuidan el medio ambiente.

En un analisis de la situacion actual colombiana, el Doctor en Ingenieria Rubén Dario Cardenas
Espinosa’, insiste sobre la urgencia de tomar medidas respecto al tratamiento de este tipo de
desechos, generados por las industrias, las pymes y los hogares. La investigacion analiza al
consumidor y a la sociedad haciendo hincapié en que estamos dentro de un Ecosistema del que
también forman parte las empresas. Por esto mismo, sostiene el autor, es fundamental que las
organizaciones se comporten de acuerdo a los pardmetros de la Responsabilidad Social
Empresaria, respetando el medio ambiente y los recursos naturales.

Luego de analizar las leyes vigentes, el autor considera que existe una “invisibilizacion” de la
basura electrénica: “el tratamiento y reciclaje de basura electrdnica es desconocido no sdélo para la
mayoria de la poblacidon colombiana sino para los expertos que trabajan en el tema de las
Tecnologias de Informacién y Comunicaciéon®”.

Finalmente, y ampliando las conclusiones a nivel mundial, Cardenas Esponisa menciona el
consumo desmedido de la poblaciéon y afirma que, aunque se ha incrementado la conciencia
ambiental, la basura electrdnica es un problema a nivel mundial y son muy pocos los paises que

tienen planteadas politicas de manejo de este tipo de residuos, con lo cual las empresas

7 Cardenas Espinosa, Rubén Dario, “La invisibilidad de la basura electrdnica y su incidencia en el medio
ambiente”, en: Delos, Red Académica Iberoamericana Local-Global, vol. 3, n° 9, octubre de 2010.

Disponible en PDF en: http://www.eumed.net/rev/delos/09/rdce.pdf. (Ultimo acceso: 04 de septiembre de
2013).

® |bid. pag. 15.
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productoras de celulares deben tener un compromiso ambiental para la disminucién de sustancias
tdéxicas y una correcta disposicion final, donde se ahorrarian recursos para evitar la extraccion de
metales nuevos.

En un analisis mas amplio respecto al recupero y reciclado de celulares en desuso, Greenpeace
Argentin39 establece que, en 2011, en el pais se descartaban alrededor de 10 millones de celulares
por afio. Cifra que aumenta cada ano. Se sostiene en el informe que una posible explicacion para
este constante aumento estaria dada por la reduccion de la vida util de los productos, provocada,
a su vez, por la rapida innovacion tecnoldgica y de funcionalidades que aceleran el tiempo de
recambio de los equipos. Es decir: las compafiias presentan novedades todo el tiempo, lo que
impulsa a los usuarios desechar mas teléfonos. Como ejemplo de esto, el informe muestra que,
solo durante el afio 2009, Nokia lanzé al mercado 30 modelos de aparatos. Lo siguen en cantidad,
Samsungy LG.

Este continuo recambio y deseche de aparatos celulares provoca un significativo aumento de la
basura electrénica. En el informe “se estima que cada habitante genera 2,5 kilogramos por aifo
de este tipo de residuos, cerca de 100 millones de kilos anuales (100 mil toneladas)”* de las
cuales sdlo se reciclan entre 1700 y 1900 toneladas. Es decir, menos del 2%. Sostiene Greenpeace
que, estas cifras alarmantes, hacen que sea mas necesario que nunca la implementacion del
Principio de Responsabilidad Extendida del Productor. Sobre todo teniendo en cuenta que en
Argentina no existe “practicamente ninguna infraestructura formal para hacer frente a la basura
electrénica y gestionar este tipo de residuos”''. El informe concluye con la mencién a la
importancia de la ley de Presupuesto Minimos para la gestion de Aparatos Eléctricos y Electrdnicos

como solucion.

Segln la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico’® la Responsabilidad
Extendida el Productor es una politica ambiental en la cual la responsabilidad del productor por su

producto es extendida hasta el momento del post-consumo, en el final del ciclo de vida del

? Greenpeace Argentina, El lado toxico de la telefonia movil, Buenos Aires, noviembre de 2011, en:
http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2010/3/basura-electronica-el-lado-toxico-
de-la-telefonia-movil.pdf (Ultimo acceso: 04 de Septiembre de 2013).

% bid., pag. 45.

" bid., pag. 12.

“la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econédmicos (OCDE) es una organizacién de
cooperacion internacional compuesta por 34 estados, cuyo objetivo es coordinar sus politicas econémicas y
sociales.
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producto. Esto lleva al productor a un andlisis minucioso hacia arriba y abajo de la cadena
productiva y llevar a cabo las acciones correctivas para atenuar los impactos perjudiciales, a su vez

es una oportunidad para generar valor, servicios de posventa y disposicidn final de productos.

En linea con esto, la periodista Maria Gabriela Ensinck en su articulo E-scrap: de dilema a
negocio®, sefiala que el continuo y veloz avance tecnoldgico provoca un aumento en los equipos
electrénicos e informaticos que quedan en desuso porque se vuelven obsoletos en poco tiempo.
Segun la autora, la mayoria de estos aparatos termina acumulado en los hogares (porque las
personas desconocen como deshacerse correctamente de ellos) o mezclado con la basura

comun.

En otra nota —publicada por el diario Cronista.com™—, Ensinck cuenta cémo es el tratamiento
de los residuos en la Ciudad de Buenos Aires y el conurbano, y alerta sobre la urgencia de
modificar los procedimientos actuales, que son insuficientes y estdn en crisis. El articulo hace
hincapié en las “acciones triple R” (Reducir, Reciclar, Reutilizar) llevadas adelante por algunas

empresas, cuyo objetivo final es reutilizar la basura y darle un nuevo valor.

Respecto a la responsabilidad ciudadana en el reciclado de los aparatos eléctricos vy
electronicos, Gustavo Protomastro en el articulo El futuro de la industria del reciclado electrdnico
en Argentina, plantea que los ciudadanos-consumidores (ya sean particulares, institucionales o
corporativos), tienen un rol fundamental en el proceso de logistica inversa pos-consumo. El autor
reconoce que desarrollar una conciencia para el desarrollo sustentable requiere de mucho
tiempo, de muchos recursos y, sobre todo, de mucha educacién pero tiene esperanza en que un
objetivo semejante puede alcanzarse.

(...) los argentinos en general y la mayoria de los latinoamericanos hemos aprendido a
consumir, pero no a ser responsables por los desechos generados por ese consumo de bienes.
Educar tanto para un consumo responsable, aprendiendo a elegir aquellos productos o

servicios que tienen, en general, un minimo impacto ambiental, dentro de precios razonables

B Ensinck, Maria Gabriela, “E-scrap: de dilema a negocio” en: http://www.escrap.com.ar/escrap-articulos-
00041.html (Ultimo acceso: 04 de septiembre de 2013).

1 Ensinck, Maria Gabriela, “Convertir los residuos en recursos”, en: Cronista.com, Buenos Aires, 05 de junio
de 2013, en: http://www.cronista.com/especiales/Convertir-los-residuos-EN-RECURSOS-20130605-
0009.html (Ultimo acceso: 04 de septiembre de 2013).
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y prestaciones similares (...) es uno de los grandes desafios hacia un desarrollo sostenible

. .. . . . 15
regional. Nuestras decisiones y acciones dejan su huella en el ambiente.

En este escenario es que se torna fundamental entender y analizar a los consumidores, sus
conductas, actitudes, preferencias y decisiones. En el libro Conducta del consumidor’®, los autores
afirman que conocer el mercado y conocer a los consumidores son dos herramientas
fundamentales a la hora de diseiar estrategias para posicionar a la empresa en el mercado.
Estudiar este tipo de comportamientos implica analizar no sélo qué compran los consumidores
sino también por qué lo hacen, cuando, dénde, c6mo compran y con qué frecuencia. Todo esto

implica conocer cudl es el significado especifico que los productos tienen para quien los compra.

Por otro lado, en Comportamiento del consumidor”’, Roger Blackwell (et. al.) explica que llevar
adelante este tipo de estudio puede resultar sumamente complejo puesto que son muchas las
variables que entran en juego y los aspectos que deben tenerse en cuenta. Alli se sefiala que
existen factores tanto externos como internos (o personales) que influyen sobre el consumidor y
que, por lo tanto, impactan sobre sus comportamientos. A lo largo del trabajo, los autores
exponen y explican estos distintos tipos de factores influyentes: la cultura (incluyendo el papel de
la religion, de los valores y de las clases sociales), la familia (con sus valores, creencias y
costumbres) y los roles que cada cual ocupa en la sociedad y, finalmente, las influencias

personales y de grupo, que caracterizan la manera en que nos comportamos.

Segun Philip Kotler'®, los mercados econémicos en los que se mueven las empresas son cada
vez mas complejos y cambiantes. En este contexto, las empresas que quieren sobrevivir y tener
éxito deben darle especial importancia a la planificacién estratégica del marketing. Es como
parte de esta planificacion que resulta necesario estudiar al consumidor y a sus decisiones de

compra. En este sentido, sostiene Kotler, los encargados de Marketing de las empresas deben

B Protomastro, Gustavo, El futuro de la industria del Reciclado Electrénico en Argentina. Politicas publicas,
compromiso ciudadano y responsabilidad corporativa, s/, s/f. Disponible en PDF en:
http://www.relec.es/relec/images/stories/GestionRAEEs/EIFuturodelalndustriadelRecicladoElectronicoenAr
gentina.pdf (Ultimo acceso, 27 de noviembre de 2013).

'8 Rivera Camino, Jaime; Arellano Cueva, Rolando y Molero Ayala, Victor, Conducta del consumidor.
Estrategias y tacticas aplicadas al marketing, Madrid, ESIC, 2000.

v Blackwell, Roger; Miniard, Paul; Engel, James, Comportamiento del consumidor, México, International
Thomson Editores, 2003.

18 Kotler, Philip, “Analisis de los mercados de consumo y de la conducta del comprador” en: Direccidn de
Mercadotecnia. Analisis, planeacion, implementacion y control, México, Prentice-Hall, 1996.
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comprender qué sucede en la conciencia del comprador entre la llegada del estimulo externo y
la decision de compra del mismo. Este autor plantea también un Modelo de Comportamiento del
Consumidor donde se explican los factores que influyen sobre los consumidores en el proceso de
decision de compra. En este Modelo se plantea la existencia de factores culturales, sociales,

personales y psicoldgicos.

La percepcion y las actitudes de los usuarios son estudiadas también en La influencia del
posicionamiento verde en la actitud hacia la marca™. Alli, se analiza la manera en que las
estrategias de posicionamiento verde afectan la formacién de percepciones y aptitudes en el
publico objetivo. Los autores afirman que un posicionamiento verde -adecuadamente
comunicado- puede mejorar la percepcion que los consumidores tienen de la marca.

La investigacién analiza dos tipos de posicionamiento verde: aquel que hace foco en los
beneficios funcionales, y aquel basado en atributos emocionales. En funcién de esto, los autores

|”

sefialan que el tipo de “posicionamiento verde funcional” crea en los usuarios la percepcion de

|ll

gue la marca es respetuosa con el medio ambiente. Por su parte, el “posicionamiento verde

IM

emocional” provoca en ellos una asociacién con la naturaleza.

No obstante, los autores concluyeron que el posicionamiento no debe ser ni exclusivamente
emocional, ni exclusivamente funcional sino que, una tactica que combine ambos tipos, lleva a una
formacién mas fuerte de actitudes. A su vez, hacen hincapié en que una estrategia de
posicionamiento verde, para que sea eficaz, debe basarse en informacién acerca de los atributos

funcionales de la marca y complementarla con beneficios emocionales. Finalmente resaltan la

efectividad en la comunicaciéon de marca en la implementacidn de un posicionamiento verde.

En el articulo ¢Es rentable portarse bien?*® las autoras June Cotte y Remi Trudel plantean la
pregunta acerca de si seria beneficioso o no para las empresas ejecutar una estrategia de
diferenciacion socialmente responsable. En un intento de respuesta, se llevaron a cabo distintos
experimentos bajo el supuesto de que los consumidores compensarian la conducta ética de las

empresas y penalizarian aquellas conductas de produccidn que consideraran poco éticas. Luego de

19Hartmann, Patrick; Apaolaza Ibafez, Vanessa y Forcada Sainz, Javier, La influencia del posicionamiento
verde en la actitud hacia la marca, Departamento de Economia de la Empresa y Comercializacién (Economia
Financiera Il), Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad del Pais Vasco, Espafia, 2004.

20 Cotte, June y Trudel, Remi, “¢Es rentable portarse bien?”, en: Harvard Deusto Business Review n° 179,
Espafia, Ediciones Deusto, mayo de 2009, pp. 18-28.
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estos experimentos, Cotte y Treudel, basdndose en sus respuestas de los consumidores se
dividieron a los mismos en dos grupos: consumidores con expectativas altas y consumidores con
expectativas bajas y concluyeron que, cuando las expectativas previas son altas, los consumidores
efectivamente estaran dispuestos a pagar mas, recompensan en mayor medida. Del mismo
modo, no influye en la disposicidén a pagar cuando las expectativas sobre una empresa son bajas. El

articulo hace referencia a que portarse bien, lleva al éxito y por lo tanto a la rentabilidad.

En linea con esto, la periodista Maria Farber’’ toma datos sobre un debate realizado en
“Actualidad Tecnoldgica en Foros de la Web”, donde se indica que los consumidores estarian
dispuestos a pagar mas dinero por productos cuyos procesos de fabricacién sean amigables con
el medio ambiente. Como contrapunto de esta buena predisposicion, los usuarios también
opinaron que son las empresas productoras las que deberian hacerse cargo de los residuos que

sus propios productos generan una vez lanzados al mercado.

2 Farber, Maria, “E-scrap, ¢quién se hara cargo de la basura tecnoldgica?”, en: Clarin.com, Buenos Aires, 28
de junio de 2006, en: http://edant.clarin.com/diario/2006/06/28/conexiones/t-01223603.htm (Ultimo
acceso: 04 de Septiembre de 2013).
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Marco Teorico

La presente investigacion estard delimitada por los siguientes conceptos y autores que se iran

detallando a continuacion.

Basura electrénica

Como marco general de desarrollo, el presente trabajo tratara la problematica de la basura
electrénica (haciendo especial hincapié en los teléfonos celulares) en el contexto actual de
Argentina. Para esto se recurrira a informes publicados por agrupaciones ambientalistas como
Greenpeace que cuentan con gran variedad de datos sobre el tema en cuestion®. Los trabajos
realizados por estas agrupaciones nos permitiran contar con informacién respecto a los volimenes
de basura electrénica, las consecuencias ambientales que la misma genera, la injerencia que
tienen los teléfonos celulares sobre esos volumenes, entre otros aspectos que seran mencionados
a lo largo de la investigacion. La lectura y posterior andlisis de estas publicaciones nos permitira,
ademas, identificar cuadl es el rol de los usuarios de tecnologia informatica dentro de la
problemadtica de la basura electrénica y cudles son los aspectos que requieren un trabajo mas
profundo®.

Para una mejor conceptualizacién del término “ambientalismo” y su relacién con el Marketing,
se recurrird a Philip Kotler y Gary Armstrong quienes entienden el ambientalismo como “un
movimiento organizado de ciudadanos preocupados, empresas y dependencias de gobierno, que
buscan proteger y mejorar el entorno en el que vive la gente”** .

Segun los autores, este movimiento se ha desarrollado en distintas fases u olas. La primera fue

impulsada por consumidores norteamericanos durante las décadas del ‘60 y el ‘70. La principal

2 Greenpeace Argentina, El lado téxico... Op. cit. (Ultimo acceso: 04 de septiembre de 2013).

Greenpeace Argentina, Basura informatica: la otra cara de la tecnologia, Buenos Aires, 2011. Disponible
en PDF en:
<http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2011/contaminacion/basura_electronica
otra_cara_tecnologia.pdf> (Ultimo acceso: 04 de septiembre de 2013).

Greenpeace Argentina, Mineria y basura electrénica... Op. cit.

2 Lindhgvist, Thomas; Manomaivibool, Panate y Tojo, Naoko, La responsabilidad extendida del productor

en el contexto latinoamericano. La gestion de residuos de aparatos eléctricos y electrénicos en Argentina,
International Institutefor Industrial Environmental Economics (llIEE), Suecia, LundUniversity, 2008.

4 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, “Marketing y sociedad: responsabilidad social y ética del marketing” en:

Marketing, México, Parson Educacién, 2001, pag. 671.
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preocupacién en ese momento era el dafo que las industrias provocaban en el medio ambiente.
La segunda ola se produjo en los ainos ‘80 cuando el gobierno de los Estados Unidos sanciond leyes
para regular dichas actividades industriales y asi disminuir los problemas ambientales que
ocasionaban. Finalmente, a partir del afio 2000, la tercera ola se ha caracterizado por un
compromiso por parte de las empresas para evitar dafos en el entorno. Sostienen estos autores

|ll

gue estamos transitando un proceso en el cual “se esta pasando de la protesta a la prevencién, y
de la regulacion a la responsabilidad”®. Cada vez son mas las compaiifas que eligen implementar
estrategias comerciales que no sélo producen utilidades econdmicas, sino que ademas protegen el
medio ambiente.

Sin embargo, en la Argentina actual, al no existir una Ley para la gestiéon de RAEE, este cambio
de comportamiento empresarial no deja de ser voluntario. Por eso reafirmamos en este trabajo la

necesidad de establecer regulaciones legales y econdmicas para que las industrias deban virar

hacia la produccidn sustentable.

Proyecto de Ley para la gestion de residuos de aparatos electrénicos (RAEE)

En este sentido, se hara referencia al “Proyecto de Ley para la gestidon de residuos de aparatos

726

eléctricos y electrénicos (RAEE)”” al mismo tiempo que se utilizaran notas de prensa publicadas

en diarios nacionales para seguir el derrotero de dicho Proyecto dentro del Congreso Nacional,
desde su presentacidn hasta el vencimiento del plazo para su tratamiento®’.
Respecto al tema especifico de los celulares, en el articulo 1° de su primera versidn, el Proyecto

de Ley establece que

Con el objeto de reducir el impacto medioambiental y contribuir a su preservacion y cuidado,

dentro de un marco de compromiso corporativo, gubernamental y de los ciudadanos, las

compaiiias prestatarias del servicio de telefonia movil y fabricantes de teléfonos maviles

deberan llevar adelante en todo el pais iniciativas de recoleccién de los teléfonos celulares en

desuso para su posterior seleccién, desmonte y valorizacion de piezas o materiales posibles

s .y . . 28
de reutilizacién y reciclaje”.

* |bid., pag. 672.

%% vVer Anexo, pag. 135 del presente trabajo.

%’ Redaccién iProfesional, Basura electrénica... op. cit.

%% Texto facilitado por los firmantes del proyecto. Editado por la imprenta del Congreso de la Nacidn. N° de
expediente 4469-D-2008, Tramite Parlamentario 105 (22/08/2008). Firmantes: Rejal, Jesus Fernando y
Santander, Mario Armando. Disponible en:
http://www1.hcdn.gov.ar/proyxml/expediente.asp?fundamentos=si&numexp=4469-D-2008
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Responsabilidad Social Empresaria (RSE)

Tal como afirma el Proyecto de Ley antes mencionado, el trabajo contra la basura electronica
debe ser una estrategia conjunta entre el Estado, las empresas y los ciudadanos. Es por esto que
aqui tendremos en cuenta también el concepto de Responsabilidad Social Empresaria.
Entendemos la misma como aquel compromiso que una empresa asume con la sociedad. RSE
puede definirse como “la contribucidn activa y voluntaria al mejoramiento social, econémico y
ambiental por parte de las empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su situacion

competitiva y valorativa y su valor afiadido”%.

Modelo de comportamiento del consumidor

Tal como sefialamos anteriormente, el consumidor es uno de los principales actores en el
cuidado del medio ambiente. Es por esto que nos interesa especialmente analizar y comprender
cuales son los procesos que influyen sobre sus decisiones de compra. Para esto, tendremos en
cuenta los distintos modelos que explican las conductas del consumidor. Para las marcas, conocer
cédmo se comporta su publico objetivo y cudles son los factores que influyen en sus decisiones de
compra es fundamental para poder satisfacer con éxito las necesidades de sus clientes.

Estd ya ampliamente aceptado el hecho de que el consumidor toma decisiones mientras
compra. A partir de ahi, lo importante es conocer cudles son las razones detras de cada eleccidn
(épor qué el publico elije un producto o marca por sobre otro que sirve para lo mismo?, ipor qué
la mayoria de los consumidores prefieren CocaCola antes que Pepsi?). Para las marcas y las
empresas es importante conocer estas razones para poder mejorar sus productos y el

posicionamiento de los mismos.

El consumidor desde la perspectiva del Marketing Ecoldgico
Por todo lo dicho anteriormente se considera que el andlisis del consumidor y su
comportamiento ecoldgico son de total importancia en este trabajo. Serd este el principal eje de

articulacién en esta investigacién.

*° Ver sitio web de Fornes S.A., compaiiia especializada en Responsabilidad Social Empresaria:
http://www.fonres.com/626/la-rse.aspx
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Segun Donald Fuller, el concepto de marketing ecoldgico esta definido como el proceso de
planificacion, implantacion y control de una politica de producto, precio, promociéon y
distribucion que permita conseguir los tres siguientes objetivos:

a) Que las necesidades de los clientes sean satisfechas.
b) Que los objetivos de la organizacion sean conseguidos.
c) Que el proceso sea compatible con el ecosistema.

En el marketing tradicional se consideraba al cliente y a la empresa como las Unicas partes de
una transaccion comercial y el éxito se determinaba con los términos “ganar-ganar”. Es decir el
cliente satisface sus necesidades y la empresa obtiene rentabilidad. A partir del trabajo de Fuller
sobre el concepto de marketing ecoldgico aparece una nueva fraccion en la transaccion: el
medio ambiente. En este nuevo esquema se satisfacen las necesidades del cliente y la
organizacion cumple con sus objetivos que, ademas, deben estar bajo la condicién de preservar
la calidad del entorno natural. Los términos serian, entonces, ganar- ganar-ganar.

Dentro de los factores y variables que se consideran en una organizacidon para tomar las
decisiones de marketing se debe considerar el medio ambiente, asi como los factores
demograficos, socioculturales, econdmicos, tecnolégicos y de competencia.

“La funcidn, y la responsabilidad, de la direccion de marketing empiezan con el producto

fabricado y acaba con la venta del mismo. En marketing ecoldgico se deben hablar de una

‘responsabilidad ampliada del fabricante’”°.

La empresa, en general, y el responsable de marketing en particular, debe tener presente los
efectos generados durante todo el ciclo de vida del producto.

De los nuevos aspectos que introduce el concepto del marketing ecoldgico el que nos interesa
tiene que ver con los efectos del producto una vez transformado en residuo tras su
consumo/utilizacion por parte del cliente.

Las funciones del marketing ecoldgico, o las “tres R’s” estan compuestas por:

a) Redirigir las elecciones del consumidor.

b) Reorientar el mix de marketing.

c) Reorganizar el comportamiento de la empresa.

En el trabajo se hara énfasis en el comportamiento de compra del consumidor ecolégico.
Estudios de mercado y diversas encuestas mostraron que la sociedad incrementé su

preocupacion por la problematica medioambiental, con lo cual “conocer cual es el

30D|'az, Eduardo, “El concepto de Marketing Ecoldgico desde la perspectiva empresarial”, en: Marketing
Ambiental, apuntes de la materia “Comercializacion Ambiental”, UFASTA, 2do cuatrimestre afio 2007, s/p.
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comportamiento de compra del consumidor ecoldgico y cuales son los factores que impiden que
la preocupacion se transforme en accion es clave para que las empresas disefien una estrategia
de marketing ecolégico eficaz”*!

En el marketing tradicional se ha considerado que el ciclo de vida del producto finaliza en el
uso-consumo, (ciclo de vida lineal). En el marketing ecoldgico, en cambio, se considera que, para
disefar un producto ecolégico, es necesario que los residuos se incorporen al nuevo proceso
productivo como materia prima secundaria, (ciclo de vida circular).

Segun algunos autores se puede avanzar en el disefio para el Medio Ambiente, proponiendo un
redisefio del concepto de producto. Es en esta linea que Jacquelyn Ottman, se pregunta “ése
puede satisfacer la misma necesidad de una forma que se genere menos impacto
medioambiental?”*2. Esto lleva a darle importancia a los beneficios buscados y no a los atributos
fisicos. “Los consumidores no necesitan realmente teléfonos maviles, ropa de disefio o coches.

Ellos necesitan comunicarse, mantenerse abrigados y ser transportados de un lugar a otro”.**

Consumo sustentable y conciencia ambiental
Otro aspecto que tendremos en cuenta al analizar al consumidor en relacidn al reciclaje de los
aparatos eléctricos y electrénicos (y especificamente de los celulares), tiene que ver con los
conceptos de “consumo sustentable” y “conciencia ambiental”.
Respecto al primero, aqui lo entenderemos como
El uso de bienes y servicios que responden a necesidades basicas y proporcionan una mejor
calidad de vida, al mismo tiempo que minimizan el uso de recursos naturales, materiales
téxicos y emisiones de desperdicios contaminantes durante todo el ciclo de vida, de tal
manera que se no se ponen en riesgo las necesidades de futuras generaciones34.
A partir de esta definicion podemos ver cdmo una de las mayores dificultades para impulsar el
consumo sustentable tiene que ver con la propia impronta de la economia de mercado, que

desarrolla y elige los productos en términos de ganancias econdmicas y no en base a criterios

ambientales.

3 Diaz, Eduardo, “El comportamiento de compra del consumidor ecolédgico”, en: Marketing Ambiental, op.
cit., s/p.
*? Diaz, Eduardo, “Un paso mas alld del DFE tradicional: el redisefio del concepto de producto como primera
propuesta”, en: Marketing Ambiental, op. cit., s/p.
33 ,

Idid., s/p.
** Definicion propuesta en el Simposio de Oslo en 1994 y adoptada en 1995 por la Comisidn de Desarrollo
Sustentable.

22



Esto va a acompafiado de una creciente conciencia ambiental en la poblacién que, sin embargo
no es suficiente: los ciudadanos pueden estar mas conscientes acerca de los dafios que todos los
dias provocamos en el medio ambiente e incluso puede tener informacién acerca de cémo
evitarlo y, sin embargo, no actuar en consecuencia.

Todos estos son aspectos que indagaremos en este trabajo a partir del analisis de los datos
que arrojen las encuestas.

La llamada “conciencia ambiental”, por su parte, estd relacionada con los “saberes
ambientales” que se han desarrollado para frenar el proceso de destrucciéon del medio ambiente

|II

y, por lo tanto, del planeta. Sin embargo, la “conciencia ambiental” no es sélo aprender
conceptos, conocerlos y poder repetirlos. Por el contrario, se trata de usar ese conocimiento para
entender el escenario en el que nos encontramos, para determinar como llegamos hasta aqui y, a
partir de todo esto, comenzar a idear estrategias para mejorar. Tener conciencia ambiental es

hacer algo para cambiar la situacidn actual de crisis ambiental.
Consideraciones Metodoldgicas
En la presente tesina, se recurrid a entrevistas (de segunda mano) a personas vinculadas con la

gestidn de los RAEE. Las mismas se tomaron tanto de medios graficos como audiovisuales.

En medios audiovisuales:

Entrevista a Gustavo Protomastro, Director del Grupo Ecogestionar SRL.

Para el recorte temdtico y conceptual se consultaron investigaciones realizadas en torno a al
recupero y reciclado de los Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos, haciendo especial
hincapié en el tratamiento de los teléfonos celulares. También se utilizé el material recolectado
durante del Curso Internacional de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electronicos (RAEE)
realizado en septiembre de 2013 y de la charla Tendencias digitales en el mundo, brindada por
Google en el auditorio Telefénica, el 27 de noviembre de 2013.

En un intento por considerar distintos ejes y aspectos del tema estudiado se profundizé en
aspectos como: la Responsabilidad Social Empresaria, la rentabilidad del comportamiento
empresarial sustentable, los postulados del marketing ecolégico, y el analisis del comportamiento
del consumidor y sus actitudes cognitivas, afectivas y comportamentales en relacién al reciclado

de la basura electrénica. Por otro lado, se rastred informacidn acerca de los planes ya existentes
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de reciclado de celulares, baterias y accesorios. Esta informaciéon resultdé util tanto como
antecedente, como para reconstruir el escenario completo dentro del cual desarrollamos los otros
pilares de este trabajo: la aplicacidn de una encuesta para indagar acerca del grado de informacion
qgue tienen los usuarios de telefonia moévil sobre forma de reciclaje y reutilizacidon de telefonia
celular, y la posterior creacion de un plan de comunicacidn destinado a informar a los usuarios de
celulares acerca de los dafios que provoca el mal tratamiento de los RAEE, y a incentivar la
devolucidn de los aparatos en desuso.

La encuesta se realizé entre usuarios de teléfonos celulares, de entre 25 a 50 afnos, residentes
en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, que ademas tuvieran como caracteristica filtro el haber
cambiado el celular al menos una vez en los Ultimos doce meses (tomando como referencia el mes
de inicio de aplicacién de la herramienta).

Una vez terminada la etapa del trabajo de campo, se procesaron las respuestas y se analizaron
los datos finales. Con esta informacion, mas todo el trabajo tedérico contextual desarrollado a lo

largo de este trabajo, se disefi6 el plan de comunicacién ya descripto.
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PRIMIERA PARTE
Basura Electromnica



1. Basura Electrénica: RAEE (Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos)
1.1. Definiciones y categorias

Hay muchas definiciones para los RAEE, habitualmente llamados: chatarra electrdnica, e-basura
o e-scrap. En tanto, segln la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo Econédmico (OECD)
es “cualquier dispositivo que utilice un suministro de energia eléctrica, que haya alcanzado el fin
de su vida util”*.

Segun la Unién Europea sobre RAEE, los mismos se encuentran divididos en diez categorias>®:

1- Grandes electrodomésticos: son electrodomésticos de venta masiva que estan en hogares,
oficinas, industrias y entes de gobierno, siendo los que hacen el mayor volumen y peso (grandes
equipos refrigeradores, heladeras, congeladores-freezers, lavarropas, secarropas, lavavajillas,
cocinas, estufas eléctricas, hornos de microondas, aire acondicionado etc.).

2-Pequeiios electrodomésticos: conforma la linea electréonica de consumo de hogares y cocinas
laborales (licuadoras, multiprocesadoras, batidoras, tostadoras, freidoras, planchas, aspiradoras,
maquinas de coser, cafeteras, cuchillos eléctricos, relojes, relojes de pulseras, balanzas, etc.).

3-Equipos de informdtica y telecomunicaciones: integran el segundo grupo en volumen y peso,
y son los mas reciclados de América Latina (grandes computadoras, minicomputadoras, unidades
de impresion, computadoras personales incluyendo unidad central, mouse, pantalla, y teclado,
tabletas, netbooks, impresoras, copiadores, maquinas de escribir o eléctricas o electrdnicas,
calculadoras de mesa o bolsillo, sistemas y terminales de usuario, terminales de fax, terminales de
télex, teléfonos, teléfonos publicos, teléfonos inaldmbricos, teléfonos celulares, contestadores
automaticos, otros productos o aparatos de transmisién de sonido, imagines u otra informacion

por telecomunicacion, etc.).

s Uca, Silva, Introduccion a los sistemas de gestion de RAEE. Ponencia presentada en el Curso Internacional
de Gestion de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos (RAEE), Buenos Aires, 12 y 13 de septiembre de
2013.

* Ibid.
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4-Aparatos electronicos de consumo: corresponde a equipos de audio y video (radios,
televisores, videocamaras, video reproductores, amplificadores de sonido, instrumentos
musicales, etc.).

5-Aparatos de alumbrado: en esta categoria se incluyen los dispositivos de iluminacion,
lamparitas, balastros, y apliques.

6-Herramientas eléctricas y electrdnicas: incluye todas las herramientas del hogar y del trabajo
excepto industriales de gran amplitud (taladros, sierras, herramientas para tornear, moler, pulir,
aserrar, cortar, soldar, cortar césped, etc.).

7-Juguetes y equipos deportivos y de tiempo libre: se considera una de las categorias de mayor
crecimiento en los hogares y de ciclo de vida mas cortos, que abarcan juegos de nifios y
adolescentes (trenes eléctricos o coches de pista eléctrica, consolas portatiles, videojuegos,
computadoras para realizar ciclismo, buceo, correr, remar, etc.).

8-Aparatos médicos: se incluye toda la aparatologia médica, excepto en los casos en que los
RAEE estén infectados con materiales patogénicos o contaminados con insumos téxicos o
radioactivos. En estos casos son tratados previamente como residuos peligrosos®’ (aparatos de
cardiologia, didlisis, ventiladores pulmonares, aparatos de laboratorio diagnostico in vitro,
analizadores, congeladores, pruebas de fertilizacidn, etc.).

9-Instrumentos de vigilancia y control: son equipos que estan en pleno crecimiento,
incorporandose cada vez mas en casas, industrias y oficinas (detector de humos, reguladores de
calefaccidn, termostatos, aparatos de medicién, alarmas, sensores de movimiento, etc.).

10-Mdquinas expendedoras: esta categoria forma parte las oficinas, estaciones de servicio, de
trenes o de otros espacios publicos como centros comerciales, kioscos o almacenes (maquinas de
bebidas calientes, maquinas expendedoras de botellas o latas fria o caliente, de productos sélidos

de dinero y toda clase de suministro automatico, etc.).

1.2. Mercado de celulares
Refiriéndonos a la categoria 3, es importante destacar que, en la actualidad, la cantidad de
equipos celulares en funcionamiento en el mercado argentino es de 43 millones, y las ventas

anuales son de 1000 millones de aparatos por afio. Segun Viviana Ambrosi, “en la Ciudad de

37 . . .y .y ..
Mediante un autolavado (esterilizacion con vapor de agua, sumando temperatura y presion para eliminar
patogénico).
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Buenos Aires el recambio de celulares es cada un afio”*® este constante recambio hace que la
basura electrénica alcance de 7 kilos a 10 kilos anuales por persona, incluyendo todas las
categorias.

En el caso especifico de los Smartphones, y segun la International Data Corporation (IDC)*, las
ventas de teléfonos inteligentes aumentaron un 9% en el tercer trimestre de este afio. En sus
proyecciones para afios venideros (2013-2017), la IDC pronostica que los volimenes de ventas de
smartphones creceran a una tasa compuesta anual de 16.0% vy, para el afio 2017, podrian llegar a
venderse 1.5 billones de unidades.

Para el caso particular de Argentina, segun los datos relevados por la consultora Carrier y
Asociados y publicados por Infobae®, del total de teléfonos celulares comercializados en el tercer
trimestre de 2013, el 52% corresponde a teléfonos inteligentes. La evolucidn que han tenidos las

ventas de esta categoria de productos, puede verse en el siguiente cuadro:
Celulares por categoria
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90% | -

80% -
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T I 1
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Este rdpido crecimiento del mercado de celulares inteligentes esta directamente relacionado

con el ritmo de recambio de los aparatos por parte de los usuarios. Segun un estudio realizado por

3 Ambrosi, Viviana, Proyecto E-Basura. Ponencia presentada en el Curso Internacional de Gestién de
Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos (RAEE), Buenos Aires, 12 y 13 de septiembre de 2013.

* Sitio web: www.idc.com

9 por Redaccién Infobae, “Los smartphones mandan en Argentina”, en: Infobae.com, Buenos Aires, 11 de
noviembre de 2013. Disponible en: http://www.infobae.com/2013/11/11/1522921-los-smartphones-
mandan-la-argentina (Ultimo acceso: 12/11/2013).
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la consultora antes mencionada®, los usuarios argentinos renuevan el celular cada quince meses.
Dato semejante al que brinda la ya mencionada Viviana Ambrosi, quien reduce el tiempo de

recambio a doce meses.

Otro dato importante que resultd del estudio de Carrier y Asociados tiene que ver con las
razones que motivan el recambio. Del total de usuarios consultados, el 45% menciond el deseo de
tener un celular con “mejor aspecto”. En segundo lugar, con el 32%, aparece el deseo de cambiar

Ill

porque consideran que el teléfono actual “es viejo”. Finalmente, la tercera razén para el recambio
fue “renuevo el equipo periddicamente”, opcién elegida por el 29% de los encuestados.
El siguiente cuadro muestra el paso rdpido que tienen los teléfonos maéviles en el mercado.

Este incremento se debe a la llegada de los smartphones, por eso la necesidad de recuperarlos.

PRODUCTO TELEFONOS
MOVILES
Penetracion Actual Media-Alta
Crecimiento Alto
Ciclo de Vida Corto
Volumen Medio-Bajo
Contaminantes Media-Alta

A este deseo de “recambio por estética” se suma el hecho de que los nuevos dispositivos
eléctricos y electrdonicos son disefiados para durar poco. Lo que significa que cada aparato se
convierte en basura cada vez mas rapidamente. Hoy por hoy,

(...) un celular tiene una vida Util de menos de 2 afios mientras que en el caso de una
computadora, es de menos de 4 afios.

La obsolescencia programada es la estrategia mediante la cual la industria orienta el disefio
y la produccién de productos para que sean utilizados por un periodo de tiempo especifico.
Los productos pueden ser disefiados por obsolescencia ya sea a través de la funcién, como un
filtro de café de papel o una maquina con piezas fragiles, o a través de la ‘conveniencia’, como

una prenda de ropa hecha para lucir de moda este afio y luego reemplazarla por algo

* Gonzélez Pérez, Leo, “La gente cambia el celular cada 15 meses por estética”, en: Sociedad, Consumo &
Ahorro, Clarin.com, 05 de abril de 2013. Disponible en: http://www.clarin.com/sociedad/gente-cambia-
celular-meses-estetica 0 895710535.html (Ultimo acceso: 13 de noviembre de 2013).
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totalmente diferente el préximo ano. La obsolescencia programada es también conocida

. o~ 42
como ‘disefio para el basurero’ .

Por otro lado, segln explica Jorge Santkovsky®, hay varios tipos de obsolescencia:

1. Real: era cuando los objetos dejaban de funcionar. Para que esto sucediera,
podian pasar muchos anos.

2. Programada: donde las empresas tienen la previsién de que el producto deje de
funcionar en un determinado momento.

3. Inducida: en este caso, tiene que ver con las modas, con pertenecer o no, si tenés
un celular muy grande o muy chiquito, o antiguo (que a veces, incluso, hasta cumple mejor
la funcién que un celular nuevo).

4. Percibida: se relaciona con la industria del software, que requiere constantes
actualizaciones. Esto se da en los dispositivos de juego, que ante dichas actualizaciones las

memorias de sus equipos no permiten usarlos.

Finalmente, es importante resaltar que la basura electrdnica tiene un alto componente toxico,
dato que toma aun mas relevancia si recordamos que la mayoria de esos desechos se generan en
los domicilios y los tenemos guardados en los cajones de nuestras casas. Ademds, para la
produccién de estos aparatos se consumen muchos minerales que actualmente son extraidos a
través de la mineria. Por lo tanto, el correcto tratamiento de estos residuos disminuiria la

contaminacidon ambiental y evitaria dafios en la salud de las personas.

1.3. Composicion de teléfonos madviles: elementos y consecuencias

Como dijimos anteriormente, los aparatos eléctricos y electrénicos contienen sustancias
toxicas pero también estan compuestos por materiales que son valiosos y que pueden
reciclarse. Por ejemplo, cobre, oro y plata. De esta manera, al recuperar un aparato de este tipo

no soélo se estaria evitando la contaminacion del aire, el suelo, el agua y la salud de la poblacién,

2 Greenpeace Argentina, El recambio de celulares y la basura electrénica, Buenos Aires, 5 de abril de 2013.
Disponible en: http://www.greenpeace.org.ar/blog/el-recambio-de-celulares-y-la-basura-electronica/8965/
(Ultimo acceso: 13 de noviembre de 2013).

i Santkovsky, Jorge, Aportes para una gestion municipal de los RAEE, Ponencia presentada en el Curso
Internacional de Gestion de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electronicos (RAEE), Buenos Aires, 12 y 13 de
septiembre de 2013.
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sino que también se estaria recuperando materia prima valiosa que podria reinsertarse al

sistema productivo.

Composicion de teléfonos celulares %

W Partes recuperables 25%

| Materiales reciclables
72%

Residuos contaminantes
3%

Datos: Alejandro Prince.

Entre los materiales téxicos que hay en un celular podemos encontrar, por ejemplo, el plomo
gue genera dafos en los rifiones y el cerebro; como asi también efectos sobre el sistema nervioso
central y reproductivo, y desordenes en las células de la sangre. El Cadmio, por su parte, ademas
de afectar esos mismos sistemas, puede también producir cancer e incluso es toxico para los peces
y la vida animal que se continta al humano en la cadena alimentaria. Otro tanto corresponde al
Niquel que, ademas de ser cancerigeno, puede tener efectos sobre el sistema pulmonar vy
respiratorio; alergia; irritacion de ojos y piel; dafios en el higado y el rifndn. El Mercurio, también
tiene efectos sobre el sistema nervioso central cardiovascular y pulmonar-respiratorio, y provoca
dafios a la vista. En cuanto al Zing, si bien no se considera toxico —es un elemento que constituye el
organismo humano- el ingreso en altas dosis puede ocasionar quemaduras y afectar la piel.

Por otro lado, es importante hablar del “lixiviado” que también produce un gran riesgo e
impacto para la salud. Se trata de un liquido que se produce cuando el agua percola* (agua de
lluvia) a través de cualquier material permeable. Este liquido, por lo general, se asocia a los
rellenos sanitarios,

(...) infiltrandose a través de los desechos sdlidos, y reaccionando con los productos de

descomposicidn, quimicos y otros compuestos, se produce el lixiviado. Si el relleno sanitario

no tiene sistema de recogida de lixiviados, éstos pueden alcanzar las aguas subterraneas y

44 .y . . . . e .
Percolacidn: Una parte del agua que se encuentra en la superficie de la tierra se infiltra hacia las capas
subterraneas formando rios subterraneos que circulan hacia el mar.
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causar, como resultado, problemas medioambientales y/o de salud. Tipicamente, el lixiviado
es andxico, acido, rico en acidos orgdnicos, iones sulfato y con altas concentraciones de iones
metalicos comunes, especialmente hierro. El lixiviado tiene un olor bien caracteristico, dificil

de ser confundido y olvidado®.

1.4. Responsabilidades compartidas

En el escenario argentino —y teniendo en cuenta toda la informacién consultada—, podemos
sospechar que, tal como indica Gustavo Fernandez Protomastro, la poblacion no tienen
conocimiento suficiente de los problemas que los RAEE ocasionan a la salud y al
medioambiente*®. Como consecuencia, “es comln que guarden los aparatos obsoletos, o los que
estdn rotos, por tiempo indeterminado, ya que consideran que aun conservan algo de su valor
original.”*” Sin embargo, no ocurriria lo mismo con las pilas, ya que los argentinos estamos al tanto
de los peligros que arrastran las pilas usadas, debido a la informacién que se ha brindado en los
medios de comunicacién. Por este motivo, se tiene mds cuidado con no tirar las pilas a la basura,
aunque la falta de opciones obliga a tener que almacenarlas sin saber qué hacer con ellas.

A esto debe sumarse que no hay una conciencia ambiental internalizada ya que aun no
estamos acostumbrados a la cultura de clasificacion de residuos®, la cual es realizada por los
llamados “cartoneros” que pertenecen al sector informal. Ellos son los encargados de seleccionar
los residuos que van desde la vereda hasta los rellenos sanitarios, recuperando aquel material que
puedan vender y que luego sera reciclado.

Este escenario pone en evidencia la necesidad de que los ciudadanos, tanto en su vida privada

como laboral, aprendan la importancia de clasificar los residuos.

> Santkovsky, Jorge, op. cit.

* Protomastro Fernandez, Gustavo, Sistemas integrados de gestion de RAEE: de la logistica reversa a la
remanofactura y reciclaje. Ponencia presentada en el Curso Internacional de Gestién de Residuos de
Aparatos Eléctricos y Electrénicos (RAEE), Buenos Aires, 12 y 13 de septiembre de 2013.

i Lindhqvist, Thomas; Manomaivibool, Panate y Naoko Tojo, La responsabilidad extendida del productor...
op. cit., pag. 30.

*® Prince, Alejandro, RAEE TIC en Argentina: volimenes y circuitos. Ponencia presentada en el Curso
Internacional de Gestion de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electréonicos (RAEE), Buenos Aires, 12 y 13 de
septiembre de 2013.
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(...) dejar los RAEE en la vereda y permitir una gestion informal de estos desechos es barrer
debajo de la alfombra, propio de una visidén de corto plazo e insalubres para las personas y
el ambiente™.

Es importante destacar que seria un problema que el sector informal tomara la gestion de los
RAEE, ya que dichos residuos deben “desecharse de acuerdo con las normas establecidas en las
politicas de sus productores con respecto al medio ambiente”*°.

En Argentina existen grandes plantas gestoras de RAEE como Silkers, Dalafer S.A., Pelco S.A.,
TAYM, Gestion Ambiental ACE y 3R Ambiental, las cuales han pasado por aprobaciones para la
gestién de Residuos Peligrosos, como asi también por estudios de impacto ambiental para obtener
certificados de Aptitud Ambientales.

Quienes impulsan la generacidn de politicas para promover mejoras ambientales hacen
hincapié en lo que se conoce como Responsabilidad Extendida el Productor (REP), medida que
obligaria a los fabricantes a hacerse cargo de sus productos a lo largo de todo el ciclo de vida de
los mismos. Especialmente en lo que hace a su recuperacién reciclaje y disposicién final. La otra
cara de esta responsabilidad tiene que ver con que los fabricantes deban disefiar productos sin
utilizar elementos téxicos, que tengan una vida util larga y que sean faciles de reciclar.

Hay también quienes van mas alla y hablan de la necesidad, no sélo de una Responsabilidad
Extendida del Productor, sino de Responsabilidad Compartida en la que participen:

e La industria productora de equipos y aparatos eléctricos y electrdnicos, de todas las
categorias, implicados por el principio de Responsabilidad Extendida del Productor, y los
mas afectados o interesados en recuperar matera primas y piezas de los RAEE.

e Gestores-operadores de los RAEE, se incluye los que se especializan en las tareas de la
logistica inversa, (del consumo a la industria de recupero y reciclado).

e El Estado a través de sus Entes Reguladores y de Control Ambiental, pero también como
promotor financiero.

e Los consumidores-usuarios que en mayor o menor medida desechan los RAEE.

Consecuentemente es necesario involucrar al consumidor-usuario y a toda la sociedad en la
gestion de RAEE, asi como comunicar-educar sobre los impactos de los desechos electrénicos en

el ambiente y el agotamiento de los recursos. El compromiso con el reciclado puede generarse

49 Protomastro, Fernandez Gustavo, Mineria Urbana y la gestion de los residuos electrénicos, Buenos Aires,
Grupo Uno, 2013, pag. 85.
*% |bid., pag. 36.
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llamando a una conciencia ecolégica, o generando algin tipo de beneficio econdmico,
(descuentos, puntos, premios, servicios de pos-venta, extension de garantias, o merchandising),

para todo aquel que lleve sus RAEE a la cadena formal de reciclado y recupero.

1.5. Proyecto de Ley de Presupuestos Minimos para la Gestion de RAEE

En Argentina no tenemos una infraestructura ni un sistema formal para hacer frente a la basura
electrénica y para gestionar este tipo de residuos.

Sin legislacidon a nivel nacional, el problema de la basura electrénica crece dia a dia. Como
hemos mencionado anteriormente, este tipo de tratamiento se encuentra en una zona gris con la
legislacién vigente. Muchos municipios han intentado soluciones locales y limitadas de gestion y
tratamiento, proponiendo soluciones brindadas a través de diversos programas que no han sido
exitosos’".

En un intento de resolver dicha problematica, en el afio 2008, el senador nacional Daniel
Filmus, presentd un proyecto de Ley llamado “de Presupuestos Minimos para la Gestidon de
Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos (RAEE)”, donde se proponia la creacidén de un ente
publico que fijara las pautas y controlara la correcta gestion de los RAEE. Dicho ente seria de
gestién mixta entre el Estado y los productores que, a partir de la Ley, debian responsabilizarse
por la gestidn de sus residuos. Este proyecto fue elaborado bajo la “Directiva RAEE” de la Unidn
Europea.

Luego de tres afios de debate, el 5 de mayo del afio 2011 el proyecto recibié media sancidén vy,
como no fue tratado en la Cdmara de Diputados, en diciembre del afio 2012 perdié estado
Parlamentario, hasta que en septiembre de 2013 reingreso al Senado.

Dentro de los puntos mas importantes del Proyecto de Ley, podemos destacar el concepto de
Responsabilidad Extendida del Productor (REP) del que hablamos antes; otro punto es que prevé
la creacién de un fondo —con los aportes de los productores—, destinado a la gestidon de los
residuos de sus propios productos una vez que los consumidores los desechan. Plantea también la
necesidad de crear un ente publico mixto en que los actores de organismos de Estado y los
productores —responsabilizados de gestionar sus residuos— establecerdn las pautas del sistema
nacional de gestién de los RAEE. Finalmente, el Proyecto de Ley busca establecer la prohibicion y
sustitucidn de sustancias toxicas, alineando la legislacién nacional con la directiva europea sobre

Restricciones sobre Sustancias Peligrosas (Directiva RoHS).

> Informacién facilitada por Fundacién Proteger, disponible en: http://www.proteger.org.ar/mas-de-40-
organizaciones-por-ley-basura-electronica/
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1.5.1. Criticas al Proyecto

En el Curso Internacional de Gestién de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos (RAEE)
llevado a cabo los dias 12 y 13 de septiembre de 2013 en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires,
Alejandro Prince manifestaba que “la ley parecia demasiado simple”, puesto que no detallaba
cémo el RAEE seria recuperado por la empresa.

Por otro lado, Jorge Santkovsky de “Scrap & Rezagos”, sostuvo que no hay “una diferencia
concreta, clara, transparente de la categorizacidon de los distintos componentes. Es decir, una
PyMe tenia la misma carga que un importador o un mayorista” refiriéndose a “carga” por la
responsabilidad econédmica que recae sobre la empresa y a la “categorizacion” por el nivel de
facturacién que tiene cada empresa. Deberia ser de manera porcentual al volumen de RAEE, algo

que, si bien puede resultar obvio, en el Proyecto de Ley no estaba expuesto.

1.5.2. Algunas reflexiones

Todos los seres humanos dejamos, de algun u otro modo, una huella dafiina en el planeta.
Algunas de ellas hasta pueden ser irreversibles. Hoy en dia, la era electrénico-digital esta
generando grandes impactos ambientales a lo largo del ciclo de vida de los aparatos y los
dispositivos electrénicos.

Creemos que es muy importante llevar a cabo una logistica inversa responsable, incluyendo el
retiro, reciclado, refinado, y disposicion final de los aparatos eléctricos y electrénicos, ya que el
dafio ambiental al final del ciclo de vida de los aparatos tiene que ver con la incorrecta gestiéon de
los RAEE.

En este contexto, y teniendo en cuenta el alto indice de recambio del que hablamos antes,
debemos mencionar que uno de los motivos por el cual esto sucede, tiene que ver con que las
empresas estan en continua renovacién tecnolégica y todo el tiempo nos quieren vender sus

€equipos nuevos, sus innovaciones .

1.6. Legislacion sobre pilas y baterias en algunos paises del mundo.

La normativa de los paises del Mercosur (Brasil, Argentina, Uruguay, Paraguay, Chile y Bolivia)
considera que las pilas y baterias deben tener una gestion ambientalmente adecuada vy
diferenciada de otros residuos. Por ello hay un acuerdo de Gestion ambiental de Residuos

Peligrosos y Responsabilidad Post Consumo, que fue firmado en la “IV Reunidn extraordinaria de
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Ministros de Medio Ambiente del Mercosur”. Alli, los paises se comprometieron a “incorporar
patrones de produccién y consumo sustentables con el fin de minimizar la cantidad y peligrosidad

de los residuos generados”*.

Ciudad de Buenos Aires:

Segun el informe “Gestién de Residuos de Pilas y Baterias”®® este tipo de desechos —que
pertenecen a la categoria de residuos domiciliarios— estdn en una zona gris respecto a su
tratamiento, segun los parametros establecidos por la Ley 24051. La misma afirma que “desecho
peligroso” es “todo material que resulte objeto de desecho o abandono [y que] pueda contaminar

»54

el agua, el suelo, y la atmosfera”””. Esta definicién se aplica perfectamente a las pilas y baterias v,

sin embargo, mas adelante, el texto de la Ley aclara que:
(...) quedan excluidos de los alcances de esta ley los residuos domiciliarios, los radioactivos y
los derivados de las operaciones normales de los buques, los que se regiran por leyes
especiales y convenios internacionales vigentes en la marina”".

Por otro lado, la Legislatura de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires sanciond, en 2008, la Ley
n° 2807/08 que tiene por objeto establecer medidas para la gestion de aparatos en desuso del
Poder Ejecutivo de la Ciudad de Buenos Aires, que hayan sido objeto de baja patrimonial. El
objetivo central de esta Ley es

(...) la promocién del re-uso social de los aparatos en desuso, la concientizacidn acerca del
uso racional de los recursos tecnoldgicos, la contribucién al estrechamiento de la brecha
digital y la proteccién del ambiente, evitando de ese modo la prematura transformacion de
los equipos en cuestidn, en residuos que incluyan elementos altamente contaminantes, y

. . . ey " 56
fomentando el adecuado reciclado y la correcta disposicion final™.

>2 Green peace Argentina, Gestion de residuos de pilas y baterias. Residuos de Aparatos Electronicos y
Eléctricos (RAEE). Campaiia contra la contaminacién, Buenos Aires, junio de 2010, pag. 26. Disponible en
PDF en: http://www.greenpeace.org/argentina/Global/argentina/report/2010/7/informe-gestion-pilas-
baterias.pdf (Ultimo acceso: 22 de agosto de 2013).

>? |bid., pag. 5.

** |bid., pag. 4.

> Ley 24051 de Residuos peligrosos: Generacion, manipulacion, transporte y tratamiento, sancionada el 17
de diciembre de 1991, pag. 1. Disponible en PDF en: http://www.ecogestionar.com.ar/normativa/Residuos-
Peligrosos-Ley-24051-92.PDF (Ultimo acceso: 22 de agosto de 2013).

> Ley 2807/08, de 15 de agosto de 2008, Boletin oficial n° 2994, pag. 1. Disponible en PDF en:
http://www.buenosaires.gob.ar/areas/leg tecnica/sin/normapop09.php?id=120229&qu=c&ft=0&cp=&rl=1
&rf=&im=&ui=0&printi=1&pelikan=1&sezion=1094565&primera=0&mot toda=&mot frase=&mot alguna=
(Ultimo acceso: 22 de agosto de 2013).
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Al respecto de la actual situacion de Argentina en este tema, Gustavo Fernandez Protomastro®’
en una entrevista realizada en un programa de TV, comenta que:

[Hoy] hay programas municipales en la Ciudad de Buenos Aires, Tigre, Almirante Brown,
Quilmes y en distintas jurisdicciones del interior como Cérdoba y Rosario, que tienen puntos
donde los vecinos, una vez al afio o cada seis meses, pueden ir a llevar sus aparatos
electrénicos™.

Y mas adelante continuda diciendo que:
El proyecto del senador Filmus apuntaba a la Responsabilidad Extendida del Productor. Esto
significa que la marca que me vende esa computadora o celular, debe ser responsable de la
recoleccién primaria, porque es quien llega a todos los puntos del pais, distribuyen todo tipo
electrdnicos. Con lo cual, las empresas productoras al entregar un ejemplar nuevo, deberian
pedirle al consumidor que entregue el [aparato] viejo y, a partir de ahi, dichas marcas
[deberian] integrarse con los recicladores y hacer un sistema integrado de gestién donde el
municipio, la marca y el consumidor empiecen a resolver este problema.

El simbolo de GRE (Gestidon de Residuos Electrénicos) es un tacho tachado que quiere

decir que no podemos enterrar un AEE en ningun lugar, habrd que mandarlos al fabricante
para que inicie el proceso de reciclado®.

Con esto evitariamos extraer los recursos (oro, cobre, plata) que actualmente estamos tirando

a la basura al mismo tiempo que estariamos cuidando el medio ambiente y la salud de la

poblacidn.

La Unidén Europea
En relaciéon a los RAEE, en enero del afio 2003 la Directiva del Parlamento Europeo y del
Consejo®, introdujo un cambio en la legislacidn que tenfa como objetivos:

1. Reducir la cantidad de este tipo de residuos y la peligrosidad de los componentes.

>’ Gustavo Fernandez Protomastro es Magister en Ingenieria y Gestién Ambiental de la Universidad
Politécnica de Cataluia. Actualmente se desarrolla como director de E-scrap, (una red de operadores de
residuos eléctricos y electrénicos) y como Director Asociado de la empresa Eco Gestionar (orientada a la
ingenieria y gestion ambiental). Protomastro es un referente en Argentina respecto al tratamiento y
correcta gestion de los RAEE.

> Geekye, programa n°® 53, CN 23, 03 de agosto de 2013. Disponible en:
http://mineriaurbana.org/2013/08/13/nota-en-cn23-de-protomastro-sobre-gestion-de-raee/ (Ultimo
acceso: 23 de agosto de 2013).

> Ibid.

% «| 3 Directiva 2002/96/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, del 27 de enero de 2003, sobre residuos
de aparatos eléctricos y electrénicos, modificada en sus articulo 9 por la Directiva 2003/108/CE del
Parlamento Europeo y del Consejo, del 8 de diciembre de 2003”. Cfr.: Greenpeace Argentina, Gestion de
residuos de pilas y baterias... op. cit., pag. 23.
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2. Fomentar la reutilizacion de los aparatos y la valorizacidn de los residuos.
3. Determinar una gestién adecuada.

La Directiva se centra en la exigencia a que los fabricantes, productores, e importadores de AEE
tengan la responsabilidad de recoleccién, tratamiento y valorizacidon de los RAEE. Ademas, cada
Estado es responsable del desarrollo de reglamentos para garantizar la recuperacién de este tipo
de desechos, por eso la Directiva exige a los Estados miembros promulgar una legislacién que
garantice que los productores cubran dichos gastos.

En el caso concreto de Espafia, el real decreto 208/2005 del Parlamento Europeo tiene como
objetivo

(...) reducir la cantidad de [residuos de Aparatos Eléctricos y Electrénicos] y la peligrosidad de
los componentes, fomentar la reutilizacion de los aparatos y la valorizacidn de sus residuos y
determinar una gestion adecuada tratando de mejorar la eficacia de la proteccion
ambiental)®".

La norma establece que

Como minimo, deberdn extraerse los siguientes componentes, sustancias y preparados de
todos los aparatos eléctricos y electrénico recogidos por medios selectivos: condensadores
que contengan policlorobifenilos (PBC) o bombillas con iluminacion de fondo: pilas y

62
acumuladores etc.™ .

Estados Unidos. Estado de California:
Se considera a las pilas y baterias como residuos peligrosos. Segun la agencia estatal California
Integrated Waste Management Board,
(...) todas las pilas estan destinadas a su eliminacién o disposicion final (...) deben ser
recicladas o trasladadas a un lugar de eliminacion de residuos peligrosos, un operador de
residuos universales (por ejemplo, instalaciones de almacenamiento o agente), o una

. .z . . . 63
instalacién de reciclaje autorizados™.

®' REAL DECRETO 208/2005, de Aparatos eléctricos y electrénicos y la gestion de sus residuos, de 25 de
febrero, Boletin n° 49, 25 de febrero de 2005, pag. 7112. Disponible en:
http://www.uco.es/servicios/dgppa/images/sepa/rd208 2005raee.pdf (Ultimo acceso: 22 de agosto de
2013).

62 Greenpeace Argentina, Gestion de residuos de pilas y baterias... op. cit., pag. 24.

® |bid., pag. 25.
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Con respecto a la regulacion, existe un Proyecto de Ley denominado “Ley de Baterias
Recargables” que carga la responsabilidad sobre el vendedor de hacerse cargo de las baterias —
incluidas las utilizadas en herramientas y computadoras portdtiles—, sin costo alguno para el

consumidor.

Canada:
La Rechaergable Battery Recycling llevé a cabo el programa “Charge up Recycle!”®, en
septiembre de 1998 en Toronto. Este programa fue desarrollado y financiado por la industria de

las baterias recargables. Fue el primer programa que tuvo alcance nacional.

1.7. Planes de reciclado y recupero en Argentina

Teniendo en cuenta que los niveles de reciclado y de recoleccién son minimos, a continuacion
mencionaremos los programas, planes o proyectos que se han implementado en los uUltimos afios
para la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el resto del territorio nacional.

En funcién de la informacién que se pudo recabar, son sélo dos los planes de alcance nacional:
el primero, implementado por Motorola, y el segundo a cargo de Movistar.

También es importante destacar que la implementacidon de planes de recupero de pilas y
baterias, en su gran mayoria, sélo comenzd a ser realizada por las empresas cuando —en el afio
2008- se establecié la resolucidon n° 262/08, publicada por la Agencia de Proteccion Ambiental
(APRA), para la Ciudad Auténoma de Buenos Aires. La misma establece que:

(...) los responsables de la puesta en el mercado de pilas y baterias recargables deben tener
un Plan de Gestidn Integral de Pilas y/o Baterias Recargables Agotadas que permita a los

consumidores desprenderse gratuitamente de ellas a través de un minimo de 10 puntos de

.z . . . . . . 65
recoleccién distribuidos equitativamente en la ciudad™.

Movistar
Actualmente, la empresa posee ochenta buzones dispuestos en sus edificios y oficinas,

destinados a la recoleccién y reciclado de baterias y equipos usados. Cualquier persona,

o Campaniia Educativa a nivel nacional y varios planes de reciclado. Incluye una linea telefénica informativa
gratuita, una serie de TV, anuncios en radio y via publica, sitio web interactivo, boletines impresos y material
en comercios adheridos.

® pérez Sarmenti, Ivan, “éQué hacer con los celulares y las baterias en desuso?”, en: La Nacidn, 04 de
septiembre de 2010, en: http://www.lanacion.com.ar/1301204-que-hacer-con-los-celulares-y-las-baterias-
en-desuso (Ultimo acceso: 23 de agosto de 2013).
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independientemente de ser o no cliente de Movistar, puede depositar alli sus baterias y celulares
en desuso.

Los residuos, una vez recolectados, son enviados a un proveedor habilitado por la autoridad
ambiental, quien acumula los residuos RAEE provenientes de distintas empresas y luego los
exporta a una compaiia europea que cuenta con la tecnologia necesaria para darles tratamiento
adecuado y reciclarlos.

Es importante destacar que dicho programa no cuenta con una campafia masiva y sdlo se lo
puede encontrar en el sector de “Responsabilidad Corporativa” de la pagina web de Movistar®®.

Motorola: Programa “Ecomoto”®’

El programa fue lanzado en el afio 2010 en Argentina y esta presente en mas de 70 paises.

Tiene como objetivo evitar que los usuarios arrojen los residuos electrdnicos (celulares,
equipos de banda ancha, radios, baterias y accesorios) con la basura comun. Para esto, la empresa
puso a disposicion de los usuarios un total de treinta y nueve Centros de Asistencia de Motorola,
distribuidos en todo el pais.

La importancia de este Programa se refleja en los datos brindados por Pablo Orsei,
representante de la compaiiia en Argentina, quien manifiesta que, en un afo la empresa logré
recolectar alrededor de 2560 toneladas de RAEE en el mundo.

Dicho programa se encuentra comunicado en el Sitio Web Oficial de la empresa, donde se
puede buscar el Centro de Asistencia mas cercano, para que el usuario pueda llevar su equipo
celular. Al igual que en el caso anterior, aqui tampoco es necesario que sea Motorola: dichos
centros aceptan aparatos de cualquier marca.

Segun lo informan desde Motorola, luego de ser recolectados, los residuos son inspeccionados
para encontrar el cobre, oro, bronce o hierro, que puedan ser reutilizados. Si bien no lo aclaran, es
altamente probable que este procesos de recupero de materia prima se realice en otro pais, ya
gue en Argentina no existen, al dia de hoy, plantas de reciclado equipadas para llevar a cabo dicho

proceso.

% para verlo en la web: http://www.movistar.com.ar/institucional/responsabilidad-corporativa/
% para verlo en la web:
http://responsibility.motorola.com/index.php/environment/products/recycling/htrmp/Argentina/
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Nokia

En el encabezado de la web, en la seccidn “Responsabilidad Corporativa”, Nokia muestra la
necesidad de reciclar a través del siguiente mensaje:

(...) Las investigaciones muestran que cerca de un 44% de los dispositivos moviles que ya no
se utilizan, quedan guardados en el fondo de un cajon. Aprovechda nuestro plan de tres pasos
para reciclar y comproba qué facil es darle una nueva vida a tu antiguo teléfono®.

Este programa de reciclado abarca teléfonos celulares, cargadores, accesorios y baterias viejas.
La dinamica consiste en cumplir con tres simples pasos:

1. En primer lugar, la empresa sugiere al usuario que done su aparato en desuso a
una tercera persona que pueda necesitarlo.

2. Para quienes no tengan a quién donar el celular que ya no usan, el segundo paso
es realizar una copia de seguridad de los datos almacenados en el celular. Una lectura
atenta permite sospechar que, una de las razones por las cuales los usuarios guardan sus
celulares en desuso es porque contienden informacion personal.

3. Finalmente, el tercer paso consiste en llevar el aparato al Centro Comercial Nokia
mds cercano. En su sitio web, la empresa brinda a los usuarios un buscador online de
todos los “Nokia Care” habilitados para recibir aparatos en desuso. Para el caso de la
Ciudad de Buenos Aires, son tres los puntos informados®.

Por otro lado, desde el 2009 y en alianza con Claro, compafiia de servicios de telefonia movil,
Nokia lanzé un plan de reciclaje de baterias de equipos celulares, de acuerdo a los requisitos
solicitados por Agencia de Proteccion Ambiental de la Ciudad de Buenos Aires (APRA).

Para esto, la empresa dispuso algunas urnas de recoleccién de baterias en distintos puntos de
la Ciudad de Buenos Aires, como por ejemplo, los Centros de Gestidon y Participacion Comunal
(CGPC) y los Centros de Atencidn al Cliente, de Claro. En este ultimo caso, sélo los clientes de dicha

compaifiia pueden hacer uso de las urnas.

Nextel
En su ultimo Informe de Responsabilidad Social, Nextel Argentina informa que cuentan con un

plan de acopio y recuperacién de baterias en desuso. Para esto, dicen,

% para verlo en la web: http://www.nokia.com/global/about-nokia/people-and-planet/sustainable-
devices/recycling/recycling/ (La traduccién es nuestra).

% para verlo en la web: http://www.nokia.com/ar-es/localizador-de-
tiendas/?action=storeSearch&qgt=Buenos+Aires&tags=Nokia Recycling Point&country=AR
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(...) una empresa especializada se encarga de separar las partes reciclables [de las baterias] y
de dar al resto del material un tratamiento adecuado para su disposicion final. Esta empresa,
que es contratada por Nextel Argentina, cuenta a su vez con una certificacion de la Secretaria

de Medio Ambiente de la Nacién”’.

El Programa de recoleccién de las baterias en desuso se lleva a cabo en cuatro pasos: El
primero tiene que ver con el acopio de los materiales, a partir de la participacion de los clientes,
quienes llevan las baterias a los Centro Comerciales de la empresa habilitados para tal fin. En
segundo lugar, las baterias recolectadas son transportadas a un depdsito de la empresa, que estd
habilitado para el almacenamiento de este tipo de desechos. En el siguiente paso las baterias son
examinadas por personal técnico, quienes verifican si las mismas pueden o no ser reutilizadas. Por
ultimo, el cuarto paso tiene que ver con la disposicidn final y consiste en el proceso de reciclado
realizado por empresas habilitadas. En ningin momento se informa acerca de cudles son esas
empresas.

En el mismo informe, Nextel Argentina afirman que son la primera empresa en recibir el
Certificado de Gestion Sostenible de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electronicos. Certificacion
otorgada por el Organismo Provincial para el Desarrollo Sostenible.

Telecom — Personal: Programa “Conciencia celular””*

Al igual que Nokia, la compafiiia comenzd a desarrollar planes de reciclado a partir del afo
2008, cuando APRA establecié la resolucion n° 262/08. El programa que llevan adelante es para la
recuperacion de baterias de celulares.

Para implementar el plan, se colocaron recipientes especialmente disefiados en las oficinas
comerciales en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y en algunos puntos de la Provincia. En ellos,
los clientes y empleados de la compafiia pueden depositar las baterias que tengan en desuso para
su posterior reciclado.

Luego, la empresa Silkers es quien se encarga de recolectarlas y acopiarlas de manera
responsable, para luego enviarlas a Umicore Recycling Solutions, una planta de reciclado en

Bélgica.

% Nextel Argentina, Informe de Responsabilidad Social Empresaria, 2010/2011, pag. 56. Disponible en PDF
en: http://www.nextel.com.ar/downloads/institucional/InformeRS 2010 2011.pdf

& Grupo Telecom, Reporte de Responsabilidad Social Empresaria 2012. Balance de sustentabilidad.
Disponible en PDF en: http://www.telecom.com.ar/institucionales/conozca/upload/ReporteRSE 12.pdf
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Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires:

Desde noviembre de 2008 se ha realizado una campana de recoleccién de todo tipo de pilas y
baterias agotadas en los llamados centros de Gestidn y Participacién Comunal (CGP).

A su vez el Gobierno de la ciudad dispone de un Centro de Verde Movil que esta informado en
la pagina web de la Agencia de Proteccién Ambiental del GCBA’%. Se trata de un punto ambulante
y sustentable de recoleccidon de materiales reciclables de la ciudad, disefiado para que se pueda
disponer de manera responsable de determinadas corrientes de residuos domiciliarios. Dentro de
las variedades de materiales que se reciben, estan los celulares y sus accesorios.

En este lugar se aceptan cargadores, auriculares, dispositivos bluetooth, en un maximo de 3 por
persona, y los materiales deben entregarse secos y con sus carcasas completas.

En dicha web encontramos direcciones y horarios habilitados para entregar las pilas y baterias.
Encontramos un listado con los sitios para desecharlas segin su marca comercial, las cuales son:
Canon - Energizer - Everady - Kodak - Duracell - Hewlett Packard - IBM - Lenovo — Motorola -

Nextel - Nokia - Claro - Panasonic Argentina - Philps- Probattery- Royavac- Sony - Telecom.

Campafia Basura Cero

La GrassRoots Recycling Network (Red de Base de Reciclaje), define la “basura cero” como
(...) una filosofia y un principio modelo para el siglo XXI. Incluye el ‘reciclaje’ pero también va
mas alla de este método para darle un enfoque de ‘sistema global’ al vasto flujo de recursos y
desechos de la sociedad humana. ‘Basura cero’ maximiza el reciclaje, disminuye los desechos,
reduce el consumo y garantiza que los productos sean fabricados para ser reutilizados,
reparados o reciclados para volver a la naturaleza o al mercado’>.

Luego de una larga lucha contra la incineracién de basura en rellenos sanitarios (incluidas pilas

y baterias) en Argentina, en agosto de 2004 Greenpeace Argentina presenté un “Plan de Basura

Cero” que propone medidas a tomar “basadas en el concepto de Basura Cero y experiencias

llevadas a cabo en distintos lugares del mundo” ’*.

72 Ver el sitio: www.agenciaambiental.gob.ar
7 GrassRoots Recycling Network, What is Zero Waste, en: http://www.grrn.org/page/what-zero-waste
(Ultimo acceso: 22 de agosto de 2013). La GrassRoots Recycling Network es una red estadounidense de
activistas y profesionales que trabajan en pos de la reduccion de residuos.
74 . . P

Greenpeace Argentina, éQué es Basura Cero?, en:
http://www.greenpeace.org/argentina/es/campanas/contaminacion/basura-cero/ (Ultimo acceso: 22 de
agosto de 2013).
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Segun Greenpeace, a diario se entierran en rellenos sanitarios mas de 5000 toneladas de
basura.

Con el apoyo de Greenpeace y varios legisladores el Proyecto de ley Basura Cero fue debatido
durante un afio con la participacion de distintos sectores como universidades, organizaciones
ambientalistas, representantes de agrupaciones cartoneras y sectores empresariales. El proyecto —
llamado “Ley de gestién integral de residuos sdélidos urbanos”— fue aprobado en noviembre de
2005, pero atin no fue implementado.

Dicha ley propone la “progresiva reduccidn de la cantidad de basura que se entierra mediante
el crecimiento de las industrias asociadas al reciclado y recuperacion de materiales y la reduccion
en la generacién de residuos””

Es importante destacar que no se estd realizando comunicacion sobre estas campaiias. Si bien
los buzones estan a disposicion del publico en los distintos centros comerciales antes
mencionados, lo cierto es que fue muy costoso encontrar informacién sobre los distintos planes
de reciclado.

Consideramos que, para mejorar el rendimiento de estos planes de recupero, es
imprescindible reforzar la comunicacion de dichos planes (es decir, comunicar que existen, como
funcionan, como se puede participar. Asegurarse de que el publico esté enterado de la
existencia del programa). Al mismo tiempo, es fundamental que los usuarios reciban algun
beneficio concreto a cambio de su buena predisposicion a reciclar, beneficio que funcione como
incentivador para la accion. Asi como estan planteados los planes antes descriptos, se pone en
evidencia que las empresas se limitan a instalar buzones de acopio, siendo los propios usuarios los
responsables finales del reciclaje. Se espera que sean ellos quienes reciclen.

Por eso, en el plan de comunicacidn que disefiaremos aqui, tendremos en cuenta la
planificacién de beneficios concretos que funcionen como incentivo para que los usuarios

devuelvan los aparatos en desuso.

Apple, un caso emblematico”®
Si bien no se trata de un plan de reciclado vigente en Argentina, este programa desarrollado
por Apple resulta el mds interesante de todos los que pudimos recabar, por el siguiente motivo: es

el unico que ofrece a los usuarios un beneficio por reciclar. Y no se trata de un beneficio

" Ibid
’® para verlo en la web: http://www.apple.com/recycling/ipod-cell-phone/ y también en
http://mineriaurbana.org/
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simbdlico, sino monetario. Los clientes de Apple que tengan celulares en desuso pueden
cambiarlo a través de un plan canje por medio del cual obtienen un descuento en la siguiente
compra.

El usuario puede entregar su iPhone usado cuando va a comprar el nuevo iPhone 5 o el nuevo
iPhone 5S. A cambio, al cliente se le entrega una Gift Card con la cual podra obtener un descuento
en el precio de la nueva terminal, en cualquiera de las tiendas Apple. El porcentaje del descuento
varia en funcién del modelo y de la versién exacta del aparato en desuso que se entregue. Sin
embargo, solo se aceptan los modelos 3G en adelante.

Los usuarios cuentan con dos vias diferentes para realizar el canje: pueden llevarlo
personalmente a un Apple Store, o bien mandar el celular en desuso por correo a la casa central
sin gastos de envio para el remitente.

Como parte del programa, también se pueden reciclar computadoras y monitores de cualquier
marca, siempre y cuando la persona que los envia haya comprado, alguna vez, alglin sistema de

Apple.

1.8. Aspecto cognitivo: équé saben los consumidores respecto del reciclado de pilas y

baterias?

La siguiente informacién forma parte de una Investigacién realizada por DAlessio Irol 7 sobre
el cuidado del Medio Ambiente y el desecho de pilas y baterias. La misma fue realizada en el 2009
a 322 personas en la Republica Argentina.

Como resultado se obtuvo que 7 de cada 10 personas estén dispuestas a desechar las pilas y
baterias en lugares adecuados. Mientras que un 10% responde que llevaria las pilas a algun lugar
especializado. Son las mujeres quienes estan mas dispuestas a desarrollar determinadas acciones
para evitar el dafio ambiental.

Uno de los datos mas importantes revelados por este estudio es que el 92% de los consultados
afirmaron que, si supieran adénde deben llevarse las pilas para ser recicladas, efectivamente las
depositarian donde corresponde.

Las pilas comunes son consideradas mds toxicas en el 85% de las respuestas. Para las pilas

recargables y baterias de celulares ese porcentaje es de 76%.

7 D’ALESSIO IROL es una empresa argentina dedicada a investigaciones y asesoramiento en estrategia y
marketing tanto en América Latina como para el mercado hispano en los EE.UU, con 30 afios de presencia
nacional e internacional. IRAM e IQNet le otorgaron la certificacién de 1ISO 9001.2000 por su Gestion de la
Calidad en el Desarrollo del Procedimiento de Investigacion.
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Segun los resultados arrojados por esta encuesta, 8 de cada 10 encuestados afirmaron que se
preocupan por el Medioambiente. Con lo cual “hay plena conciencia de la gravedad del problema
de contaminacion que puede generarse a partir del manejo del descarte de las pilas”’®.

En definitiva, la gente conoce los riesgos que acarrea no reciclar las pilas y baterias. Segun el
estudio realizado por la consultora D’Alessio IROL, la amplia mayoria de los consultados estaria
dispuesta a reciclar correctamente estos materiales si supiera como hacerlo. Por eso es
fundamental implementar, junto a la campafia de reciclado, una correcta campana de
comunicacion.

Luego de mencionar las campafias encontradas, podemos resaltar la deficiencia en la
comunicacion de dichos planes de reciclado: no se encuentran campaiias publicitarias al
respecto. Recolectar informacion para resefiar aqui los planes existentes implicé un gran trabajo
de exploracion.

Al analizar el escenario que acabamos de describir para la situacién actual de la basura
electrénica en Argentina, se pone en evidencia que ni los municipios, ni las empresas, ni los
ciudadanos estan actuando con criterios pro-ambientales. Hoy por hoy ninguno de estos tres
actores esta pudiendo hacerse cargo de los impactos ambientales, econdmicos y sanitarios que
acarrea la mala disposicién de los RAEE. Sin embargo, es interesante el dato de que los
ciudadanos-usuarios tienen la intencion y el interés de tener un “comportamiento verde”, pero
les falta informacion acerca de cémo hacerlo.

En este contexto se hace hincapié a la Responsabilidad Extendida del consumidor como

(...) un principio politico para promover mejoras ambientales para ciclos de vida completos de
los sistemas de los productos que extiende a las responsabilidades de los fabricantes del
producto a varias fases del ciclo total de su vida util, especialmente a su recuperacion,
reciclaje y disposicién final”.

Por eso, disefiaremos una campafia de comunicaciéon destinada a informar y concientizar
sobre la importancia de reciclar los celulares en desuso, teniendo en cuenta que, para que los
usuarios puedan reciclar, primero deben saber cémo y donde hacerlo.

Para esto, es preciso determinar, en primer lugar cuanto y qué cosas saben los usuarios de

teléfonos celulares inteligentes respecto al reciclado de estos aparatos, asi como también poner el

8 D’ Alessio IROL, Consumidores sin saber qué hacer con las pilas, pero interesados por su reciclaje, en:
http://www.dalessio.com.ar/informes/interes-general/consumidores-sin-saber-que-hacer-con-las-pilas-
pero-interesados-por-su-reciclaje. (Ultimo acceso: 22 de agosto de 2013).

” Greenpeace Argentina, Gestion de residuos de pilas y baterias... op. cit., pag. 18.
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foco en el andlisis del comportamiento de los consumidores. En esto ultimo nos enfocaremos en el

apartado que sigue.
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El comportamiento del consumidor

Roger Blackwell (et. al.) define el comportamiento del consumidor como
(...) las actividades que las personas efectian al obtener, consumir y disponer de productos y
servicios (...). [Se trata de pensar] ‘por qué compra la gente’, con la premisa de que es mas
facil desarrollar estrategias para influir sobre los consumidores una vez que el mercaddlogo
conoce las razones que los impulsan a adquirir ciertos productos o marcas™.

De esta definicidbn pueden extraerse varios elementos a tener en cuenta: obtener hace
referencia a todas aquellas acciones que llevan a la compra de un producto o servicio (incluyendo
la misma compra). Podriamos preguntarnos, por ejemplo, si el usuario de Smartphone busca
informacidn sobre el producto antes de comprarlo, si compara marcas y modelos alternativos, si
prefiere realizar la compra en tiendas virtuales o en persona con un vendedor, si prefiere pagar en
efectivo o con tarjeta, etc.

Consumir, por su parte, se vincula con las situaciones y escenarios en los que los consumidores
utilizan los productos. Es decir, cdmo, donde, cuando y por qué los usan. Por ejemplo, podriamos
preguntarnos si los usuarios de Smartphones usan los aparatos mas para trabajar o para jugar. O si
la experiencia de uso es funcional o placentera, etc.

Finalmente, disponer tiene que ver con la manera en que los consumidores descartan los
productos cuando ya no quieren usarlos. Es decir, como se deshacen de los productos que caen en
desuso. Por ejemplo, équé hace el usuario de Smartphone cuando ya no quiere el celular que
tiene?, élo tira?, élo recicla?, élo guarda en un cajéon?, ise lo regala a alguien?, etc.

Con esto en vista se entiende que analizar el comportamiento del consumidor va mas alla de
estudiar al comprador, ya que el interés también esta puesto en conocer qué pasa luego del
proceso de compra.

Son varios los autores que insisten sobre la importancia de conocer el comportamiento de los
consumidores. Esto significa entender, no solamente cémo se comportan sino también por qué lo
hacen de esa manera. En este sentido Camino Rivera (et. al.)®! afirma que, desde el Marketing —
cuyo principal objetivo es la satisfacciéon de las necesidades de los clientes— es imprescindible
comprender cuales son los factores internos y externos que impulsan a los individuos a tomar
determinadas decisiones y a comportarse de la manera en que lo hace. Sobre esto, Philip Kotler®

insiste ademas en que lograr comprender estas conductas nunca es sencillo. En primer lugar por la

80 Blackwell, Roger; Miniard, Paul y Engel, James, op. cit., pag. 6.
® Rivera Camino, Jaime; Arellano Cueva, Rolando y Molero Ayala, Victor, op. cit., pag. 22.
8 Kotler, Philip, “Analisis de los mercados de consumo”... op. cit., pags. 173-203.
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cantidad y variedad de factores que entran en juego y que influyen sobre las decisiones del
consumidor. Y, en segundo lugar, porque los consumidores son seres humanos y por lo tanto
sucede que a veces dicen una cosa y luego hacen otra. Sin embargo, “conocer a los clientes” es
fundamental para desarrollar nuevos productos, canales, mensajes, caracteristicas de los

productos, etc.

1.9. Modelos explicativos de la conducta del consumidor

De acuerdo con Kotler, el punto de partida en el estudio del consumidor es el modelo estimulo-
respuesta®®. Segin este modelo, los estimulos ambientales y mercadotécnicos entran en la
conciencia del consumidor para sumarse a las caracteristicas del comprador y al proceso de
decisién. El conjunto de todos estos factores construye determinadas decisiones de compra.

Asi, el estudio del comportamiento del consumidor implicaria intentar comprender lo que
sucede en la conciencia del comprador entre la llegada del estimulo externo y la decisidn final de
compra.

Kotler resume este modelo en el siguiente esquema:

Estimulos Otros sz
2 & {sti Proceso de decision del
Mercadotécnicos  Estimulos Caracteristicas del .
Consumidor consumidor
= Proc!ucto 'ECO'“)I'T",COS — *Cultural =Reconocimiento de problemas
- a . . .y .y
:: £do °TecI!19 DB1COS *Social =|nvestigacion/Informacion
L - .y
azar . Eosilicos *Personal =Evaluacion
=Promocion *Culturales *Psicolégico aDedcision
=Conductaposterior ala compra

-~

Decision del Comprador

=Eleccion del producto
=Eleccion de marca
=Eleccion del distribuidor
=Momento de la compra
=Monto de la compra

® |bid., pag. 173.
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Por otro lado, tanto Kotler como los autores del libro Comportamiento del consumidor®
explican que el proceso de decisiéon de compra de un individuo esta influenciado por distintos

factores: culturales, sociales, personales y psicolégicos.

Cultural
*Cultura
*Subcultura Social
*Clase
Social *Grupos de Referencia
'Fa""!"" — Personal
*Funciény condicion
*Edady etapa del
ciclo de vida
*Qcupacion
*Circunstancias eco-
“O""Cf‘s' Psicologico
*Personalidad y concepto
de si mismo. *Motivacién
*Percepcion Consumidor

*Aprendizaje
*Creenciasy actitudes

Factores culturales:
Son los que ejercen la influencia mds amplia y profunda sobre la conducta del consumidor.
La cultura es el conjunto de valores basicos aprendidos por los miembros de una misma
sociedad a partir de la familia y otras instituciones importantes. En este sentido, “la cultura les da
a las personas un sentido de identidad y la capacidad de comprender un comportamiento

d”85

aceptable dentro de la sociedad”®”. Por ejemplo, cuando una persona elige comprar un teléfono

celular inteligente “refleja su educacién en una sociedad tecnolégicamente avanzada”®®.

A su vez, cada cultura estd constituida por un conjunto de subculturas que agrupan a sus
miembros en grupos mas especificos. Por ejemplo, la nacionalidad, la religidn, el grupo racial, las
regiones geograficas, etc. dan lugar a importantes segmentos de mercado a los que dirigirse con

productos y actividades especificas. Por ejemplo, una persona que elige un Smartphone quizds

provenga de una subcultura donde ser innovador sea altamente valorado.

8 Blackwell, Roger; Miniard, Paul y Engel, James, op. cit. pag. 84.
85 1y s

Idid. pag. 86
8 Kotler, Philip, Direccion de Mercadotecnia, op. cit. pag. 174.
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Finalmente, toda sociedad estd organizada de manera estratificada en diferentes clases
sociales. Al respecto, Kotler afirma que
Las clases sociales tienen varias caracteristicas: primera, las personas pertenecientes a cada
clase social tienden a comportarse de forma similar (...); segunda, se observa que las personas

ocupan una posicion inferior o superior, de acuerdo con su clase social; tercera, la clase social
de una persona esta indicada por diversas variables (...)87.
Estas variables que menciona el autor son, por ejemplo, el nivel de salarios, la profesién, el

nivel educativo, etc.

Factores Sociales

La conducta del consumidor también estd influenciada por distintos factores sociales.

Los grupos de referencia son aquellos que tienen una influencia directa o indirecta sobre el
consumidor, sus conductas y sus actitudes. Los grupos con los cuales la persona interactua y
pertenece se llaman grupos de pertenencia, y pueden subclasificarse en primarios (la familia, los
amigos, la escuela, los compafieros de trabajo) y secundarios (estos son un poco mas formales,
como lo son grupos de comercio, religiosos y profesionales).

Las personas, por otro lado, también estan influenciadas por aquellos grupos a los que no
pertenece, pero le gustaria hacerlo. Son lo que los autores denominan grupos de aspiracion. En
este caso a los lideres de opinion del grupo son a los que hay que buscar para dirigir las acciones
de Marketing. Incluso a veces son contratados para difundir informacidn de alguna marca. Para los
fabricantes de marcas y productos es fundamental identificar y luego influir sobre estos lideres de
opinion.

Por otro lado, la familia constituye el grupo de referencia primario y es el que mayor influencia
ejerce sobre la conducta del consumidor. Los autores con los que estamos trabajando, distinguen
dos tipos de familia: de orientacién, conformada por el padre, la madre y los hermanos; y de
procreacion, esto es, el cdnyuge y los hijos de esa persona. El primer tipo de familia influye sobre
las orientaciones politicas, religiosas y econdmicas del individuo. El segundo tipo de familia, en
cambio, es la que ejerce una influencia mas directa en la conducta diaria de compra.

Por ultimo, debe tenerse en cuenta que una misma persona a lo largo de su vida participa de
distintos grupos: la familia, los amigos, el trabajo, el club, etc. La posicidon que una personas ocupa

dentro de cada grupo puede definirse en términos de roles y estatus.

¥ Ibid., pag. 176.
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Factores Personales

Las decisiones de un consumidor también estan influenciadas por sus caracteristicas
personales. De esta manera, las personas compran diferentes productos a lo largo de su vida,
dependiendo de su edad o el motivo para el cual los necesiten. También consumen en funcién de
su ciclo de vida familiar, como el estar soltero, casado o con hijos.

Ademas, el comportamiento de consumo de una persona también esta influenciado por su
ocupacion. Es decir, que una persona realizard sus compras de acuerdo a lo que se dedique. Por
ejemplo, un disefador gréfico comprara una computadora con determinadas caracteristicas muy
diferentes a las que podria requerir un programador. Al mismo tiempo, la eleccién de un
determinado producto también se ve impactada por las circunstancias econdémicas del individuo
en cuestion. El realizar una compra puede verse muy afectado dependiendo de cdmo se encuentre
la economia del consumidor, de los ingresos que tiene, de sus ahorros, o recursos disponibles.

Otro factor importante es el estilo de vida, el cual hace referencia a la forma de ser y actuar, es
la forma en que vive la persona y se expresa en las actividades, los intereses y las opiniones;
también es la forma como interactlda con su ambiente. Por otro lado, ademas del estilo de vida,
cada persona tiene una personalidad diferente, la cual influye en sus decisiones de compra. La
personalidad tiene que ver con las caracteristicas psicoldgicas que hace que una persona sea como
es y se comporte del modo en que lo hace. La personalidad es usualmente descrita como:
autoconfianza, dominio, autonomia, deferencia, sociabilidad y adaptabilidad. Relacionado a esto
estd el concepto de autocontrol (o autoimagen) de una persona y que refiere a la imagen que

tenemos de nosotros mismos (sea real o no).

Factores Psicoldgicos

Las elecciones que una persona realiza al momento de comprar también estan influenciadas
por factores psicoldgicos.

El primero de ellos tiene que ver con la motivacion. Una misma persona puede tener distintos
tipos de necesidades, por ejemplo, bioldgicas (el hambre, la sed, el suefio) y psicologicas
(necesidad de ser aceptado, de estimacién, de dependencia). Sin embargo, para que una
necesidad de convierta en motivacidn es necesario que sea lo suficientemente intensa como para

disparar una accion.
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Siguiendo con esta linea de reflexién, este modelo de comportamiento del consumidor, explica
gue, una persona con un motivo estd dispuesta a comportarse de determinada manera. Sin
embargo, la forma en que esa persona actue esta influenciada por el modo en que perciba la
situacion. Distintas personas pueden tener diferentes percepciones de la misma situacién. La
percepcion es definida como el proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta
las entradas de informacion para crear una imagen del mundo plena de significado.

Por otro lado, cuando la gente actua, aprende. Es decir, las personas aprenden mediante la
experiencia. Por eso el aprendizaje describe los cambios que surgen en el comportamiento de una
persona debido a la experiencia.

Al mismo tiempo, las personas tienen diferentes creencias y actitudes que han adquirido a lo
largo de su vida y, por lo tanto, de su experiencia. “Una creencia es el pensamiento descriptivo

que una persona tiene acerca de algo”®

. Para las marcas es muy importante conocer lo que la
gente cree de sus productos puesto que la gente actla en base a dichas creencias. Las actitudes,
por su parte, tienen que ver con las evaluaciones (favorables o desfavorables) y los sentimientos
gue una persona tiene, por ejemplo, hacia una marca. Las decisiones de compra, por lo tanto,
también estan influenciadas por las actitudes que tenga el consumidor frente a determinado
producto: se acercard o alejara del mismo en funcién de que le agrade o le desagrade.
En sintesis, podriamos afirmar con Kotler que

En la conducta de compra compleja, el consumidor pasa por un proceso de decisidn, que

consiste en el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de

alternativas, la decision de compra y la conducta posterior a la compra. La labor del

mercaddlogo es comprender la conducta del consumidor en cada una de sus etapas y cudles

influencias estan operando (..) para desarrollar un programa eficiente y eficaz para el

89
mercado meta“.

1.10. Teorias sobre la motivacion humana

Desde la psicologia se han desarrollado distintas teorias de la motivacidn humana, que tienen
diferentes implicancias para el analisis del consumidor.

Aqui mencionaremos las tres mas importantes:
Teoria de la motivacion de Sigmund Freud: a partir de los tres niveles de conciencia establecidos

por Freud, se plantea que la conducta del consumidor es influenciada tanto por su consciente

® |bid., pag. 188.
® |bid. pag. 201.
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como por su subconsciente. De esta manera, una persona puede no comprender completamente
sus motivaciones. Por ejemplo, una persona que elige comprar un teléfono celular inteligente
puede afirmar que lo hace porque el dispositivo le permite revisar el correo electrénico del trabajo
en cualquier momento y lugar. Sin embargo, a un nivel mas profundo puede suceder que la
eleccion la realiza para impresionar a otros, para estar a la moda o para sentir que tiene
determinado status.

Teoria de la motivacion de Abraham Maslow: afirma que las necesidades humanas estdn
ordenadas jerdrquicamente: en la base de la pirdmide estan las necesidades fisiolégicas, en el
primer escaldn las de seguridad, luego las sociales, en el siguiente escaldn estan las necesidades
de estima y, finalmente, en la punta de la pirdmide se encuentran las demandas de
autorrealizacién. Segun esta teoria, las personas satisfacen primero las necesidades mas
importantes (de la base de la piramide) y, una vez que lo logran, van ascendiendo escalones. Es
decir que, una vez que la necesidad primaria es satisfecha, esta deja de ser un motivador y la
persona tratard de satisfacer las necesidades que le siguen en orden de importancia. De esta
manera, una persona que compra un celular inteligente quizas lo haga para satisfacer sus
necesidades de estima o autorrealizacion.

Teoria de la motivacion de Frederick Herzberg: afirma que existen factores que generan
satisfaccion y otros que generan insatisfaccion. Asi, que un producto no tenga garantia de compra
puede funcionar como un factor de insatisfaccidn. Sin embargo, que si la posea no constituye una
satisfaccion. Si lo hacen, en el caso de un teléfono celular inteligente, que tenga una cdmara de

alta resolucién, gran capacidad de almacenaje, etc.

1.11. El consumidor verde

En la actualidad, la preocupacién por el deterioro del medio ambiente ha dejado de ser una
moda pasajera para transformarse en un fendémeno de marketing que resulta en la aparicion de un
nuevo segmento de consumidores a los que Lambin denomina como una “nueva raza de

consumidores: los verdes”®

. Segln este autor, se trata de consumidores que rechazan los
productos de empresas con mala imagen y, en cambio, buscan aquellas marcas percibidas como

respetuosas respecto al medioambiente.

90Lambin, Jean-Jacques, Marketing estratégico, Buenos Aires, McGraw-Hill, 32 edicion, 1995, s/p.
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Especificamente, Lambin define al consumidor verde o ecolégico como “aquel consumidor
que manifiesta su preocupacion por el medio ambiente en su comportamiento de compra”®’, ya
gue el denominador ecoldgico es un valor en el proceso de decisién de compra. Por otro lado, la
valoracion del atributo ecoldgico en la accidn de compra puede manifestarse de distintas maneras,
como pueden ser el rechazo de aquellos productos contaminantes, la preferencia por productos
mas ecoldgico en igualdad de condiciones funcionales (calidad, comodidad) y econdmicas (precio,
promocién de ventas, cantidad). En otros casos, se pagara un mayor precio o se sacrificara la
calidad y/o eficiencia a favor del producto ecolédgico y, finalmente, se adquirird productos
ecolégicos, reduciendo el nivel de consumo individual.

La presencia de este consumidor preocupado tanto por la satisfaccion personal como por el
entorno natural, obliga a las empresas a adoptar nuevas formas de concebir el marketing desde
una perspectiva ecoldgica, es lo que se conoce como “marketing ecolégico”. En este escenario,
resulta fundamental para las empresas que quieran tener éxito, prestar atencion a las demandas
de la sociedad, las opiniones y las preocupaciones que tengan los ciudadanos sobre determinado
tema, como puede ser la preservacion del medio ambiente. En el mercado actual, las empresas no
pueden sélo prestar atencién a sus indices econdmicos sino que también deben tener en cuenta la
opinion publica.

Desde esta perspectiva, el marketing debe colaborar en el desarrollo sostenible ofreciendo
productos que satisfagan las necesidades de los consumidores al mismo tiempo que cuiden el
medio ambiente y no comprometan el futuro de las préoximas generaciones. En este sentido,
Lambin sostiene la importancia de que las empresas no limiten su “comportamiento verde” a
una cuestion de publicidad, sino que lo trasladen al proceso de fabricacion de los productos. El
autor hace referencia al “ecobalance” como un instrumento base del marketing verde.

Se trata del analisis del impacto de un producto sobre el entorno, a lo largo de su vida, ‘del
nacimiento a la tumba’. Un ecobalance mide el impacto ecoldgico desde la adquisicion de
materias primas, su transformacion, la produccidén, el embalaje, la distribucion, las

. . - . .. .z , s .92
condiciones de utilizacién y la eliminacion después de su utilizacién™.

2.4. Segmentacion ecoldgica

Y 1bid, s/p.
%2 |bid. pag. 58.
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Para conocer el mercado, es decir, las caracteristicas demogréficas, pictograficas y latitudinales
del consumidor es necesario realizar una segmentacion de mercado®, que permitird, luego, llevar
a cabo estrategias de marketing efectivas.

En este sentido, resulta relevante diferenciar la segmentacion ecoldgica para lograr el
posicionamiento verde, del posicionamiento de los productos convencionales. La segmentacion
ecoldgica implica no sélo cumplir con la funcionalidad bdsica del producto, sino también satisfacer

las necesidades emocionales de las personas. Se trata de crear un vinculo afectivo con el

consumidor.

A continuacion, mostramos un cuadro de Segmentacidn Ecologia, realizado por la catedra de

Comercializacion ambiental, que muestra el tipo de consumidor verde segun caracteristicas

comportamentales, actitudinales y estilo de vida.

Segmento Actitudes y Caracteristicas Ocio Medios
comportamientos haciael M A sociodemograficas y
personales
No conformistas Muy preocupados. Jévenes de Salir, Televisidon
Pocos optimistas. izquierda. No Televisién y Publica, canales de
Responsables con su consideran importante hacer deporte noticias y periddicos de
comportamiento (reciclan el estatus social ni la (no futbol) prestigio.
ahorran energia) seguridad financiera
Confiados Realmente no estan Mediana edad Cafés, Revistas

en si mismos

preocupados y ho son

optimistas. Desarrollan el

de centro a derecha. Se
declara felices y mas

discotecas y
deporte (futbol,

especializadas (por
ejemplo deportes o

comportamiento menos derrochadores que squash.) motor)
ecoldgico de todos ahorradores
Ocupados Preocupados, son Edad madura, No Radio,
Convencionales recicladores. de centro. Consideran a definido principalmente cadenas
la familia muy de noticia y musica
importante y son
ahorradores.
Conservador No preocupados Edad no Estar en Televisidén, en
es descontentos definida. Tradicionales, casay ver particular las cadena
consideran que la mujer television comerciales

debe quedarse en casa
cuidando de la familia.
Muy preocupados por
su situacioén financiera

2.5.De la preocupacion al comportamiento ecoldgico

3 Segmentacion de mercado: dividir un mercado en grupos mas pequefios de distintos compradores con
base en sus necesidades, caracteristicas o comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de
marketing destinos. Cfr: Kotler, Philip y Amstrong, Gary, Fundamentos de marketing, México, Pearson
Educacion, 62 edicion, 2003, pag. 235.
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Siguiendo el texto El concepto de marketing ecoldgico®, podemos afirmar que, si bien la
preocupacion ciudadana por el medio ambiente esta tomando cada vez mas relevancia, lo cierto
es que el mercado contintia sin reflejar consistentemente dicha preocupacion. Esto se evidencia,
por ejemplo, en el hecho de que el mercado ecolégico es pequefio, ya que muchos productos
calificados como ecolégicos han recibido un respaldo muy bajo por parte del consumidor. Esto
demuestra que existe una gran diferencia entre la preocupacion y la accién ecoldgica.

En este contexto, el desafio es conocer cual es el comportamiento de compra del consumidor
ecolégico y cudles son los factores que impiden que la preocupacién se transforme en accion, la
cual es clave para que las empresas disefien una estrategia de marketing eficaz.

El modelo planteado por el Dr. José V. Calomarde (tomado del texto ya citado de la catedra de
Comercializacion Ambiental y que mostramos a continuacién) explica los principales factores que

motivan la diferencia entre la preocupacion y el comportamiento ecolégico:

Inhibidores de compra:

Precio . ;
Calidad/ Eficacia - He hecho algo

Lealtad de marca.

Disponibilidad. -
Estilo de vida. /

AN N NN

_ ”Tengo " hacer algo”

Inhibidores de actitud:
- v'Percepcion de eficacia personal
v'Personal de efectividad de la accién

_ v'Percepcién del beneficio personal.

/ “Hay un problema que resolver”

Asi, segin muestra este Modelo tedrico sobre el comportamiento de compra ecoldgica,

Inhibidores de decision:
v'Confusién (desconocimiento)
v'Escepticismo

vemos que una misma persona puede pasar por cinco niveles diferentes de conciencia ecoldgica

hasta llegar a la accion. Ademas, dicho modelo explica que, para ascender hacia un nivel de mayor

% Diaz, Eduardo, “El concepto del Marketing Ecoldgico”, en: Marketing Ambiental, apuntes de la materia
“Comercializacion Ambiental”, UFASTA, 2do cuatrimestre afio 2007, s/p.
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concienciacion, es preciso que la persona supere determinados factores inhibidores. Segun se

explica en este Modelo, los cinco niveles antes referidos son:

Despreocupacion ecoldgica: En este nivel se encuentran aquellas personas que consideran que el
deterioro del entorno natural no constituye un problema grave para la humanidad. Sin embargo,
es importante sefialar que, en la actualidad, la gran mayoria de las personas de los paises
desarrollados ya considera que la contaminaciéon del medio ambiente es un problema real y de
todos y no sélo de los Stakeholders, (cientificos, ecologistas y medios de comunicacién interesados

en alertar sobre los riesgos de la contaminacion del planeta).

Preocupacion ecoldgica: Se consideran que “individuos preocupados” son aquellos que creen que
hay un problema que resolver. La preocupacién por el problema medioambiental es un paso
previo para generar un comportamiento ecoldgico. Cuanto mayor sea el nivel de preocupacion
gue experimenta el individuo por los problemas medioambientales, mayor sera la probabilidad de
gue se traslade esa preocupacion a su comportamiento de compra. Por lo tanto, “la preocupacion

es, por tanto, una condicidn necesaria pero no suficiente.”*

Actitud ecoldgica: La actitud ecoldgica mide la predisposicién a actuar personalmente para
resolver los problemas medioambientales y a aceptar las medidas medioambientales que son
asignadas por el gobierno. En este sentido, se define como ecoactivos a aquellos individuos que
creen que hay un problema y que deben actuar para resolverlo. Mientras que los ecopasivos son
quienes creen que el problema es de otros. Este grupo también es denominado free-rider por
esperar que la accién de otros repercuta en el beneficio propio, dicha actitud se demuestra en
frases como: “lo que haga yo no serviria de nada.”

La discrepancia entre preocupacion y actitud ecoldgica se debe, sobre todo, a la percepcion
que el individuo tenga sobre las causas y las soluciones al problema. Kalafatis®® en su modelo
Teoria del Comportamiento Planificado supone que existen factores inhibidores de la creacion
de una actitud ecoldgica. Dichos factores son:

e El sentimiento de eficacia personal o eficacia percibida del consumidor, esto significa la

capacidad que la persona considera que tiene para causar efectos sobre su entorno.

> Diaz, Eduardo, Marketing Ambiental, op. cit., s/p
9‘SKaIafatis, Stavros, Green marketing and Ajzen’s theory of planned behaviour: A cross-market
examination, citado por Diaz, Eduardo, op. cit., s/p.
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Cuando se trata de un problema de cardcter global o lejos del lugar donde habita el
individuo, la eficacia percibida del consumidor suele ser baja.
e La percepcion de la efectividad de la accion, es cdmo el individuo se manifiesta
comprando productos ecolégicos, colabora con grupos ecologistas, recicla residuos, entre
otras, para generar efecto sobre el entorno. En este caso, el individuo puede que sea
consciente de que puede y debe hacer algo, y a su vez considerar que llevar a cabo un tipo
de accidn determinada, no va a solucionar nada. Por ejemplo, validan la participacion en
los sistemas de recogidas de residuo, pero no valoran la compra de productos ecolégicos.
e La percepcion sobre el beneficio personal de la accion, (la cual es muy importante para
las acciones de marketing). Wiener y Doescher, tienen en cuenta la Teoria del Dilema
Social que afirma que, un dilema social se caracteriza por dos situaciones: “una persona
que contribuye al beneficio comun de la sociedad obtiene un beneficio personal menor
que aquella que no contribuye [y] todos los miembros de la sociedad obtendrian un
mayor beneficio personal si todos contribuyesen en la obtencién del beneficio comin®’.
En el caso de los problemas medioambientales estas dos situaciones se cumplen, ya que los
buenos comportamientos medioambientales generan un beneficio para la sociedad, aunque no
siempre terminan siendo un beneficio directo para el individuo que actla de manera consciente.
Asimismo, el beneficio medioambiental se crea en el largo plazo, lo que hace que sea dificil que
exista una sensacion de acierto o fracaso inmediatamente posterior al “comportamiento
ecoldgico”. Por esto mismo, la preocupacidn ecoldgica sdlo se transformara en actitud ecoldgica
cuando el individuo domine el caracter altruista sobre el egoista. Aqui juegan un rol importante
las normas sociales, ya que dentro de un grupo social, cuando mas positivo sea el valor que se le
da al comportamiento ecolégicamente responsable, mayor sera la valoracion positiva que se le
haga al ego del individuo por los comportamientos ecoldgicos.

Por lo tanto, a los individuos solo les surgird una actitud ecoldgica cuando un problema

medioambiental afecte los intereses personales.

Intencion ecoldgica: Hay intencidn de actuar ecolégicamente cuando el individuo adopta medidas
reales a favor de la proteccién del medio ambiente. Ya que no siempre la actitud ecolégica es la

actitud de actuar, muchos individuos son conscientes de que hay que “hacer algo” y apoyan a

97 Wiener, J.L. y Doescher, T. A., Greenmarketing and selling brotherhood, citado por Diaz, Eduardo, op. cit.,
s/p.
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los que lo hacen pero su intencidon queda limitada haciendo todo lo contrario. En palabras del
filésofo griego Ovidio, “veo el bien y lo apruebo, pero hago el mal”. Esta diferencia se crea por la
confusién y el escepticismo del consumidor.

e Confusidn creada por el desconocimiento: actualmente, a pesar de la sensibilizacion
ecolégica, la complejidad de estos problemas hace que el nivel de conocimiento y de
comprension sobre qué es lo mejor y lo peor desde la perspectiva ecoldgica sea
insuficiente. Por lo tanto, el conocimiento del problema y la necesidad de actuar muchas
veces no implica el cdmo hay que hacerlo. El desconocimiento sobre lo que es mas
ecoldgico y menos ecoldgico lleva al individuo a la desmotivacidén a actuar e incluso puede
llevarlo a consumir de manera no consciente productos que son perjudiciales para el
medio ambiente. En cambio, el grado de conocimiento sobre la problematica
medioambiental y el impacto del producto tradicional, no ecolégico, se considera como un
factor que influye de manera positiva en la decisién de actuar ecoldgicamente.

e Escepticismo: el consumidor se considera escéptico ante la autenticidad de los productos
ecoldgicos y esto muchas veces se debe a la intangibilidad de la calidad ecoldgica de los
mismos. Por ejemplo, un individuo completamente consciente de la necesidad de reciclar
residuos, que separa selectivamente la basura en el hogar y compra productos fabricados
con materia prima reciclada puede preguntarse si el producto que adquirid posee
realmente tal atributo, puede tener dudas acerca de si dicho producto estd fabricado
100% con material reciclable o si acaso se trata de un porcentaje minimo.

Consecuentemente, como mencionamos antes, la intangibilidad del atributo o beneficio
ecolégico, tanto como la confusidn existente, convierten al individuo en un consumidor sensible al

engafio por parte de las empresas.

La accién o comportamiento ecoldgico real: Es el comportamiento real que realiza el individuo

adoptando medidas reales a favor de la proteccién del medio ambiente. Las mismas son asociadas

al comportamiento social, al comportamiento de compra o al comportamiento de consumo. Por
esto mismo, se distinguen tres tipos de acciones ecoldgicas:

e Acciones del ciudadano concienciado: Es aquel que participa en los programas de reciclado

de residuos, como asi también en las manifestaciones y campafias ecoldgicas y brinda su

apoyo a grupos ecologistas.
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e Acciones del consumidor concienciado: Es la manifestacion de la conciencia ecolégica en el
proceso de decisién de compra.

e Acciones del individuo concienciado: Incluye las medidas adoptadas para reducir el nivel
de consumo del individuo y su impacto negativo sobre el entorno natural. Se refiere a las
acciones como ahorro de agua o energia en el hogar, la utilizacién de productos
reutilizables o el menor uso del automovil.

Asi, “la diferencia entre la decisidon y la accién ecolégica del individuo va a depender de la
evaluacion realizada entre las alternativas ecoldgicas y las alternativas no ecoldgicas”®.

Tal como sostuvimos antes, es muy importante conocer el comportamiento del consumidor
(ecoldgico), sin embargo, es igual de importante conocer cuales son aquellos factores inhibidores
que frenan la compra (ecoldgica). Siguiendo el texto ya citado de la Catedra de Comercializacion
Ambiental, podemos senalar que dichos factores inhibidores son:

e La percepcion sobre su calidad y/o efectividad: es aquella que tienen los consumidores
acerca de la adquisicién de productos ecoldgicos respecto a los convencionales, donde
se le atribuye mayor prestigio a los ecoldgicos y mayor calidad a los convencionales.

o La disponibilidad del producto en el mercado: muchas veces al consumidor ecolégico le es
dificultoso encontrar el producto ecolégico que busca. Esto tiene como resultado que no
se sepa si la falta de éxito de un producto ecoldgico es porque la demanda es muy débil
0, en cambio, se debe a que el consumidor no encuentra estos productos en los lugares
donde hace sus compras habitualmente.

e Lealtad a la marca: cuando el producto ecoldgico cubre las mismas necesidades de un
producto convencional, la nueva marca ecolégica debe transmitir su capacidad para
satisfacer en el mismo grado las necesidades del consumidor, y ademads debe demostrar
gue aporta una mejora al medio ambiente.

o El estilo de vida/la comodidad: Muchas veces la intencién de compra de un producto
ecoldgico puede ser retraida si su adquisicion lleva a modificar un estilo de vida asumido
por el consumidor. Es decir, muchos individuos desean y estan dispuestos a comprar
productos menos daiinos para la naturaleza siempre que esto no suponga modificar su
estilo de vida. Por ejemplo, una madre lo suficientemente concienciada sobre el

problema de los residuos puede hacer que su familia recicle papel, latas, y botellas que

% Noya, J; Gdmez, Cy Paniagua, A., “La inconsistencia de las actitudes hacia el medio ambiente en Espaiia”,
citado por Diaz, Eduardo, op. cit., s/p.
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se consumen en el hogar, pero a su vez no esté dispuesta a usar panales de tela
reutilizables en lugar de los habituales panales descartables.

De todos modos, el movimiento ecolégico actual no pretende disminuir el consumo, sino que

se basa en la confianza de que la tecnologia aporte productos menos dafiinos que permitan

mantener el estilo de vida actual.

2.6.Los consumidores-usuarios de celulares

Dentro de la Responsabilidad Compartida, el rol del consumidor es fundamental en el proceso
de recoleccidn diferenciada y logistica inversa de los desechos electronicos, comenzando por
pequefios pasos como separar los residuos en el hogar o en la oficina, para luego llevarlos a algun
punto verde. Esta actitud, que implica una accidn concreta y no sélo una intencién, es un paso de
gran importancia.

Para llevar a cabo el Desarrollo Sostenible global es necesario “mucho tiempo, educacion,
campafas, premios y sanciones, recursos y mucha conciencia civica, partiendo de la educacién

basica, terciaria y universitaria, al respecto normativo y temor a las penalizaciones.”*

2.7.El concepto de Marketing Ecolégico

Esta nueva tendencia del marketing surge a partir de la preocupacién social y gubernamental
por el entorno natural. También se la conoce como marketing medioambiental, eco marketing o
marketing verde.

La conceptualizacién del marketing ecolégico puede realizarse desde dos perspectivas
distintitas: por un lado la perspectiva social y por otro la perspectiva empresarial.

Desde una perspectiva social, Miguel Santesmases define al marketing ecolégico como aquel
conjunto de actividades que

(...) persigue estimular y facilitar la aceptacion de ideas y comportamientos sociales que se

consideran beneficios para la sociedad en general, o por el contrario, tratan de desincentivar

. . . . .. 100
aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales” .

Segun el autor, los objetivos perseguidos por este concepto de marketing ecolégico son:

99 , .
Ibid. Pag. 56
1% Mestre Santesmases, Miguel, Marketing conceptos y Estrategias, citado por Diaz, Eduardo, op. cit., s/p.
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Informar/ educar sobre temas de cardcter medioambiental, un ejemplo de esto es la
campafia realizada luego de la aprobacion de la Ley de Envases y Residuos de envases de
1997 en Espanfia con el objetivo de informar.

Estimular las distintas acciones beneficiosas para el medio ambiente. Por ejemplo, las
diferentes campafias para que el ciudadano ahorre agua y energia pretendiendo incentivar
un buen comportamiento medioambiental.

Cambiar los comportamientos que son nocivos para el entorno natural. Por ejemplo, las
campanas contra el fuego que se desarrollan todos los veranos tratando de evitar que el
ciudadano realice actividades que puedan ocasionar incendios, como también el pedir que
no se utilice pirotecnia en épocas festivas que asustan a los animales.

Cambiar los valores de la sociedad. Por ejemplo, las campafias de recomendacién de

respetar el ciclo de vida de los peces y las campaiias para la proteccion de los bosques.

En definitiva, desde esta perspectiva el marketing ecoldgico estd formado por actividades de

desmarketing, esto es “por acciones conducentes al desestimulo de los consumidores, en general

o parcialmente, temporal o permanentemente de una demanda determinada

7101

El concepto de marketing ecoldgico desde una perspectiva empresarial seifala que el

mercado en un principio tenia como actividad el intercambio de productos entre la empresa y el

mercado, la cual ha sido contemplada de igual modo a lo largo de décadas.

101

Kotler, Philip, Broadening The concept of Marketing, citado por Diaz, Eduardo, op. cit., s/p.
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Evolucién del concepto de marketing

ENTORNO CONCEPTO DE MARKETING

Enfoque Produccion

Poca Competencia Enfoque Producto
Fuerte Competencia Enfoque de Ventas

Enfoque Marketing

1 |

Fuerte competenciay alta
Concienciacién social Enfoque Marketing Social

Fuente: Eduardo Diaz

Originalmente el marketing fue entendido desde una perspectiva pasiva segun la cual su Unica
mision era poner el producto en el mercado, como una actividad subordinada a la produccién. Se
trataba de una actividad desarrollada por las empresas que poseian una orientacién o enfoque
productivo, partiendo de la hipétesis que todo lo que se produce, se vende “si un producto tiene
calidad, sera demandado sin necesidad de promocionarlo"m.

Con el tiempo, el crecimiento de la competencia obligd a las empresas a poner mayor foco en
las actividades comerciales. Hoy en dia, el enfoque de marketing reconoce que es primordial
identificar las necesidades que tiene el consumidor y disefar un producto o servicio que satisfaga
esas necesidades mejor que la competencia.

Actualmente, el mundo empresarial se caracteriza no sélo por la competencia de la demanda,
sino también por la preocupacion del ciudadano por temas sociales como las condiciones
laborales, explotacion de los nifios, la destruccién del entorno natural, entre otros.

Por este motivo, para autores como Jacquelyn Ottman y Fuller, ha comenzado a surgir la idea
de centrar la satisfaccidon de las necesidades del consumidor en el corto plazo, al mismo tiempo
gue aparece una nueva orientacién que Kotler denomina marketing social. Desde esta perspectiva
se considera que no existe simetria entre las actuales necesidades a corto plazo del consumidor;

las necesidades a largo plazo y el interés social. De esta manera, las empresas deben buscar un

102 Diaz, Eduardo, Marketing Ambiental, op. cit., s/p.
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equilibrio entre sus beneficios, la satisfacciéon de los deseos de los consumidores y el interés
publico. En definitiva, de esto se trata la responsabilidad social, tema que profundizaremos mas
adelante.
Desde el enfoque del marketing social, Fuller define al marketing ecolégico como
(...) el proceso de planificacion, implantacion y control de una politica de producto, precio,
promocion y distribucion que permita conseguir los tres siguientes objetivos de la
organizacion:

(1) que las necesidades de los clientes sean satisfechas, (2) que los objetivos de la

. .z . . . 103
organizacion sean conseguidos; (3) que el proceso sea compatible con el ecosistema™ .

2.7.1. Mix de Marketing ecoldgico: la politica ecolégica del producto
El producto ecoldgico es definido como “aquel producto que, satisfaciendo las mismas
necesidades que los productos equivalentes, su dafio al medio ambiente es inferior en todo su

719 Esto significa que los impactos que se generan durante la extraccidon de materia

ciclo de vida
prima, de produccion, de distribucién, de uso/ consumo y de eliminacién es menor en los
productos ecolégicos respecto a los que generan el resto de los productos de la misma categoria.

Cuando se hace referencia a un producto ecolégico, deben tenerse en cuenta dos tipos de
atributos: primero, aquellos que son especificos del producto y que tienen que ver con la facilidad
para reciclarse o reutilizarse, como también el tipo y cantidad de materiales usados en el producto
y su envase. En segundo lugar, hay que considerar aquellos atributos especificos del proceso y del
fabricante como por ejemplo el consumo de energia y agua, como también los residuos generados
durante su fabricacién.

Cuando se disefia un producto ecolégico, la empresa debe ocuparse de que la funcidn ecoldgica
no perturbe de forma negativa ni a las funciones técnicas ni a las comerciales, tanto del producto
como de su envase para la necesidad que fue creado de manera basica.

Segun Peattie y Charter, el éxito del marketing ecolégico depende de que el producto cumpla
con las 4 “S”: la satisfaccion de las necesidades del consumidor; la seguridad del producto y del
proceso de produccién para con la salud de los consumidores, de los trabajadores, de la

sociedad y el entorno natural; la aceptaciéon social de dichos productos, y la actuacion

sostenible.

103 Fuller, Dondald, Sustainable marketing, citado por Diaz, Eduardo, op. cit., s/p.

104 Diaz, Eduardo, Marketing Ambiental, op. cit., s/p

66



2.7.2. Diseio para el Medio Ambiente

Para reducir el impacto medioambiental del producto dentro de todo su ciclo de vida, se
debe incorporar la preocupacion por el cuidado del medio ambiente al proceso de diseiio del
producto. Es en este proceso donde se determinan los principales costos e impactos ecoldgicos
que se van a generar.

Se trata de una practica mediante la cual las consideraciones medioambientales son integradas

a los procesos de disefio del producto y al proceso productivo, para reducir al minimo el impacto.

Componentes del Disefio:

1) Disefio para la prevencion de la contaminacion: se trata de evitar la contaminacidon antes de

gue esta se genere. Asi, al disefiar un producto debe tenerse en cuenta el uso de materia prima y
energia que se utilizard y, por otro lado, la contaminacion y los residuos sélidos que se generaran a
partir de su fabricacién.

Las habilidades a utilizar son:

e Reducir la intensidad de materiales: tiene que ver con reducir la cantidad de recursos
necesarios para la fabricaciéon y comercializacion del producto, sin poner en riesgo su
capacidad para satisfacer la necesidad para el cual es utilizado.

e Modificar el material o los materiales usados: es la utilizacion de materiales para que
sean menos toxicos, menos intensivos en energia y consuman menos recursos
naturales escasos, potenciando el uso de materiales reciclados.

e Extender la vida util del producto: refiere a que la durabilidad del producto sea mayor,
evitando el retiro del mercado por motivos como obsolescencia tecnolégica, las averias
prematuras por accidentes o mal uso. Sin embargo, hay situaciones en las que seguir
usando un producto con vieja tecnologia puede ser ineficiente y perjudicial. Fuller
afirma que “la aplicacién de esta estrategia viene dificultada porque en muchos casos
conlleva un efecto negativo en la demanda del producto. A mayor vida util, menor tasa
de sustitucion y, por tanto menor demanda”'®.

e Minimizar la contaminacion en el uso: se relaciona con buscar las formas de reducir el
consumo de energia, como por ejemplo, disminuyendo las emisiones de CO2 durante la

utilizacidon de un automavil o el consumo de agua.

105 Diaz, Eduardo, Marketing Ambiental, op. cit., s/p
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2) Disefio para la recuperacion de recursos: tiene que ver con la busqueda de alternativas para

que el producto no termine sin valor al final de su vida util. Tradicionalmente se consideré que el
ciclo de vida del producto finalizaba con su uso o consumo. Esto es lo que se denomina ciclo de
vida lineal. En cambio, un producto ecoldgico debe disefiarse bajo un concepto de ciclo de vida
circular, en el cual los residuos se incorporen al nuevo proceso productivo como materia prima
secundaria.

e Estrategias para la reutilizacion del producto: aqui se acopian las distintas formas que
permiten que el producto sea utilizado en su forma original una vez alcanzado el final
de su vida util. Esto puede ser: a) adoptando sistemas de envases reutilizables. Por otro
lado, b) adoptando sistemas de re fabricacion, reacondicionamiento y reparacién del
producto. En este caso es fundamental el disefio para el embalaje, el cual permite que
el objeto sea facil de desmontar. Finalmente, c) la reutilizacién en una aplicacion

alternativa, dandole una funcién diferente a su uso primario.

Sistemas de Retrodistribucion
Reutilizacion, nueva utilizacion

. .. -——em e == ==
{sistemas de devolucion) | 1 | Recoger
Tratar 1 1 Clasificar
— I asincar J
Reciclaje de materiales
Produccion igual
Nuevo aprovechamiento
Produccion diferente
Reciclaje de
productos

(reconstruccion)

Transporte > Vertido
Compra | Produccion — Uso y consumo 1 |Eliminacion||. mcineracién
o Transporte ..
Transporte Reciclaje interno de > Compostacion

residuosde produccion o
Nueva utilizacion

{paraotro fin)

1 Bolsa de

Y T _
residuos
resauos |

Fuente: Adaptado de Hopfenbeck, (1993).
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Estrategias para el reciclaje de materiales: se trata de a) disefiar el producto de manera
que sea facil y econdmicamente viable la descomposicién de los materiales para ser
reutilizados en la fabricaciéon de nuevos productos, esto tiene que ver con modificar la
mezcla de materiales utilizados. b) Disefio para el desembalaje, el cual facilita la
recuperacion de los componentes de un producto clasificdndolo en categorias para
luego ser reciclado. c) Disefio para el sistema de reciclaje, es el disefio de un producto,
teniendo en cuenta las necesidades del sistema de reciclaje para facilitar su recogida,
almacenamiento y tratamiento. Finalmente, d) especificar el uso de materiales
reciclados. Indicar que el producto fue realizado con material reciclado contribuye a
generar una demanda de este tipo de productos.

Estrategias para la trasformacion de materiales: Se trata de darle valor a los residuos
del producto a través de su transformacién bioldgica o energética. Para esto debe
tenerse en cuenta: a) El disefio para el compostaje, donde el producto debe contener
materiales degradables que faciliten su descomposicion debido a la accidon quimico-
bioldgica, y tener salida comercial como abono para la agricultura y jardineria: y, b) El
disefo para la incineracidn admite el disefio de los productos con materiales de
naturaleza combustible, de manera que una vez transformado en residuos, su
incineracion permita un doble objetivo: recuperar el volumen y recuperar energia a

través del calor desprendido en la combustion.

2.7.3. El desarrollo de un producto ecolégico

En mayor o menor medida el proceso de disefio ecoldgico suele ser complejo, considerando la

diversidad y complejidad de los procesos a tener en cuenta. Los aspectos medioambientales

deben ser incorporados a todas las etapas del proceso productivo. Una de las diferencias que

encontramos con el desarrollo de productos convencionales, es que, para disefiar un producto

ecolégico, el director del proyecto de ecodisefio debe trabajar con expertos del medio ambiente,

siendo necesaria también la presencia de responsables de otras areas para tener una vision

conjunta de los proyectos a desarrollar. Los sectores incluidos en este proceso de creacién son:

ingenieria de productos y procesos, ingeniera medioambiental, direccion de

produccién, el derecho medioambiental, el control de calidad, finanzas, entre otros. Todos ellos

deben tener suficiente formacién y concienciacién ecologia.
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Por otro lado debe sumarse la parte externa incluyendo: proveedores, cliente y distribuidores,
institutos cientificos y tecnoldgicos, y asociaciones ecologistas (estas ultimas pueden anticipar la

reaccion de los consumidores y reducir el riesgo de nuevos lanzamientos).

2.7.4. Estrategias de innovacion ecoldgica
El cuadro a continuacion (elaborado por Fuller a partir de la matriz de Ansoff) muestra los
cuatro tipos de estrategia que pueden garantizar el éxito del producto ecoldgico, segun la

innovacion tecnolégica que se genere.

Mejora medioambiental del Reinvencion
producto medioambiental del producto
Mercado Actual Estrategia de penetracion Estrategia de desarrollo del
en el mercado producto
Mercados Nuevos Estrategia de desarrollo del Estrategia de
mercado diversificacion

Fuente: Fuller, (1999).

Estrategia de mejora Medioambiental del producto:

Son las realizaciones o ajustes menores en el producto, en el proceso productivo o en la
distribucidn, haciendo hincapié en el objetivo de recuperar recursos frente al objetivo de prevenir
la contaminacién. Las modificaciones se realizan teniendo en cuenta la tecnologia actual.

Estrategia de desarrollo del mercado: se trata del disefio de un producto mejorado
ecolégicamente y comercializado en un mercado nuevo para la empresa.

Estrategia de reinvencion medioambiental del producto: Son los cambios caracteristicos en los

atributos ecolégicos de un producto existente en la empresa, implicando un nuevo concepto de
producto como nueva forma de satisfacer la necesidad, requiere un esfuerzo innovador mayor por
eso es la reinvencidn del mismo generando menor contaminacion.

Estrategia de diversificacion: cuando la empresa no competia en un mercado determinado pero
introduce un producto clasificado como reinventado ecoldgicamente y tecnolégicamente para
satisfacer la necesidad de ese mercado.

Estrategia de eliminacion: es la eliminacion de un determinado producto por razones
ecoldgicas, que son realizadas por decisidn voluntaria de la empresa o impuesta por la legislacion.

Estrategia de cartera de producto:
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Estrategia del especialista: sélo se especializan en productos ecoldgicos catalogados como
productos ecoldgicos en su cartera. Ejemplos The body Shop, fabricacién y comercializacién de
cosméticos y productos de aseo personal, o de Ecover, productos de limpieza. Compiten
generando una imagen ecoldgica global.

Estrategia de linea de productos ecoldgicos: dentro de una cartera se encuentra distintos
productos con calificativo ecoldgico, de modo que pueden ser considerados de una linea
especifica.

Estrategia de producto aislado: Sélo se ofrecen productos ecoldgicos en la totalidad de su
cartera de productos.

Estrategia de Marca:

Estrategia de marca comun: se trata de comercializar los productos ecolégicos con la misma
marca de los productos tradicionales. De esta manera, el consumidor no lo identifica como
ecolégico a menos que utilice la informacidn contenida en el envase o el etiquetado.

Estrategia de marca propia: es la comercializacion de productos ecolégicos con una marca
propia y especifica para los mismos. De modo que el cliente potencial identifique la marca con el
producto ecoldgico sin necesidad de buscar informacion especifica.

Estrategia de marca mixta: en este caso se utiliza la marca ya creada por la empresa para sus
productos tradicionales y agrega una submarca la cual permite diferenciarse del resto de los
productos. Un ejemplo es marca con referencia al caracter ecoldgico del producto utilizando
términos como eco, verde o natural, utilizando un término especifico del atributo ecolégico que

caracteriza al producto.

2.7.5. La fijacidn ecoldgica del precio

La estrategia de precios se basa en la estructura de costos del producto, incluido los ecoldgicos,
generados en su fabricacién de manera que se alcancen los objetivos de rentabilidad de la
empresa.

Para determinar el precio se deben tener en cuenta: los costos reales de un producto ecoldgico
(limite inferior), y la disponibilidad maxima a pagar por parte del publico objetivo (limite superior).

Para la integracidn de los costos ecoldgicos generados por la empresa por unidad de producto,
surge la contabilidad ecoldgica, que es una parte de la contabilidad donde se tiene como objetivo
brindar informacién importante para la toma de decisiones.

Estrategias de precio ecoldgicos:

71



a) Estrategia de precios superiores: principales o plus de precios, implica instalar precios
superiores respecto a sus competidores no ecolégicos. Este sobreprecio se recomienda cuando el
producto ecoldgico tiene una estructura de costos mas elevada para asi poder mantener el
margen de beneficio, o bien cuando se perciba que en la categoria de producto donde se compite
el segmento de los consumidores ecoldgicos tiene una elasticidad demanda-precio baja.

b) Estrategia de precios inferiores: el producto se comercializa con un precio inferior al nivel de
precios de sus competidores no ecoldgicos de su categoria de producto. En este caso se busca
compensar la reduccidon del margen mediante un incremento de volumen de unidades vendidas,
aunque esto puede llevar a que se adopte una mala imagen del producto. Esto quiere decir que el
consumidor puede percibir que el atributo ecolégico se alcanza sacrificando la calidad del
producto para satisfacer la necesidad basica.

c) Estrategia de precios similares: se considera la alternativa ideal, ya que se busca el equilibrio
de las estrategias anteriores.

Mas alld de las estrategias de precio en funcidén a la competencia, cuando se fija un precio de
venta se debe tener en cuenta si el costo es a largo plazo o a corto plazo. Por eso, a los productos
ecoldgicos muchas veces se les fija un precio mas caro que los competidores pero que resulta mas
barato en términos de costo a largo plazo para el comprador.

En esto caso, el marketing ecoldgico tiene el desafio de romper con la idea inicial de que los
consumidores consideran el precio de venta con el costo de adquisicion del producto. Para eso la

comunicacion debe estar centrada en resaltar el ahorro en el tiempo.

2.7.6. La distribucion ecoldgica

La finalidad de la politica de distribuciéon ecolégica es asegurar que los productos estén
disponibles para los consumidores en la cantidad y el momento oportuno, en un lugar correcto y
a un costo razonable con un minimo impacto del entorno natural. Se debe lograr minimizar el
consumo de recursos escasos y la generaciéon de residuos durante la distribucién fisica del
producto, incorporar el comportamiento medioambiental como una variable mas en el proceso de
eleccién de los distribuidores, y crear un sistema eficiente de distribucion inversa que permita
recuperar los residuos para luego reincorporarlos al sistema productivo como materia prima
secundaria.

Logistica disefiada para el Medio Ambiente: tiene que ver con las acciones que se deben llevar

a cabo para lograr lo mencionado anteriormente.
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e Minimizacidn del impacto originado por almacenes: las consecuencias de la
instalacidn del almacén.

e Minimizacidn de la contaminacidn por transporte: se trata de minimizar las
emisiones contaminantes. Para ello se deben seleccionar los medios de
trasporte teniendo en cuenta las caracteristicas del producto, el volumen de
carga y las distancias a recorrer.

e Minimizacidén de errores en los destinos de envio evitando transportes indutiles.

e Minimizacidn de la contaminacion por el manejo de materiales.

e Minimizacidn de los residuos de inventarios.

e Utilizacién de embalajes con atributos ecoldgicos.

e Minimizar los residuos y la contaminaciéon generada por las actividades de
procesamiento de pedidos y servicio al cliente. Se trata del manejo de papel y

consumo de energia de los equipos informaticos y electrénicos.

2.7.7. El marketing del reciclado y la distribucion inversa.

Desde la perspectiva ecologia, la distribucién también debe ocuparse del movimiento de los
residuos generados en cualquier etapa de la cadena de valor del producto, para que luego
logren encontrarse con las empresas encargadas de reutilizarlos, reciclarlos o valorizarlos
enérgicamente. Por lo tanto, la distribucion debe entenderse como un flujo circular y no lineal.
El consumidor final o industrial de un producto termina siendo un proveedor de residuos o el
primer eslabén del canal de distribucién de residuos.

La funcion del marketing ecoldgico sera, entonces, seleccionar los canales de distribucion mas
aptos para la comercializacion de productos ecolégicos y seleccionar a distribuidores que
asuman un compromiso medioambiental apropiado a los niveles de exigencia de la empresa.

Los canales de distribucidn para productos ecoldgicos se clasifican en tres tipos:

e Distribuidores especializados: son los que se dedican a la distribucion exclusiva de
productos ecoldgicos, actualmente escasos en el mercado.

e Distribuidores semi-especializados: son distribuidores tradicionales que, junto a una
gama de productos normales, ofrecen una linea de productos ecolégicos dentro otras
categorias de producto. Habitualmente los productos ecolédgicos estdn colocados en

una seccién propia y apoyada por merchandising especifico.
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e Distribuidores tradicionales: son los que no ofertan ninguna linea de productos
ecolégicos, ni poseen una seccién dedicada a ellos, pero comercializan algunos
productos ecoldgicos en conjunto con los productos tradicionales sin realizar ningln
tipo de promocion en el punto de venta.

Otro método de distribucién ecoldgica es la venta por catalogo o por internet, esto es una

manera de dirigirse al segmento de consumidores preocupados por el Medio Ambiente.
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TERCERA PARTE
Las empresas



3. LaResponsabilidad Social Empresaria como herramienta de gestion

Desde un tiempo a esta parte el concepto de Responsabilidad Empresaria ha cobrado cada vez
mds importancia en el ambito corporativo. Producto de esto, las empresas han ido tomando
conciencia acerca de cuan importante es complementar el buen funcionamiento econémico y
administrativo con principios éticos globales que involucren a toda la compania. Tener una cultura
responsable con el medio ambiente y con la comunidad en la que dicha empresa se desarrolla
es, también, una manera rentable de hacer negocios.

Es en este sentido que aqui sostenemos que, las empresas de telefonia que desarrollen planes
de recupero de celulares en desuso, ganardn en ventaja comparativa y en competitividad'®. A
esto se le suma el hecho de que cada vez mas los consumidores evaltdan y valoran a las empresas
socialmente responsables. De esta manera, la RSE se convierte en una inversion que da frutos: un
comportamiento empresarial ético y responsable tendra como resultado una percepcion
positiva por parte de los consumidores. Percepcion que luego puede evolucionar hacia la
fidelizacion.

En el siglo XXI cada vez son mas los inversionistas y consumidores que exigen que las
compaiiias se responsabilicen por los impactos ambientales y sociales que pueden generar
sus acciones. Aquellas organizaciones que escuchan estas peticiones son estratégicamente
premiadas por el mercado. En tanto, las negligentes son penalizadas, usualmente con costos
muy altos. Sobre todo en el mundo desarrollado, y cada vez mas en los paises de la region
latinoamericana, las empresas estdn sometidas al escrutinio de la sociedad civil y de los
medios de comunicacién™’.

A pesar del amplio impacto que la RSE provoca en el mundo empresarial, ain no se ha llegado
a un acuerdo respecto a su definicién. Es por eso que no existe una Unica manera de explicarla,
sino que pueden encontrarse distintas perspectivas y maneras de entenderla segln el contexto y
el momento histérico en que se aplique.

En un intento por describir la evolucion del concepto de RSE a lo largo de la historia, los autores

. 1 . . .
Cancino y Morales'® retoman una clasificacién de los diferentes enfoques desde los que se ha

1% ver apartado “RSE y rentabilidad”. Pagina 81 del presente trabajo.

Accién Empresarial, EI ABC de la Responsabilidad Social Empresarial en Chile y el Mundo, diciembre de
2003, Chile, pag. 14. Disponible en PDF en: http://www.accionrse.cl/uploads/files/ABC.Pm.pdf

108 Cancino, Christian y Morales, Mario, Responsabilidad Social Empresaria, Serie Documento Docente n° 1,
Universidad de Chile, diciembre de 2008, pag. 23. Disponible en PDF en:
http://redunirse.org/files/Serie%20Docente%20N%C2%BA%201%20-%20RSE.pdf
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abordado la conceptualizacién de la RSE. Asi, presentan cuatro tipos de teorias: Integradoras,
Instrumentales, de Cardcter Politico y, sobre Etica y Moral en los Negocios.

Como uno de los principales referentes de las teorias Integradora, los autores presentan a
Archie Carroll quien considera que una definicidon de RSE que pretenda ser completa y global, debe
tener en cuenta cuatro tipos de categorias:

a) Responsabilidades Econdmicas: el fin Ultimo de las empresas es maximizar sus ganancias.

b) Responsabilidades Legales: las sociedades estan regidas por normas y leyes que las
empresas deben cumplir y respetar para lograr sus objetivos. Otros autores hablan de
“teorias de caracter politico”, ya que se destaca el poder social que adquiere la empresa
en la medida que se inserta en la sociedad y su economia.

c) Responsabilidades Discrecionales: este criterio refiere a la responsabilidad netamente
voluntaria “guiada por el deseo de la compania en hacer contribuciones sociales que no
estan incluidas en los mandatos econémicos, ni en las leyes o en la ética”®,

d) Responsabilidades Eticas: en esta clasificacion se tiene en cuenta la moral. La empresa
debe realizar acciones éticas, procesos correctos y justos, evitando generar dafios a
terceros.

Respecto a esto ultimo, consideramos importante retomar la postura de Milton Friedman
quien, en la década del 70 y desde la perspectiva de una Teoria Instrumental, consideraba que las
actividades de RSE debian apuntar, especificamente, a la creacidon de riqueza y maximizacion de
beneficios por parte de los accionistas. En este sentido Cancino y Morales afirman que, desde la
vision de Friedman,

(...) la responsabilidad social debe recaer directamente en los individuos en si, y no en las
empresas propiamente tal, es decir, establece que la responsabilidad social entendida como
una forma de generar bienestar mas alla de las fronteras de la empresa no corresponde en
ningln caso una obligacién para la empresa ni tampoco un beneficio para ella. Segun
Friedman, la Unica obligacion o responsabilidad social que posee y debe poseer una empresa

es la maximizacion de la riqueza para sus accionistas, dentro del marco legal y las reglas del

juego que hayan sido acordadas entre las partesllo.
Tras varios afios de desarrollo tedrico y practico en relacion a la Responsabilidad Social
Empresaria como herramienta de gestidon, hoy podemos reafirmar nuestro desacuerdo con la

postura de Friedman. Tal como lo mencionamos anteriormente, los cambios que se estan dando

% 1did., pag. 24.

"% bid., pag. 16.
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en el mercado global hacen de la RSE un valor agregado, en tanto que ser socialmente responsable
es hoy parte del mix de marketing que las empresas implementan.

Dentro del grupo de las teorias de Caracter Politico, se enfatiza el poder que adquiere una
compafiia cuando se inserta en una determinada sociedad. Poder dado por la influencia que dicha
empresa tiene en la economia del lugar. Los autores aglutinados bajo esta teoria hacen hincapié
en que los ejecutivos de las empresas, a la hora de tomar decisiones, deben tener en cuenta tanto
los intereses de la compaiiia como los de la comunidad de la que forma parte. De esta manera, la
empresa no debe nunca descuidar sus responsabilidades sociales.

Finalmente, el cuarto grupo estd compuesto por las teorias sobre la Etica y la Moral en los
Negocios. Desde este enfoque, las actividades de RSE deben responder a los derechos universales
como: el respeto por los derechos humanos, el cuidado del medioambiente y la preocupacién por
alcanzar un desarrollo sustentable. Quienes sostienen esta perspectiva insisten en el impulso de
acciones correctas que lleven al bien comun. Dentro de este grupo se encuentra Edward Freeman,
uno de los primeros investigadores en sostener que

(...) las acciones de negocios representan actividades en red que integran a los distintos
actores como una cadena en que se afectan unos a otros (...) Las empresas, al llevar a cabo

sus actividades, no s6lo deben considerar la gestidn interna de sus recursos y operaciones,
sino que ademds deben tener en consideracion a todos los actores que pueden afectar
directa o indirectamente el desarrollo de sus actividades™".

Su “Teoria de los grupos de interés” actualmente continua ligada a la RSE: cuando hablamos de
“entorno” utilizamos el término Stakeholders, entendido como entorno interesado / grupo de
interés.

Freeman plantea que la responsabilidad social empresaria debe tener en cuenta la vision de
distintos grupos de interés. Cada rol involucrado en las actividades de la empresa —de manera
directa o indirecta— agrega valor y sustentabilidad para la compaiiia. Ambos atributos traeran
resultados a largo plazo. El economista desarrolla dos grupos de interés:

1. Stakeholders en sentido amplio: son el/los individuo/s que pueden afectar los objetivos de la

empresa y que, a su vez, pueden verse afectados por las acciones que lleva adelante la

empresa. Por ejemplo: empleados, clientes, duefios y accionistas.

" bid., pag. 37.
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2. Stakeholders en sentido restringido: son el/los individuo/s con quienes la compafiia interactia
y de quienes, ademas, depende para poder sobrevivir. Por ejemplo, empleados, clientes y
proveedores.

Esta clasificacién nos permite ver cémo los stakeholders tienen mas interés o poder dentro de
las decisiones que se llevan a cabo en la organizacion. De esta manera, podemos volver a
remarcar que las empresas ya no pueden tener como Unico horizonte el incremento de su riqueza,
puesto que esta postura los llevaria a la ruina dentro de un paradigma mundial que sostiene una
visién econdmica, medioambiental y social.

En este trabajo, entendemos la RSE como “la actitud estratégica y la capacidad de la empresa
de oir, comprender y satisfacer las expectativas e intereses legitimos de sus diversos

"2 Se trata de una nueva visién que emerge del mundo y que envuelve a las empresas,

publicos
las cuales serdn exitosas no sélo maximizando sus beneficios econdmicos, sino preocupandose por
el medio ambiente y la sociedad. Es decir, que las empresas deben lograr un equilibrio entre los
resultados econdmicos, ambientales y sociales. Este equilibrio se denomina Triple Bottom Line, y
fue acuiiado por John Elkington en 1994.

Esta nocién también es conocida como Triple P: People, Planet, Profit y hace referencia a los
tres pilares fundamentales del Desarrollo Sostenible: la sociedad, el ambiente y la economia.
Disefar una estrategia empresarial que logre un equilibrio entre estas tres dimensiones, es uno de
los principales desafios actuales de las empresas.

Dentro de la dimensién social (People), se hace referencia a la importancia de brindar
productos y servicios de calidad, teniendo en cuenta la sostenibilidad y la responsabilidad sobre el
producto fabricado. Se mencionan también: la seguridad, salud y calidad de vida laboral, el
desarrollo del capital humano, la proteccién de los derechos humanos, no discriminacion,
transparencia, integridad y justicia, y la contribucién al desarrollo de las sociedades en las que
opera la empresa.

Por otro lado, la dimensidon ambiental (Planet) hace referencia al uso eficiente de los recursos
para minimizar los impactos de la organizacién en los sistemas naturales, la reduccidn,
reutilizacion y reciclaje de materiales, la proteccién de la biodiversidad y el fomento del desarrollo

de tecnologias limpias.

112 -/ , ™ .
Diaz, Eduardo, “El desafio de la Responsabilidad Social en la empresa moderna”, en: Curso de

mercadotecnia Social [Diapositiva de Power Point], UFASTA, agosto de 2012.
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Finalmente, la dimensidn econdmica (Profit) sefiala la importancia de combinar la rentabilidad
con la sostenibilidad, y se mencionan aspectos como la relacidén con inversionistas, proveedores y
clientes, la cobertura de los compromisos sociales de la empresa, el manejo de riesgos en los
precios y el negocio y los impactos econdmicos indirectos**.

Esto implicaria un cambio estratégico que cree valor agregado a la empresa y que,
consecuentemente, genere beneficios econdmicos.

Asi, cuando hablamos de RSE, hablamos de una estrategia que genera en la organizacién una
ventaja competitiva teniendo en cuenta que las acciones que se llevan a cabo son para agregar
valor a los procesos productivo, de comercializacion y de disposicion final dentro de todo el ciclo
de vida del producto. Teniendo esto en cuenta es que:

(...) se puede prever que las empresas que se ocupen de mejorar la percepcién que los
consumidores tienen de ellas, mediante actividades socialmente responsables, presentaran
mas coordinacién entre empresas y consumidores (convivencia social), satisfaccién, lealtad,
aumento de ventas, utilidades, aceptacién social, reputacién e imagen, buena comunicacion
con los grupos de interés y potenciacion de los valores empresariales. Asi, a largo plazo,
pueden llegar a garantizar su crecimiento y sostenibilidad en el mercado™”.

Finalmente, otro intento por consolidar las distintas visiones que existen acerca de la RSE (y
como reflejo de la importancia que ha cobrado a nivel mundial), la Organizacidn Internacional para
la Estandarizacién (ISO), ha publicado en 2010 una Guia sobre la Responsabilidad Social
Empresaria. Se trata de la norma ISO 26000 que busca la unificacidn de los criterios de actuaciony
medicion sobre este tema.

Dicha norma define a la RSE como la

(...) responsabilidad de una Organizacién ante los impactos que sus decisiones y actividades
ocasionan en la sociedad y en el medio ambiente, mediante un comportamiento ético y
transparente que:
eContribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad;
eTome en consideracion las expectativas de sus partes interesadas,

eCumpla con la legislacion aplicable y sea coherente con la normativa internacional de

comportamiento, y

3 Endesa Chile, Guia de formacidn. Desarrollo Sostenible Empresarial, Chile, junio de 2010, pag. 3.

Disponible en PDF en: http://www.endesa.cl/rse/publica/Guia%20DSE.pdf
1% eén, F4tima, “La percepcion de la Responsabilidad Social Empresarial por parte del consumidor”, en:
Visidn Gerencial, Afio 7, N° 1, Venezuela, enero- junio de 2008, pag. 94.
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®Esta integrada en toda la Organizacidn y se lleve a la practica en sus relaciones'™.

Se trata, entonces, de una norma internacional que funciona como una guia practica para
empresas, gobiernos, organizaciones y la sociedad en general. La norma ofrece herramientas que
aportan soluciones y logran beneficios al desarrollo sostenible econédmico, ambiental y social. Asi,
el desempeno responsable de una organizacion que actle siguiendo los pardmetros de esta
norma, puede acarrearle beneficios como:

e Ventaja competitiva.

® Reputacion.

e Capacidad para atraer y retener a trabajadores o miembros de la organizacidn,
clientes o usuarios.

e Mantenimiento de la motivacion, compromiso y productividad de los empleados

e Percepcion de los inversionistas, propietarios, donantes, patrocinadores vy
comunidad financiera

e Relaciébn con empresas, gobiernos, medios de comunicacién, proveedores,

. . . . 116
organizaciones pares, clientes y la comunidad donde opera

3.1.RSE y rentabilidad

Dentro del actual contexto global empresarial, donde los consumidores son cada vez mas
exigentes e interactivos, las acciones de Responsabilidad Social Empresaria son cada vez mas
importantes para las empresas. Si bien en el apartado anterior hablamos de paradigmas vy
tendencias, creemos que es necesario hacer especial hincapié en el hecho de que las acciones de
RSE son una herramienta de gestion rentable para las empresas. Ejemplo de esto es que, cada
vez mas, aparecen campafias donde las empresas muestran que estan haciendo “algo”
socialmente responsable. Con esto queremos decir que es sumamente necesario que las
compafias sumen a la cadena de valor las actividades de RSE, de lo contario, corren el riesgo de
quedar afuera del circuito competitivo.

Segln la catedra de Comercializacién Ambiental las motivaciones para la gestién socialmente
responsable deben tener en cuenta a los distintos stakeholders.

Tal como se menciond en el apartado anterior, los mismos pueden dividirse en grupos de

interés internos y externos. Para los primeros, se pueden implementar estrategias de RSE como la

1 Organizacion Nacional para la Estandarizacion: Norma ISO 26000:2010 de Responsabilidad Social.

Disponible en: http://www.vincular.cl/iso-26000.
18 |did. Disponible en PDF en: http://www.iso.org/iso/discovering iso 26000-es.pdf.
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motivacién de los empleados, ventaja en la contratacion, herramientas de retencién, ensayo de
productos, conocimiento del mercado, desarrollo de habilidades. Para los empleados desde el
area de recursos humanos se pueden incluir programas de conciliacion vida personal y vida

laboral**’

, estas medidas reducen el ausentismo y aumenta la retencién de empleados, lo que
tiene como consecuencia la reduccidén de costos en contratacion y entrenamiento. Mientras que
para los externos, las estrategias tienen que ver con la ventaja competitiva, ventaja para el
consumidor, ventaja para el inversionista, ventaja para el gobierno.

Segun el informe “El ABC de la Responsabilidad Social Empresarial en Chile y en el Mundo”,**®
los dltimos 10 afios las empresas han incorporado practicas socialmente responsables porque
reconocieron que esto trae aparejado el aumento en los beneficios. Es decir, si se piensa la
relacidon costo-beneficio respecto a la RSE, se hace evidente que, aunque se requiere una
inversion, el beneficio obtenido por ser socialmente responsable, va a ser mayor.

19 revelaron que aquellas empresa que mostraban

Estudios realizados en los afios 1997 y 1999
0 comunicaban su compromiso con codigos de ética, inmediatamente tenian un mayor
desempeno financiero en las ventas e ingresos anuales respecto a las empresas que no lo hacian.

Asimismo, se ha demostrado que muchas empresas han reducido radicalmente sus costos
luego de haber implementado iniciativas como disminucién de desechos, eficacia energética,
prevencion de la contaminacién y aprovechamiento de los recursos.

De la misma forma “las compaiiias que han utilizado la responsabilidad medioambiental
como una manera de reforzar su reputacion o imagen de marca, incrementan sus ventas y

7120 En el mediano o largo plazo, la buena percepcién de los

atraen mayor capital de inversién
consumidores sobre la reputacion o imagen, no solo genera satisfaccion, sino que llega a

convertirse en lealtad y rentabilidad.

3.2.RSE y Sustentabilidad
Como mencionamos anteriormente la responsabilidad Social Empresaria se aplica en las areas

tales como, derechos humanos, normas laborales, medio ambiente y lucha contra la corrupcion.

117 ™ . . ™ . .
La conciliacion de la vida personal, familiar y laboral responde a la necesidad de resolver este conflicto

que afecta a las personas, a las empresas, a la familia y a todo el entorno social. Una actitud sensible de las
organizaciones hacia este problema supone el desarrollo de una nueva cultura de organizacion.

8 Accion Empresarial, EI ABC... op. cit. 45.

Los estudios fueron realizados por “Business and Society Review” y “Universidad DePaul”.

Accién Empresarial, El ABC... op. cit., pag. 48.
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En el presente trabajo nos interesa indagar, sobre todo, en la relacidn entre RSE, Sustentabilidad y
Rentabilidad.

La catedra de Comercializacion Ambiental define la sustentabilidad como “la capacidad que
tiene un sistema de mantenerse en un estado que es constante a través del tiempo.”**!

Delineamos el concepto hablando del Desarrollo Sustentable como una condicién en la que se
consigue la convivencia armédnica del hombre con su ambiente, mediante el equilibrio de los
sistemas transformados y elaborados, evitando su deterioro.

El Desarrollo Sustentable se basa en tres principios: la sustentabilidad ecolégica, sociocultural
y econdmica. En primer lugar, la ecolégica garantiza que el desarrollo productivo sea respetuoso
de los ecosistemas, de la diversidad y de los recursos naturales. La sustentabilidad social y
cultural, por su parte, responde a que el desarrollo sea compatible con la cultura y los valores de
las personas, manteniendo y fortaleciendo la identidad de la comunidad. Finalmente, la
sustentabilidad econdmica garantiza la eficiencia econémica y la correcta gestion de los
recursos, de manera tal que se conserven para las futuras generaciones.

Mas alla de todas las definiciones tedricas que se dan sobre la Sustentabilidad, lo cierto es que
se trata de un concepto muy amplio y que abarca gran diversidad de acciones. Por esto nos parece
interesante rescatar la voz de Amory Lovins, quien, de manera sencilla y certera afirma que detras
de dicho concepto estd la idea de que “hacer negocios [valorando] de verdad la naturaleza y las
personas genera enormes ventajas competitivas”*>.

Siguiendo a Lovins afirmamos que, en el mundo actual, para hacer negocios no basta sélo con
considerar y cuidar los bienes materiales, sino que también hay que respetar otros tipos de capital
como lo son las personas y la naturaleza. Segun el fisico-ambientalista, a pesar de la creencia —
extendida entre ciudadanos comunes y empresarios— de que la sostenibilidad es sindnimo de
“reciclar basura en casa” y que, ademas, se trata de un proceso costoso, los hechos demuestran
que

(...) cuando un proceso industrial se transforma en verde, lo que se consigue es transformar
el desperdicio en beneficio. Se reduce la produccidon de cosas que nadie quiere como los

desechos y las emisiones de sustancias contaminantes; se eliminan desde el principio, desde

121 Tudesco, Liliana, “Sustentabilidad”, en: Elementos de la Ecologia [Diapositiva de Power Point], UFASTA,

septiembre de 2009.
122 Hopkins, Michael, “Amory Lovins: Una estrategia de sostenibilidad es una de las inversiones con menos
riesgo y mas rentabilidad”, en: Harvard Deusto Business Review n° 87, Estados Unidos, febrero de 2010,

pag. 6.
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el disefio inicial y esto conduce, con gran rapidez a innovaciones enormes y a ventajas
competitivas muy importantesm.

De esta manera, se hace posible sostener que la relacién entre la RSE y la Sostenibilidad sdélo
puede traer aparejados beneficios para las empresas. Beneficios que no sélo son materiales, sino
también simbdlicos en tanto que, como ya se mencioné antes, las empresas que respetan el
medio ambiente y se preocupan por cuidar el planeta, son valoradas positivamente por los
consumidores quienes, segun Cotte y Trudel, estarian dispuestos a pagar mads por aquellos
productos que fuesen fabricados y comercializados de manera responsable. En este sentido,
concluyen las autoras,

(...) la conducta socialmente responsable se recompensa econdmicamente. Las consecuencias
de estos resultados en la gestion son claras: actiue de un modo socialmente responsable y
podra cobrar mas por sus productos. Es mas importante, incluso, subrayar que los
consumidores penalizardn al productor de articulos elaborados de manera poco ética en
mayor grado del que recompensardn a una empresa que ofrezca productos elaborados de
manera ética’*".

Siguiendo el razonamiento de estos autores, podria pensarse que también para las empresas
productoras y comercializadoras de aparatos eléctricos y electronicos, ser responsables por sus
productos no soélo significaria mayor rentabilidad para la compaiiia, sino que ademas estaria
respondiendo a una necesidad urgente de proteccion y cuidado del medio ambiente. Dentro de
cada aparato que tiramos a la basura (ya sea un celular, un televisor, una computadora, un
teclado, una heladera o una camara de fotos) hay valiosos metales que podrian ser reutilizados
como materia prima para la fabricacidon de nuevos aparatos.

Por el contrario, el mal tratamiento de estos desechos, provoca severos dafos al medio
ambiente y a la salud de las personas. Es por esto que resulta de suma urgencia que las empresas
ligadas a la tecnologia tomen medidas de sustentabilidad como estrategia de RSE.

(...) sélo podremos alcanzar un desarrollo sostenible cuando completemos y potenciemos el
abastecimiento primario de los recursos naturales con el aporte creciente de insumos
provenientes del reciclado y recupero secundario, a gran escala y que adopte buenas
practicas ambientales. Reciclar no es una moda verde o pasajera. Mds bien, es el camino para

ser sostenible la economia, democratizar el acceso a los recursos, generar valor agregado y

123

Idid. pag. 6.

124 Cotte, June y Trudel, Remi, op. cit., pag. 28.
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. . . . . . . 1125
eficiencia productiva, y lograr la inclusion social ™.

3.3.Ciclo de vida de los productos, logistica inversa, economia lineal.

Es fundamental mencionar aqui el concepto de ciclo de vida del producto®®

, ya que, segun
varios autores de marketing, este sirve para interpretar la dindmica del mercado, determinando
una estrategia adecuada para las distintas etapas por las que pasa un producto o servicio.

Segun Philip Kotler ** el ciclo de vida del producto (CVP) puede dividirse en distintas etapas,
gue van desde el lanzamiento del producto al mercado hasta su retirada. Especificamente el autor
explica las etapas de la siguiente manera: de Investigacion y desarrollo es la etapa en que se inicia
y se gesta una idea; de Introduccidn, es el crecimiento lento de un producto que se mete en el
mercado; de Crecimiento, corresponde al momento de aceptacién rapida por parte de los
consumidores, seria el auge del ciclo de vida; de Madurez es la etapa en que se produce un
crecimiento decreciente ya que la mayoria de los consumidores potenciales lo han adquirido. Y,
finalmente, la etapa de Declive es cuando el producto comienza a decrecer y se vuelve obsoleto.

En este trabajo, intentaremos incorporar una etapa mas que tiene que ver con la logistica
inversa, teniendo en cuenta los lineamientos mencionados en el apartado anterior. Alli se afirma
que, si bien la implementacion de politicas de RSE podria significar un costo para la empresa,
también es cierto que esos costos se convertirian en una oportunidad. Segin Ana Bastos, la
“logistica Inversa” es

(...) el proceso de planificar, implantar y controlar el flujo de productos desde el punto de
consumo hasta el punto de origen de una forma eficiente, con el propésito de recuperar su
valor o el de la propia devolucién™®®

La logistica inversa se encarga del retorno de los productos en la cadena de suministro,
haciéndolo de la forma mas efectiva y rentable posible; la recuperacidn y reciclaje de envases,

embalajes y residuos peligrosos; asi como los mecanismos de retorno de excesos de inventario,

'2> protomastro, Gustavo Fernandez, Mineria Urbana... op. cit., pag. 19.

El ciclo de vida del producto (CVP) puede entenderse como una herramienta comercial que permite
conocer en qué etapa se encuentra determinado producto o categoria de producto. Esta herramienta
permite identificar, también, la evolucién del volumen de ventas de ese producto, y de los beneficios que
genera. Cfr: Fortuny Gubern, Marcel, Politicas de Producto, Barcelona, UOC Papers, 2002.

27 Kotler, Philip y Amstrong, Gary, Fundamentos del marketing op. cit., pag. 336.

Boubeta Bastos, Ana Isabel, Distribucidn logistica y comercial: la logistica en la empresa, Vigo, Ideas
Propias Editorial, 2007, pag. 3.

126

128

85



devoluciones de clientes y productos obsoletos. En menor medida, se ocupa también del
producto, en su fase de declive, y le da salida en mercados con mayor rotacion.

Ligado con esto nos parece importante mencionar también el concepto de “nueva economia”
tal como se explica en la catedra de Comercializacion Ambiental, siguiendo a autores como Philip

Ill

Arestis. Para referirse a este tema, el autor habla de “economia lineal” o “economia ortodoxa”, a
la que considera un término antiguo y una visién individualista que resulta insuficiente para
atender las demandas de sostenibilidad que a su vez genera costes. En este contexto, la economia
circular, también tiene un costo por la separacion y el transporte de residuos. Sin embargo, esos
residuos al ser reciclados vuelven al inicio (es decir, se transforman en materia prima) y alli
aparece la oportunidad de un nuevo negocio.

Como ya sefialamos oportunamente, en este trabajo nos enfocamos en la “economia circular”

(también llamada “economia verde”), asociada al reciclado, y a la logistica inversa que son los

nuevos conceptos o términos que se estan teniendo en cuenta y tienen relacidn entre si.
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4. Analisis de resultados de la investigacion

A continuacidon mostraremos el analisis de los datos de la encuesta —realizada durante el mes
de enero de 2014- a los usuarios de Smartphones residentes en la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires. Se realizaron un total de 258 casos de los cuales 129 fueron hombres y 129, mujeres. Los
encuestados tenian entre 25 y 50 afios y, ademds, cumplian con el requisito de haber cambiado el
celular al menos una vez en los ultimos doce meses.

El objetivo principal de la encuesta fue conocer qué grado de informacién tienen los usuarios
sobre formas de reciclaje y reutilizacién de telefonia celular. Para esto se disefid un cuestionario
dividido en tres bloques conceptuales, cada uno de los cuales abordaba distintas dimensiones. En
el primer bloque se abordd la dimensién cognitiva y se hicieron preguntas acerca del
“conocimiento sobre la importancia de reciclar”. En el segundo bloque se abordd la dimensidn
afectiva y las preguntas se elaboraron en torno a la “preocupacién ecoldgica”. Finalmente, el
tercer bloque se abocé a la dimensidn conductual y alli se indagé acerca de la “cultura ecoldgica” y
la predisposicidn a actuar personalmente con criterios ecoldgicos.

Para esto se disefid una muestra no probabilistica donde el procedimiento de seleccién de los
sujetos fue de manera informal. Se trabajé con ajuste a cuotas por sexo y edad y el andlisis

realizado es de tipo univariado.

En los cuadros a continuacion mostramos las cuotas por sexo y edad de los encuestados. Se
encuestd la misma cantidad de hombres y mujeres y se los dividid en tres franjas etarias,
definiendo la mayor cantidad de casos para la franja de 25 a 35 afios, puesto que otras
investigaciones ya mencionadas en el desarrollo del presente trabajo, concluyen que son los

usuarios de esa edad los que recambian los teléfonos con mayor frecuencia.

88



Cuotas de la Variable Sexo

'

Mujeres

50%

=’

Cuota por edad de hombres

Hombres de 25 a 35 afios
Hombres de 46 a 50 afios

=

Hombres de 36 a 45 afios

Cuota por edad de mujeres

Mujeres de 25 a 35 afios
Mujeres de 46 a 50 afios

30%

Mujeres de 36 a45 afios
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4.1.DIMENSION COGNITIVA

Conocimiento sobre la importancia de reciclar

A fines del afio 2009, la consultora D’Alessio Irol publicé los resultados de su investigacién
sobre el reciclado de pilas y baterias y el interés del publico por reciclarlas. El estudio se hizo a
nivel nacional y se consultd a un total de 322 personas. Entre los resultados mas importantes,
surge que el 78% de los encuestados mostrd interés en reciclar este tipo de desechos como forma
de cuidar el Medio Ambiente.

Podria pensarse que este alto porcentaje de alguna manera refleja que las personas conocen
los dafios y peligros que acarrea la acumulacion de pilas viejas en los hogares y que por eso tienen
interés en reciclarlas. Son varias las campafias que se han desarrollado a lo largo de los afios para
dar a conocer los dafios y consecuencias que tiene el mal tratamiento de las pilas y baterias en
desuso, tanto como se ha informado a la poblaciéon sobre como poder desechar correctamente
este tipo de materiales.

Como vya indicamos a lo largo de este trabajo, no sucede lo mismo con los residuos RAEE (de
aparatos eléctricos y electrénicos), dominio en el que sélo se recicla el 2% de los aparatos,
mientras que el resto termina guardados en hogares y oficinas o desechados con la basura comun.
Podria hipotetizarse que, de estar los ciudados/usuarios correctamente informados y educados
sobre los dafios que este tipo de desechos provoca en el Medio Ambiente y en la salud de las
personas, entonces la poblacién en general estaria mas dispuesta a llevar a cabo acciones de
reciclaje de RAEE. Al mismo tiempo, si se comunicara y se facilitara el proceso de devolucién de
este tipo de aparatos por parte de los usuarios, entonces también podria elevarse el porcentaje de
reciclado.

Partiendo de esa primera suposicion, se comenzé el cuestionario con una pregunta acerca de la
educaciéon general de la poblacion respecto del Medio Ambiente. Especificamente, se preguntd
cuan de acuerdo estaban con que, actualmente, tenemos una adecuada educacién sobre la
importancia del medio; tenemos una conciencia comun sobre el cuidado del medio ambiente; y
que estamos adecuadamente informados sobre los problemas y soluciones ambientales. Como
opciones de respuesta se cred una escala de 1 a 5, donde 1 era “totalmente de acuerdo” y 5

“totalmente en desacuerdo”.
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Estos fueron los resultados obtenidos:

Tenemos una adecuada Informacion sobre la Importancia del Medio Ambiente

100%
80% -
60% 7 23% g 27%
40% 7 7% 7%
20% = B
0% T T T T T
1 2 3 4 5
Totalmente de acuerdo De acuerdo Miacuerdo Desacuerdo Totalmente desacuerdo
Nidesacuerdo
ml m2 3 ma [ IS

En este grafico podemos observar que el 63% de los encuestados considera que “no” tenemos

una adecuada educacion medioambiental.

Tenemos una conciencia comun sobre el cuidado del Medio Ambiente

100% -
80% -
oy
oo 4% 28%
40% T 2104
6% 12%
v
0% T T T T 1
1 2 3 4 5
Totalmente de acuerdo  De acuerdo m: :Il:;:;ﬂuerdu Desacuerdo Totalmente desacuerdo
ml m2 m3 m4 m5

Practicamente el mismo porcentaje de encuestados considera que no tenemos una conciencia

comun sobre el cuidado del Medio Ambiente (62%).
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Estamos adecuadamente informados sobre los problemas y soluciones ambientales
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Mientras que el 66% considera que no tenemos una adecuada informacién sobre los problemas

y soluciones ambientales.

Como puede observarse, los mayores registros de respuesta se concentran entre el 3 (ni

acuerdo, ni en desacuerdo) y el 5 (totalmente en desacuerdo), es decir, que la mayoria de los

encuestados cree que nos falta informacién respecto al cuidado del Medio Ambiente, en general.

En linea con esto, la segunda pregunta buscaba medir el grado de “autopercepcién” del

conocimiento que tienen las unidades muestrales

Mucho

2% Nada
3%

¢Qué conocimientos tiene sobre dafos y soluciones ambientales?
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Los resultados muestran que, el 67% considera que sabe poco sobre dafios y soluciones
ambientales, mientras que el 28% manifiesta que sabe bastante.

Mas adelante, se consulté acerca de cuales consideraban los encuestados que eran los
principales contaminantes del Medio Ambiente. Los tres causantes mas mencionados son: en
primer lugar (con el 76%) las industrias, seguido por el uso de productos tdxicos (70%) y, en tercer

lugar, la falta de reciclaje (66%).

¢Cual cree usted que son los principales contaminantes para el Medio Ambiente?
100% -
769
80% - 70 662
0,
60% - 51%
40% -
20% 1 10/
1.0
-
0% T T T T |
a)Eluso de  b)Los medios c)las d) la falta de e) Otros
productos de transporte industrias reciclaje
toxicos

El objetivo de esta pregunta era conocer qué importancia le daban los encuestados a “la falta
de reciclaje” como causante de contaminacién del Medio Ambiente. Para esto, se les pidié que
eligieran de una lista cudles consideraban que eran los tres mas importantes. Los resultados
arrojados muestran que la categoria “falta de reciclaje” queda ubicada en tercer lugar. Es decir
que los encuestados lo consideran importante, pero no creen que sea el principal contaminante

del Medio Ambiente.

A continuacidn, se les preguntd de qué manera creian que podia reducirse en mayor medida la
contaminacion y se les pidié que elijieran tres opciones de una lista dada. En este caso, vemos que
el reciclado de basuras aparece como la medida mas importante (83%). La segunda medida mas
mencionada fue la reforestacién de bosques (60%), seguida por el ahorro de energia eléctrica

(53%).
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é¢De qué manera cree Ud. que puede reducirse en mayor medida la contaminacion?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

a) Reciclando las basuras 83%
b)Utilizando transportes publicos

c)Evitando el ruido en los espacios...
d)Evitando el uso de aerosoles
e)Ahorrando energiaelectrica
f)Reforestando los bosques

g)Ahorrandoagua

h) Otros

Una lectura atenta del cuadro pone en evidencia que existe una diferencia porcentual
importante entre la primera mencion y las dos que le siguen. Esta diferencia es todavia mas

notable entre las primeras tres medidas y el resto de ella.

¢Sabe Ud. qué es la recoleccionde basura selectiva?

12%
| NO 12%

88% Sl 88%

En concordancia con esto, el 88% de los encuestados afirma conocer de qué se trata la
recoleccion selectiva de basura. Mas adelante veremos también que un alto porcentaje de los
consultados considera que el reciclaje es necesario para evitar danos en el Medio Ambiente vy, sin
embargo, ese porcentaje disminuye considerablemente cuando medimos cudntos de ellos de
hecho separan la basura en sus hogares. Es decir, cudntos de ellos toman medidas concretas para
disminuir la contaminacion y llevan a cobo acciones en ese sentido.

Siguiendo con la indagacion respecto al conocimiento que tienen los encuestados sobre el
cuidado del Medio Ambiente, el grifico a continuacion muestra cuales son las instituciones y/u

organizaciones relacionadas con el cuidado del Medio Ambiente que los encuestados conocen.
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Conocimiento acerca de las siguientes Instituciones Publicas o Privadas.
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Como puede observarse, la ONG Greenpeace es la mdas conocida entre los encuestados, con un
97%, seguida por la Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable de la Nacion y la Secretaria de
Ambiente y Espacio Publico del GCBA, ambas con el 45% y 44% respectivamente. Luego, con el
25% la ONG Ddénde Reciclo, con el 11% la Asociacion Civil Casos Verdes, y la Fundacion Equidad que
tiene un 5%.

A partir de la lectura de estos porcentajes podriamos pensar que la razén por la que la mayoria
de los encuestados conoce a Greenpeace es, no sélo porque se trata de un organismo de alcance
internacional, sino también porque tiene acceso a los distintos medios de comunicaciéon donde
realizar, difundir y publicitar las campafias que lleva a cabo, asi como educar e informar a los
ciudadanos.

Por otro lado, resulta también interesante observar el escaso 5% que obtuvo la Fundacién
Equidad, practicamente desconocida entre los encuestados. Se trata, justamente, de una
organizacidon que se ocupa de la recoleccion y reacondicionamiento de basura informatica que
luego es donada a las escuelas de la Ciudad y el Conurbano Bonaerense.

Podriamos pensar que si esta Fundacion (como otras de su tipo) tuviera mayor y mejor acceso
a los canales de comunicacién con la ciudadania, entonces los usuarios de aparatos eléctricos y
electronicos al menos sabrian mejor qué hacer con sus residuos RAEE, mds alld de que luego
actuen o no en consecuencia. La informacién y la educacién es un primer gran paso.

4.2.DIMENSION AFECTIVA
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Preocupacion ecologica

En este bloque, las preguntas estuvieron orientadas a relevar informacién sobre la
preocupacién personal por el dafio ambiental que pudieran tener los encuestados y sobre la
prioridad del medio ambiente frente a otras problematicas.

Para esto, en primer lugar se presentd a los encuestados un listado de campafias de reciclado

de distintos materiales y se les pregunté cudles conocian.

Conocimiento acerca de las Campanas de Reciclado

80% 60% 40% 20% 0%

Movistar
Ecomoto (Motorola)

Centro Verde Movil

71% Programa Fundacion Garrahan
ProgramaTetra Pak
Otras

b

Vemos que, la amplia mayoria de las personas consultadas (71%) conocen el Programa
Fundacién Garrahan. El segundo y el tercer lugar lo ocupan el Programa Tetra Pak (27%) vy la
campafia de recolecciéon de baterias de Movistar (19%).

Para profundizar mas el dato, a todos aquellos que dijeron conocer al menos una de estas
campafias, se les pregunté si de hecho habian participado en alguna de ellas. En este caso, las
respuestas fueron mas bien parejas. Los resultados muestran que, del total de los encuestados
gue conocen alguna de las campafias de reciclado antes mencionadas, el 51% manifesté haber
participado en alguna de ellas, contra un 48% que no lo ha hecho.

Las campafias fueron:
e Campaia Movistar
e Ecomoto (Motorola)
e Centro Verde Movil
e Programa Fundacidon Garraham

e Programa Tetra Pak
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¢Ha participado en alguna de las campafas mencionadas acercando alguno de los objetos que se reciclan?

1%
a)si 51%
51%
Hb)No 48%
c) Ns/Nc 1%

De todos los que si participaron, el 69% lo hizo en el programa de reciclaje de la Fundacidn
Garrahan. Con un lejano 11% le sigue la camapaia de reciclado de baterias de Movistar y el
Programa Tetra Pak, con el 9%. El cuarto lugar lo ocupa el Centro Verde Movil del Gobierno de la
Ciudad de Buenos Aires, con el 4%, seguido por el programa Ecomoto de Motorola, con tan sdlo el

1%.

Participacion de las Campaiias de Reciclado

80% 60% 40% 20% 0%

Movistar

Ecomoto (Motorola)

Centro Verde Movil

Programa Fundacion Garrahan
ProgramaTetra Pak

Otras

En una primera instancia podriamos suponer que una de las posibles razones que explicarian

esta amplia diferencia de participacién entre el programa de la Fundacidn Garraham y las otras
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campanas de reciclaje mencionadas a los encuestados, se debe a la difusién expansiva que tiene la
campana entre los ciudadanos. Mientras las otras campanias se limitan a habilitar algunos puntos
fijos en la ciudad para recibir el material reciclable y no realizan expansivos planes de difusién de
sus campanas, la Fundacidon Garraham cuenta con multiples puntos de acopio: kioscos, escuelas,
oficinas, estaciones de trenes y subtes, etc. al mismo tiempo que utiliza distintos canales de

comunicacion para informar a la poblacién que esas campafias estdn teniendo lugar.

Por otro lado, para conocer los motivos que incitaron a los encuestados a participar en al
menos una de las campafias de reciclaje antes mencionadas, se realizé una pregunta abierta. En
lineas generales, los motivos mas recurrentes pueden agruparse en:

Afectividad: Aqui se encuentran quienes manifestaron haber participado por motivos que
apelan a sentimientos de solidaridad y empatia. Por ejemplo, “Porque me parecié que con un
minimo esfuerzo podia colaborar con un fin noble”; “Porque es claro el mensaje y cercano el
destinatario (los chicos del Garrahan).”

Comodidad: Aquello que dijeron haber participado porque no les implicaba una inversién
considerable de tiempo ni esfuerzo. Por ejemplo, “Porque es accesible participar: los
contenedores estdn en la oficina”; “Porque tenia un depdsito de tapitas en la cafeteria de la
Universidad”.

Preocupacion por el medio ambiente: Aqui se agrupan respuestas que dan cuenta de un cierto
grado de preocupacion por el cuidado del Medio ambiente. Por ejemplo, “Aunque no haya
demasiada difusién, me interesa el Medio Ambiente y participar cuando me entero de alguna
campafa”; “Para poner mi granito de arena, entre todos podemos mejorar el ambiente en el que

vivimos y usamos todos los dias”.

Cuando se les pidié al total de encuestados que mencionaran por orden de importancia

distintos temas de interés social, el tema “Medio Ambiente” aparecié como primera mencién con

un 64%. En segundo lugar mencionaron la “Economia” (54%), “Cultura” (20%) y “Sociedad” (18%).
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¢Cualestemas de Interés considera mas importantes?

0 Otros
Deportes 4% 3%

Politica

Cultura

Economia
> 64%

Sociedad

A continuacidn se les preguntd en qué grado se consideraban responsables por la calidad del

medio ambiente obteniendo los siguientes resultados:
Muy responsable: 27%
Bastante responsable: 47%
Poco responsable: 24%

Nada responsable 1%

Asi, vemos que el 74% de las personas consultadas se siente entre “Muy” y “Bastante”

responsable por la calidad del Medio Ambiente.
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Responsabilidad ante el Medio Ambiente

1%
Poco Responsable

24%

Muy Responsable

—

47%

Bastante Responsable

Podemos afirmar que este grado de responsabilidad se ve reflejado en que el 95% de los
encuestados dicen realizar alguna accidén preventiva orientada al cuidado del Medio Ambiente.

Siendo las acciones preventivas mas destacadas la concientizacion sobre dafios futuros (38%), la
clasificacién de la basura (25%) y la no utilizacién de productos téxicos (24%).

¢Qué acciones preventivas realiza sabiendo que sus hijos viviran el futuro que le dejemos?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

a) Clasificar la -
basura b) No utilizar
productos

c) Concientizary
toxicos

Concientizarse

. e) Otros

de los dafios a
futuro

d) Ninguna

Las preguntas que se hicieron a continuacién estuvieron orientadas a recabar informacion
sobre las acciones concretas que desarrollan los encuestados respecto al reciclaje.
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éCree usted que el reciclaje es necesario?

Tal como adelantamos mds arriba el 98%, es decir casi el total de los encuestados, considera
que el reciclaje es necesario para evitar dafios en el Medio Ambiente. Este dato es importante ya
que podria ser su aporte mas cercano, inmediato o cotidiano para colaborar con la reduccion del
impacto medioambiental. Sin embargo en el grafico que se muestra a continuacién vemos que
sOlo el 48% de los encuestados clasifica la basura en su domicilio. Es decir, existe una

perocupacién por el Medio Ambiente, pero esta no llega a convertirse en accién.

¢éClasifica Ud la basura en su hogar?

48%
52%
. Si ’ No '
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De ese 48% que clasifica la basura; el 37% recicla papel y cartén, mientras que el 32% briks,

plasticos y vidrios, el 15% materia organica, el 29% pilas y baterias, y, finalmente, el 1% recicla

metales.

¢Qué tipo de basura recicla?

Pilas y Baterias

29%

Vidrio

Materia Organica

icks y plasticos

Entonces, como deciamos antes, estos datos reflejan la falta de acciéon para llevar a cabo el

reciclaje: si bien el 98% afirma que el reciclaje es necesario, el 52% no recicla.

En este contexo indagamos —entre ese 52% que no recicla— sobre los posibles motivos de esta

falta de accion. Se pidid a los encuestados que eligieran de una lista cudles creian que eran los

motivos por los cuales no separaban la basura en sus domicilios. El grafico muestra que, el 69% lo

adjudica al desconocimiento de cdmo hacerlo, mientras que el 49% considera como factor

inhibidor de la acciéon a la falta de espacio para tantas bolsas y el 45% lo adjudica al

desconocimiento de las desventajas para el futuro. El porcentaje restante se divide entre “pérdida

de tiempo” (23%) y Otros motivos (17%).
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Motivo por el cual no separan la basura en su domicilio.

Otros

Desconocimiento de las Faltade espacio para tantas bolsas

desventajas para el futuro

Perdidade tiempo

esconocimiento de la forma de hacerlo

De estos valores llama la atencion el hecho de que el mayor valor lo tiene la categoria
“desconocimiento de la forma de hacerlo”. Es decir que, el 62% de quienes contestaron esta
pregunta, considera que no sabe cdmo reciclar. Entonces, podria pensarse que la conciencia que
las personas se autoadjudican sobre el dafio ambiental es en realidad muy limitada porque no
tienen conocimientos concretos acerca de cémo colaborar o cdmo hacer para disminuir la

contaminacion.

A continuacién se mostré al total de encuestados una lista de materiales reciclables y se les
pidid que, para cada caso, indicaran si ya sabian que era reciclable, si se acababan de enterar o si
lo sabian pero no les interesaba.

El andlisis de los resultados muestra que hay un gran desconocimiento/desinformacion sobre
los materiales que son reciclables: el 87% de los encuestados “se acaba de enterar” que los
medicamentos son reciclables. El 74% dio la misma respuesta para el caso de los tubos
fluorescentes, el 59% respecto de las radiografias, el 27% desconocia que los aparatos eléctricos
eran reciclables y un 29% lo desconocia respecto a los aparatos de telecomunicaciones.

Aqui, el dato que resulta relevante es que, de los residuos nombrados, de los que mas tienen
conocimiento que son reciclabes son de los RAAE. Sin embargo, como vimos en los graficos

analizados antes, muchos encuestados desconocen tanto la forma de hacerlo en que pueden
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reciclarse estos aparatos, como las ventajas y desventajas que estas acciones tienen para el futuro.

Es decir que, si bien existe una preocupacion por el cuidado del Medio Ambiente, en este caso

vemos como la falta de informacidn respecto a como se hace el reciclado de RAEE funciona como

un inhibidor para transformar esa preocupacién en accion.

¢Qué conocimiento tiene acerca de lo que se puede Reciclar?
100% - 87%
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4.3.DIMENSION CONDUCTUAL

Cultura del reciclaje

En esta dimensidn las preguntas estan orientadas a saber cudl es la disponibilidad personal

para ser protagonistas directos en realizar acciones para proteger el Medio Ambiente. Aqui lo que

se buscé fue indagar sobre conductas pro ambientales concretas.

En principio se indagd sobre la predisposicion a realizar alguna accidn para proteger el Medio

Ambiente y los resultados muestran que el 64% de los encuestados “definitivamente s

dispuestos a hacerlo.

”m
|

estarian
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Respuesta ante la posibilidad de realizar algun tipo de accidon para proteger el Medio Ambiente

1%

Probablemente No

Deberia pensarlo en cada caso

24%

Solo si afecta mi estilo de vida

Sin embargo, de ese 64% que afirma que “definitivamente” estaria dispuesto a desarrollar
acciones para proteger el Medio Ambiente, sélo el 57% de hecho se asociaria a una entidad o
buscaria llegar a las autoridades con acciones pro ambientales. De esto podria leerse que, si bien
muchos de los encuestados afirman tener predisposicion, luego ese valor disminuye cuando se
trata de acciones concretas. De nuevo aparece la distancia entre la preocupacién y la accidon. Adn
asi, es para tomar en cuenta el alto grado de predisposicidon que tiene los encuestados en lo que

respecta al cuidado del Medio Ambiente.

De los encuestados que Definitivamente Si harian algun tipo de accion por el Medio Ambiente...

éQuiénes se asociarian a alguna entidad o buscarian para promover algli mensaje pro-cuidado del Medioa Ambiente?

57% Wi

17% No

26% M Ns/Nc

Teniendo en cuenta el grafico “Sabe que pueden reciclarse” donde se muestra que el 69% de

los encuestados sabe que los aparatos de telecomunicaciones pueden reciclarse, a continuacién se
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les preguntd a todos qué hicieron con su celular anterior. Las respuestas fueron que: el 46% lo
guardd, el 42% lo canjeo, vendid y/o lo regald y sélo un 5% lo tird.

La diferencia porcentual que existe entre aquellos que lo guardaron o lo canjearon y aquellos
qgue lo tiraron a la basura, junto al dato de que la mayoria conoce los aparatos eléctricos y

electrénicos son reciclables, permitiria pensar que, si bien no lo tiran porque saben que

contaminan, no saben cémo hacer para reciclarlos.

¢Qué hicieron los encuestados con su celular anterior?

0% 20% 40% 60% 80% 100%
a) Lo tiro 5%
b) Lo canjed / vendid / regald a42%
c) Lo guardd 46%
d) Lo sigue utilizando 5%
e) lo acercd a un lugar para reciclado 2%

Para medir la actitud de los usuarios, una vez informados que el RAEE es reciclclabe, se les

consultd qué tan dispuestos estarian a devolver su celular anterior.

Los resultados arrojados son que el 42% si lo devolveria, contra un 27% no lo haria. El 31%
restante respondié que “tal vez” lo haria.

éEstaria dispuesto a devolver su celular anterior?

100%
80%
60%
40%
20%

0%

c) Tal vez
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A traves de estas respuestas podemos visualizar que no todos estan convencidos de entregar

su telefono anterior. A continuacidn de esta pregunta cerrada, se realizdé una de tipo abierta, para

indagar acerca de los motivos por los que si/no/tal vez devolverian su celular anterior al momento

de comprar uno nuevo.

Entre quienes respondieron que si lo devolverian, aparece la opcién de “entregarlo para

reciclaje” (64%) y “evitar tenerlo guardado en casa” (36%), dos tipos de respuestas que se vinculan

con el correcto tratamiento de los aparatos para evitar que se conviertan en RAEE con mal

tratamiento.

¢Por qué Si devolverian su telefono celular anterior?

36%

64%

Evitar RAEE

M Para Reciclaje

Para los que manifestaron que tal vez lo devolverian (31%), los valores fueron mas equitativos,

manifestando en un 23% que no confia en lo que las empresas hagan luego con los aparatos

devueltos por los usuarios (esto refiere a las empresas productoras y/o de servicios). Por otro lado,

el 20% prefiere regalarlo a familiares y/o amigos mientras que el 19% prefiere tenerlo de back up,

ya sea por robo o rotura de su telefono actual o para guardar informacion.
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¢Por qué Tal Vez devolveria su telefono celular anterior?

Regalarlo

Reciclaje Segln que beneficio se obtenga

Prrevahkil No confio en las empresas

En efecto la ultima opcidn por la cual los encuestados (recordemos que son el 27% de total)
“no” devolverian su equipo anterior es porque prefiere venderlo y asi recuperar parte del dinero
(54%). Esta respuesta refleja que el factor econdmico es muy importante a la hora de tomar algun
tipo de decisién al respecto. Es decir que, si una compafiia de telefonia mévil quisiera implementar
una campafia de recolecciéon y recupero de celulares en desuso, una posibilidad seria ofrecer a los

usuarios un beneficio monetario como recompensa por devolver el teléfono anterior.

¢Por qué No devolveria su telefono celular anterior?

Back Up

0,
Reealarl 18%
egalarlo Segtin que beneficio ohtenga

8%

No confio en las empresas

Prefiere ven

Como mencionamos a lo largo de este trabajo, el recambio de equipos electrénicos aumenta

cada afno como resultado de rapido avance tecnologico, siendo los celulares inteligentes los de
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mayor tasa de recambio de la categoria. Por ese motivo, y teniendo en cuenta la pregunta
anterior, vimos la necesidad de indagar acerca de cudles son las acciones que los usuarios mas
aprecian como incentivo para la devolucién del aparato anterior al momento de comprar uno

nuevo.

¢Qué tipo de compensacion prefieririan al momento de devolver su telefono
celular anterior?

0% 20%  40% 60% 80% 100%

- a

a) Descuento en la proxima compra 53%
b) Costo cero

¢) Que el punto de devolucidn sea cercano

d) Que le regalen un accesorio para el celular...

e)Ninguno

f) Otro

Como se puede observar, el mayor porcentaje se encuentra en el descuento en la préxima
compra (53%) como incentivo para la devolucién. En este dato apareceria nuevamente el factor
econdmico que mencionamos antes como impulsor de la accién.

Por otro lado, el 14% devolveria el teléfono viejo si esa devolucidn no le implicara nigun tipo de
costo. Otro 11% entiende como incentivo que el punto de devolucién sea cercano. En la opcidn
“otros” aparecieron mayormente dos tipos de respuestas: una de ellas tiene que ver con el pedido
de los encuestados de que las empresas que reciben los celulares viejos de alguna manera le
aseguren y demuestren a los usuarios que esos aparatos estan siendo de hecho reciclados. La otra
respuesta que se repitié fue que, a cambio de la devolucidon del celular viejo, los usuarios
recibieran algun tipo de reconocimiento simbdlico por haber colabrado con el cuidado del Medio

Ambiente.

En conclusidn, luego de analizar los resultados obtenidos con la encuesta, vemos, a grandes
rasgos, dos datos importantes: el primero tiene que ver con que las personas consultadas tienen
predisposcion para llevar a cabo acciones pro-ambientales y estan interesadas en poder tomar
medidas para colaborar con el cuidado del Medio Ambiente. Sin embargo, vemos que frente a
este interés y predispocion a actuar se presentan ciertos inhibidores a la accion, es decir,

factores externos que intervienen y no permiten que esa preocupacion ecoldgica se transforme
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en accion. Aqui aparece el segundo dato que nos interesa resaltar: uno de los factores
inhibidores mas importantes que aparece en el analisis de los datos, es la falta de informacion y
el desconocimiento que tienen los encuestados respecto a como, dénde y cuando reciclar los
distintos materiales, especialmente para el caso de los RAEE.

En este contexto, sumado a la falta de informacién, los encuestados manifestaron dejar de
realizar acciones concretas de reciclaje por cuestiones de “comodidad”. Ejemplo de esto seria el
hecho de que, muchos de los encuestados, afirmaron que no reciclan la basura en sus hogares
porque no tienen lugar en la casa para las distintas bolsas en las que separar los residuos.

Por otro lado, respecto a la participacion en las campaias de reciclado, es notable sefialar que
la gran mayoria participé en el Programa dela Fundacion Garrahan, alegando que les era
comodo y facil, puesto que habia multiples puntos de recoleccion en la ciudad: colegios,
universidades, oficinas, canchas de futbol, entre otros. Este dato puede resultar relevante a la
hora de disefar una campaiia de reciclaje: tanto la difusion de la informacidn (la amplia mayoria
de los encuestados conocia los programas de la Fundacion Garrahan) como la accesibilidad de
los puntos de recoleccidn son dos factores fundamentales a la hora de facilitar la acciéon en los
ciudadanos.

Un tercer elemento que surge como importante —especificamente para el reciclaje de
celulares— es el factor econémico. A la hora de decidir entre vender el teléfono viejo, o devolverlo
para reciclaje, los encuestados dicen que prefieren venderlo y recuperar el dinero que invirtieron
en dicha compra, por mas que el producto esté amortizado. Mencionaron también la importancia
de que dicha devolucién les implique cero costo. En este mismo sentido, el incentivo o motivacion
mas elegido por los encuestados (53%) para devolver el teléfono celular, fue el descuento en la
préxima compra.

Cabe sefialar también que, uno de los motivos dados por quienes no devolverian el celular
anterior, es que no confian en lo que las empresas vayan a hacer con esos celulares devueltos. Si
bien en la actualidad la Responsabilidad Social Empresaria esta creciendo a pasos agigantados, en
lo que respecta a los RAEE, no se llega a percibir por parte de los encuestados. En este aspecto, la
fata de informacién vuelve a ser una barrera: si las compafiias de telefonia implementaran un
programa de reciclado como parte de sus acciones de RSE entonces, tal vez, podrian llegar a todos
esos consumidores que devolverian su celular y que sdlo necesitan un reaseguro por parte de la

empresa.
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En este sentido, consideramos que es de vital importancia trabajar en informar y educar a los
ciudadanos como responsables de su propia calidad de vida y asi poder elevar los porcentajes de
reciclado evitando la extraccién de esos recursos naturales utilizados en la fabricaciéon de AEE y, en

conjunto, disminuir la contaminacién ambiental.
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5. Plan de comunicacion:

Basdndonos en los datos recopilados en la Investigacidn realizada durante el mes de enero en
la ciudad de Bs as, la ONG Recupero.AR le propone a la empresa Movistar, proveedora de
servicios y equipos de Telefonia mévil, una campafiia de reciclaje de celulares, dentro del marco
de la Responsabilidad Social Empresaria que la misma ejerce, otorgando la posibilidad de
mejorar su imagen y generando como valor la participacidn del cuidado del entorno en el que
vivimos. A saber que dicha organizacion tiene como valor la innovacidn social, sostenibilidad y

compromiso por la preservacién del entorno.

Mercado objetivo: usuarios de teléfonos celulares, residentes en la Ciudad Auténoma de

Buenos Aires.

Objetivos:

Incentivar a los usuarios a devolver los teléfonos celulares en desuso.

Informar acerca de la posibilidad de colaborar con el Medio Ambiente.

Informar qué tipo de RAEE se reciclan.

Informar cudles son los puntos de recoleccioén.

Publico Objetivo
Dirigido a aquellos individuos que estan interesados en el reciclaje pero que desconocen la

forma de hacerlo.

Por ese motivo se busca impulsar a la accién. Luego del analisis llevado a cabo en apartado
. 129 . . . .
anterior'™ podemos afirmar que casi el total de los usuarios encuestados considera que el

reciclaje es necesarioy que el 69% conoce que los aparatos de telecomunicaciones se reciclan.

129 Pagina 90 del presente trabajo
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Acciones:

Campaia call to action, llamado a accionar, que denominaremos “Recuperamos tu viejo
equipo” destinada a incentivar a los usuarios a actuar. La campafia consistira en otorgarles un gift
card, tarjeta de regalo a los usuarios que entreguen el celular viejo en algliin punto habilitado para
la recoleccién. Quienes lo hagan, podran cambiar la tarjeta de regalo por un accesorio para su

celular nuevo.

Los mensajes a comunicar son:

Titulo: Basura Electronica.

Mensaje: “Podés mejorar tu calidad de vida con una simple accién”
Mostramos un mensaje corto, ya que en la grafica debemos tener en cuenta que tienen escasa
capacidad de informacidn, debiendo ser sintética, atractiva y penetrante, teniendo en cuenta el

publico objetivo.

“éiQué es?”

“Residuos con mayor crecimiento a nivel mundial.”

“Aquellos aparatos que consumen electricidad que ya no son utilizados.”

“Contienen metales como:

-cadmio

-niquel

-mercurio

(Contaminantes para la salud y el MA).”

El objetivo de este mensaje es dar a conocer las caracteristicas del RAEE, informar y alertar acerca
de las consecuencias para la salud y el impacto medioambiental, generando sensibilidad vy

conciencia.

“éQué hacemos?”
“Recoleccidn, tratamiento y seleccién de equipos.”

“Desmantelamiento de componentes.”
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“Recuperacién de metales.”
“Reciclaje.”
El objetivo es informar que hariamos con los residuos, generando confianza a aquellos usuarios

interesados en devolver su equipo para que lo hagan y no duden en hacerlo.

“Trdenos tu equipo viejo y te damos un gift como accesorio para tu equipo nuevo”, la palabra gift
significa regalo.
El objetivo es incentivar al usuario premiandolo, teniendo en cuenta que muchos usuarios esperan

algo a cambio se les dara un regalo a modo de recompensa para su teléfono mavil.

“0800 333 RECICLE”

Es un numero de facil recordacidn, sera una de las vias de acceso a la informacidn de la campana.

“Los cestos estan disponibles en nuestros centros comerciales”
Este mensaje resalta la accesibilidad y disponibilidad para que todos los usuarios sepan que
pueden acercarse a un centro de atencidn al cliente por el motivo que sea y alli mismo encontrara

un cesto.

Medios Utilizados:

Grafica: La campaia de lanzamiento se realizara en la Ciudad de Buenos Aires a partir del mes

de junio, se repetiran en el mes de julio y luego de manera bimestral para reforzar el mensaje y

lograr asi que la informacidn sea recibida, aprendida y recordada.

Estaran visibles en las paradas de colectivos, plazas y en algin evento que se realice en la Ciudad

de Buenos Aires durante el meses de junio y julio como la Exposicidon Rural que se realizara desde

el 17 al 27 de julio.

Duracion: Estara vigente 60 dias para lograr el alcance masivo, llegando a vastos sectores del

publico.
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Luego se repetira en el mes de septiembre por 30 dias, generando la consistencia adecuada,

considerando que la devolucion de equipo se podra realizar en cualquier momento del corriente

ano.

A continuacion le presentamos la imagen grafica sera la misma en todos los medios permitiendo

generar un posicionamiento, mostrando un logo y un color oportuno como el verde al que

comunmente asociamos con ecologia.

Residuos con mayor
crecimiento a nivel
mundial.

= Aquellos aparatos que
consumen electricidad,
que ya no son utilizados.

“= Contienen metales como
- cadmio
- niquel
- mercurio
(contaminantes para la
Salud y el MA)

— Podés mejorar tu calidad de vida
~ con una simple accioén

—
=
=
-
=
- —1
=
-
=
—
=
-
=

BASURA ~

~ ELECTRE.NICA

— —

“Traenos un equipo viejo y te damos
un gift como accesorio para tu equipo nuevo”

0800 333 RECICLE

Boceto de grafica en las paradas de colectivos:

I
eno:uCESTOS estin dl'sponibles
estros centros CoOmercialeg

(QUE HACEMOS?
it

I

__Recoleccién, tratamiento
y seleccion de equipos.

'

Recoleccion, tratamiento ==
y seleccion de equipos.

Desmantelamiento ===
de componentes.

Recuperacion ==
de metales.

(I I R LT VA R

Reciclaje.

La imagen estard en todos los barrios de la ciudad de Buenos Aires. Las paradas de los

colectivos es un lugar estratégico, debido a que el mismo espacio recluta amplia cantidad de

publico, y en general las esperas son largas permitiendo captar la atencion.
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Boceto de Imagenes en la via Publica:

Del mismo modo, en los parques como Rivadavia, Chacabuco, Lezama, Centenario, Las
Heras, Chacarita, Palermo, Avellaneda, Roca entre otros que cuentan con espacios para
publicidad grafica, se mostrara la imagen para aquel publico que no navega mucho tiempo en

internety prefiere el aire libre.

|- s~ POdES Mej rartucahdaddev»da i
gemsesn = con una simple acci P

b e
[y
= O

R

Akt

L8 CESTOS gy
# Nlestrog cony

g wipo viejo y te damos
g wwn(amoxﬂmopaa\

0800 333 RECICLE |

40 disponipies
105 comerciajes

i
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De manera personalizada se enviaran inserts, espacio para enviar publicidad, en las facturas de
servicios de celulares, y/o landing page, son imagenes en el espacio web que aparece cuando el
usuario ingresa al portal, este caso sera para aquellos que posean factura electrdnica al hacer click

en la pagina aparecera la imagen grafica de la Campana.
Esto nos permite seleccionar perfectamente una audiencia por medio de una seleccién del

publico, en este caso se tomaran las bases de datos de la compafiia de celulares enviandoles la

informacidn a sus usuarios.

Boceto de landing page o pagina de entrada:

BASURA - T
ELECTRE NICA .ouveracemos?
Podés mejorar tu calidad de vida - |
con una simple accion

i w o

Los CESTOS o
n eaTOS estin disponibles
¢ 0% Contros comerciates

Servicios destacados ver m: Equipos destacados

Roaming > 2x1 Galaxy Core LG G Pro Lite
Internet Mol

Factura Electrdnica

BlackBerry

Mowiltalk

Televisidn: para lograr el alcance masivo realizaremos una publicidad audiovisual, teniendo

como objetivo lograr el impacto a través de las imagenes.

Tipo de publicidad; directa, considerando que se busca una respuesta en el publico objetivo. La

técnica es mixta con imagenes fotograficas y objetos animados.

117



Este tipo de comunicacidbn masiva es un soporte tecnoldgico para el resto de las

comunicaciones a llevara a cabo.

Duracion: 35 segundos

1) Imagenes de contaminacion y celulares convertidos en RAEE.

2) Logo de celular y el simbolo reciclado, presente en las graficas.

2) Mensajes que informan que es la basura electrénica y que hacemos al respecto.

3) Imagen grafica presente en toda la campafia.

Mdsica: Horchata, Vampire Weekend.

Story Board:

Escenal

Escena2 BASUR.
ELECTRENICA

Podés mejorar tu calidad de vida
con una simple accion

Imagenes de celulares convertidos en basuray la

contaminacion de la Tierra Logo de la campaiia
Escena 3 Escena 4 BASU RA ~ “NICA
Mensajes a comunicar
Residuos con mayor imi a nivel dial
Celulares que ya no utilizas. =3 A
Contaminantes para la Salud y el Medio Ambiente Q‘
Cadmio-Niguel- Mercurio. 3
¢Qué hacemos?
Recoleccion, tratamientoy seleccion. 0800 333 REC'CLE
D i de componesst ke FKirecupero.ar
Recup

Podés mejorar tu calidad de vida con una simple accion.

Traenos tu equipo viejote damos un regalo. Como cierre se informa el 08000 333 Recicley la

fan page de Facebook.

Medios seleccionados:

Television Abierta: Canales: 2 América 7, television Publica ,9 Canal 9,11 Te le fe ,13 El Trece.

La television abierta puede captarse en cualquier area de cobertura con contenido

heterogéneo, permitiendo la variabilidad en su programacion.

Television por Cable: Canal de la ciudad, C5N, Crdnica TV, Encuentro, TN, Incaa TV, Fox.
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La televisidon por cable, con contenido homogéneo, nos permite segmentar por canal.

Considerando que es un medio impersonal se tiene en cuenta diversidad de canales para que la

comunicacion logre la eficacia buscada.

La franja horaria serd distribuida las 24 horas del dia de lunes a domingo durante los meses de
junio y julio en primera instancia y luego se repetirad de manera trimestral.

A partir de las 21 horas tendrd mayor frecuencia considerando el raiting de cada canal.

Presencia en Internet:

De manera simultdnea y realizaremos publicidad digital donde aparecerdn avisos de la
campafia en Google Adwords™®, utilizando las palabras claves “reciclar celulares”, “donde reciclar
”n “" ”n o«

celulares”, “celulares obsoletos”, “celulares a la basura”, entre otras.

Go Sk‘ reciclado de celdares n & ]

Despedite de tu viejo equipo. Recupero.AR

Comtactarncs 34 0300 X33 RIOCE

Reutiliza tus Materiales

Recupero de Matenales - fundacionreciduca.org.ar

Reciclaje De Celulares

Reciclajo+Oe+Colulares ~

Fundacién Equidad - egurdad org para Re .‘.,:.,u De Cotulares
oo Revista Ecomania

Imagenes de reciclado de celulares

Red Reciclar-Rezagos

Recicla y ayudanos

Equipos en desuso - Comisién Nacional de Comunicaciones

130 . - .

Adwords, es la herramienta de Google para la creacién de anuncios en buscadores, es un
instrumento de publicidad on-line que permite llegar a nuevos clientes y generar audiencias en las paginas
Web.
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Permitiendo estar presentes en el momento que el usuario ingrese alguna de las palabras
claves mencionadas, buscando dar respuesta al tipo de interés que tuvo para ingresar al buscador

Google.

Por otro lado, se utilizard Facebook Ads que permite segmentar a los publicos por edad,
lugar, gustos e intereses a través de la informacion de los perfiles de usuarios proporcionada de

dicha red.

Esto permite la presencia del mensaje cada vez que los usuarios ingresen a realizar alguna
actividad en la pagina, se tendran en cuenta las bldsquedas que realicen los usuarios en temas
como: informacién de celulares en las marcas reconocidas, otros aspectos que se relacionen con

reciclaje, vida sana y celulares.

Boceto Facebook Ads.

7 ____

o SIS o0l

<« Y TESTETAMOSSERPAUTEDEUNA

1\}‘,\

(UCVNEIM ¢munidad Movistar v Tegusta v | | v Siues esta pigina © ~

Argentina @

Otra herramienta que sumaremos es fan page, los clasicos “me gusta” de Facebook, disponible

para la interaccidn a aquellos usuarios que quieran manifestar algun tipo de inquietud y viceversa.

Boceto Fan page, me gusta en Facebook.
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T | RecperoAR Bogratia ~ Redente -

v Te gusta ~

+ Siques esta pigina  Mensaje # ~

Podés mejorsr b caldad de vida con uns simpie accén

Informacén

Para completar estaremos presentes en Twitter, Red social utilizada de manera simultdnea con

Facebook el objetivo es explotar al maximo las redes sociales permitiendo estar enlazados con el

publico objetivo.

Boceto presencia en Twitter:

TWEE SIGUIENDO SEGUIDORES

X ] ‘ +8, Seguir

“Hitiwna®  Recupero.Ar @RecuperoAs
Traénos tu equipo viejo!

o @ & =

lenta
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Duracion: La presencia digital se mantendrd constante durante el corriente afio, tanto en
Facebook, Twitter y los buscadores antes mencionados de manera permanente, capturando el

publico que utilice las redes sociales

Canal Youtube.AR

Utilizaremos la misma publicidad audiovisual, la cual estara disponible en el canal Youtube.AR la
cual podra ser visitada de manera publica.

El objetivo de estar presente en este canal a disposicién de aquellos usuarios que naveguen en
internet o les interese ver la audiovisual, encontrarla con solo hacer un click y no esperar el

espacio publicitario en T.V.

El enlace de Youtube.AR serd compartido en las redes sociales mencionadas anteriormente

buscando aumentar la cantidad de vistas.

Duracion: serd por tiempo indefinido, considerando estard alojada en el sitio de manera

indeterminada.

Disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=TJJ4QYysLR4&feature=youtu.be

Linea gratuita:

Sumamos un 0800 333 RECICLE donde el interesado podra evacuar todo tipo de dudas de
manera gratuita, estara disponible de lunes a viernes de 9 a 20 hs, el resto de los dias se accedera
a una casilla donde el usuario encontrara un mensaje grabado informando la ubicacién de los

cestos.

Para aquellos que no sean usuarios de redes sociales.

Duracion: Estara disponible por tiempo indeterminado, dependera del caudal de llamadas la

vigencia o se dejara solo el mensaje. Considerando que es un nimero publicado no se eliminara.
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Respuesta que queremos generar:

Se pretende lograr una respuesta emocional y participativa.
Por un lado se quiere informar y movilizar a aquellos que, por falta de informacién, no llevan

adelante acciones de reciclaje.

Para aquellos que si reciclan, el objetivo es generar una motivacién extra, teniendo en cuenta
que los usuarios tienen ganas e interés en participar (en la encuesta realizada por nosotros, el 65%
de los respondientes afirmd sentirse responsable por el medio ambiente. Ademas, el 46% afirmod

tener un equipo celular guardado en alguin cajén de su hogar y no saber qué hacer con el mismo).

A través del mensaje pretendemos informar la problematica y proponer una solucion posible,

dando a conocer el lugar y resaltar la accesibilidad para llevar a cabo la accién.
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6. En sintesis

La sociedad actual estd en continua innovacion tecnoldgica, superandose cada instante, lo que
genera un recambio constante de equipos electrénicos como los celulares y, en especial, los
smartphones. La consecuencia inmediata de este recambio es el aumento en el volumen de la
chatarra electrénica. En nuestro pais, este tipo de residuos tiene dos destinos posibles: o bien se
desecha junto a la basura comun (lo que genera altos niveles de contaminacion) o bien los
usuarios guardan en sus casas los aparatos que ya no usan (lo que implica un gran desperdicio
de recursos que podrian ser reutilizados, como es el caso del cobre, la plata y el oro). Es
interesante sefialar que, estos recursos que hoy llevamos a la basura, siguen siendo la base para el
desarrollo y fabricacidn de la era electrénica digital que va a seguir creciendo en las generaciones
futuras.

Luego de describir y analizar este escenario a lo largo del trabajo aqui desarrollado,
consideramos que el problema de la basura electrénica en nuestro pais es una situacion que se
agrava cada dia, lo cual es alarmante desde todo punto de vista, ya sea ambiental, social, politico,
para la salud y econdmico.

Consideramos también que, para empezar a alcanzar una solucién, es fundamental y
necesario el compromiso de todos los actores sociales involucrados: el Estado, las empresas y
los consumidores.

Tal como indicamos en este trabajo, actualmente en Argentina existe un vacio legal en lo que
respecta la gestidon de los residuos RAEE. Sin embargo, creemos que el Estado Nacional deberia
ser el principal precursor en promover las acciones medioambientales, protegiendo vy
garantizando la calidad de vida de los ciudadanos y convirtiéndose, asi, en una parte de la solucién
a esta problematica a partir de generar un marco legal, normativas, regulaciones, politicas y
financiando investigaciones tendientes a normalizar y dirigir el correcto tratamiento de los
residuos de aparatos eléctricos y electrdnicos.

Por otro lado, también es importante el compromiso de las empresas productoras y de
servicios de telefonia celular quienes deberian estar encargadas de recuperar los productos en
desuso que ellas mismas han lanzado al mercado. En el contexto de mercado actual, en el que la
preocupacién por el medio ambiente ha dejado de ser una moda para convertirse en un problema
de marketing y donde cada vez mds empresas impulsan estrategias de RSE como parte del éxito en
los negocios, seria interesante que las compaiiias productoras de aparatos eléctricos y

electronicos se comprometieran con el reciclaje de estos articulos como parte rentable de sus
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politicas econdmicas. En la actualidad no existe comunicacidn respecto a que se esté realizando
ningun tipo de accidn en la recuperacién de equipos. Sostenemos aqui que, adoptando el desafio
de ser innovadores verdes, las empresas mejorarian su imagen y estarian haciendo algo
verdadero por el entorno en el que se desarrollan. Todas las actividades que realiza una empresa
en relacion con el cuidado de entorno medioambiental es un valor agregado a la satisfaccion de la
necesidad principal para la cual fue disefado el producto o servicio en primera instancia.

En lo que respecta al consumidor, y segun los resultados de la encuesta desarrollada por
nosotros, vemos que existe un real interés por llevar a cabo acciones ambientales. Los
ciudadanos-consumidores conocen las consecuencias de desechar con la basura comun los
residuos RAEE y tiene intencion de reciclar. Sin embargo (y esto resulta de gran interés) esos
mismos usuarios que afirman estar interesados en reciclar, también dicen que no lo hacen
porque desconocen las maneras de hacerlo. Asi, tal como pudimos observar en la investigacién
realizada, vemos que hay una necesidad latente del consumidor-usuario-ciudadano de saber qué
hacer con las pilas, baterias, celulares, teclados, monitores, televisores entre otros. Y si lo supiera,
podria colaborar con el medio ambiente mejorando la calidad de vida del entorno, tanto para su
presente como para las futuras generaciones.

En este sentido, se hace presente la necesidad de educar y concientizar a los ciudadanos-
usuarios en las formas de reciclaje. Creemos que esta inquietud que manifiestan las personas por
llevar a cabo acciones de reciclaje en su vida cotidiana deberia ser aprovechada e incentivada para
que la intencién se convierta en accidn. De esta manera, se estaria combatiendo uno de los
principales inhibidores a la accién “verde”: |a falta de conocimiento sobre formas de reciclaje.

Sin embargo, vemos que, en la actualidad tanto en la Republica Argentina, como en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires, la educacion acerca del cuidado del Medio Ambiente es una
asignatura pendiente, especialmente en lo que hace al reciclaje de los RAEE. Ejemplo de esto lo
constituye la actual campaiia de reciclado desarrollada por el Gobierno de la Ciudad de Buenos
Aires. La misma consiste en distribuir entre los barrios diferentes contenedores de manera tal que
los ciudadanos portefios puedan separar los residuos reciclables. Asi, hay contenedores que
especifican la separacion de vidrio, metal, plastico, cartén y papel, pero nada se dice de los
residuos de eléctricos y electrénicos RAEE que ni siquiera son tomados en consideracion. Este
breve ejemplo sirve para ilustrar que, desde el Gobierno no se tiene en cuenta dicha basura y que
el ciudadano no sabe qué hacer con la misma. En la actualidad no tenemos ninguna campania

donde se nombre a los RAEE como basura, como si no se generara ese residuo en la sociedad. Esto
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nos alerta en que tenemos que ser conscientes que las generaciones futuras seran capaces de
juzgar cémo le dejamos el lugar que vivimos.

Finalmente, tal como se mostré durante el trabajo, los distintos grupos involucrados en esta
problematica (Estado, empresas y consumidores) deberian comenzar a trabajar en lo que se
denomina “Responsabilidad Social Compartida”. Desde esta perspectiva, los consumidores
deberian saber cdmo llevar a cabo la accién de devolver esos equipos que no utilizan; las
empresas colaborarian haciéndose responsables de la recuperacion de los aparatos en desuso,
como medio también para recuperar materia prima, o enviandola a los lugares donde se las
introduce nuevamente al proceso productivo. El gobierno, por su parte, deberia involucrarse
dando el soporte necesario para que esta actividad sea eficiente, con el compromiso que conlleva

la responsabilidad de evitar que se continte dafando la calidad de vida de los seres vivos.
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8. Anexos

8.1.Cuestionario

ENCUESTA: El consumidor, con el Medio Ambiente y el Reciclado

1. Nombre de pila

FILTROS

2. Sexo

Femenino

Masculino

3. Edad

Hasta 24 afios FIN DE LA ENCUESTA

25 a 30 afos

31 a 40 afios

41 a 50 afios

51 afios y mas FIN DE LA ENCUESTA

4. Lugar de residencia

Ciudad auténoma de Buenos Aires (CABA)

Gran Buenos Aires (GBA) FIN DE LA ENCUESTA

Resto del pais FIN DE LA ENCUESTA

Exterior FIN DE LA ENCUESTA

5. ¢Tiene y utiliza un teléfono celular inteligente (smartphone)?

Es un teléfono que tiene mayor capacidad de almacenaje que un teléfono comun y que permite realizar acciones semejantes a
las de una computadora (navegar en internet, trabajar, editar y leer documentos, descargar programas y aplicaciones, etc.). Se dice
que es “inteligente” porque, en alguna medida, puede reemplazar a una computadora. La mayoria tiene pantalla tdctil y permite el
acceso a internet. Ademds, tienen acceso a internet WiFi, funciones multimedia (fotos, video, musica), e incluso algunos tienen GPS.

Si

No FIN DE LA ENCUESTA
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Ns/nc FIN DE LA ENCUESTA

6. ¢Cuanto hace que utiliza su teléfono inteligente actual?

Menos de un afio

Un afio

Mas de un afio FIN DE LA ENCUESTA

Ns/nc FIN DE LA ENCUESTA

7. Utiliza su teléfono inteligente para...
Marque todas las opciones que correspondan

Enviar mensajes

Hacer llamadas

Revisar el correo electrénico

Usar las redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram)

Escuchar musica

Otros (ESPECIfICAT) ...vvivcviveerieeererseeetriee et seesse e

CONOCIMIENTO SOBRE LA IMPORTANCIA DE RECICLAR

8. ¢Cuan de acuerdo esta con las siguientes afirmaciones?

Tenemos una adecuada educacion sobre la importancia del medio ambiente.

Tenemos una conciencia comun sobre el cuidado del medio ambiente.

Estamos adecuadamente informados sobre los problemas y soluciones ambientales.

9. Diria que sobre daiios y soluciones ambientales Ud. sabe...

Nada

Poco

Bastante

Mucho
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10. ¢Cual cree usted que son los principales contaminantes del medio ambiente?

Elija tres respuestas

El uso de productos toxicos

Los medios de transporte

Las industrias

La falta de reciclaje

Otros (especificar)

Ns/nc

11. ¢De qué manera cree Ud. que puede reducirse en mayor medida la contaminacion?

Elija tres respuestas

Reciclando las basuras

Utilizando transportes publicos

Evitando el ruido en los espacios naturales

Evitando el uso de aerosoles

Ahorrando energia eléctrica

Reforestando los bosques

Ahorrando agua

Otras (ESPECIFICAr)......cccreeeeerererereerireeeesisireeeesesesssesssenseeens

Ns/nc

12. ¢Sabe Ud. qué es la recoleccion selectiva de basura?

Si

No PASE A PREGUNTA 14

Ns/nc PASE A PREGUNTA 14

13. ¢Sabe Ud. el color de los distintos contenedores?

Si

No

Algunos

14. ¢Cuales de las siguientes instituciones publicas y privadas, que estan relacionadas con la proteccion del medio
ambiente, Ud. conoce u oyé nombrar?
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Marque todas las opciones que correspondan

Greenpeace

Secretaria de Ambiente y desarrollo sustentable de la nacién

Secretaria de ambiente y espacio publico del GCBA

Asociacion Civil Cascos Verdes

Dénde reciclo (ONG)

Fundacion Equidad

Otras (€SPECIFICAr)......covreereeeeeeirerrreerireseeseireeeeresesiresseeensenens

Ninguna

15. ¢Conoce alguna de las siguientes campaiias de reciclado?

Campaiia Si No

Movistar

Ecomoto (Motorola)

Centro Verde Mébil

Programa Fundaciéon Garraham

Programa Tetra Pak

SI NO CONOCE NINGUNA PASE A PREGUNTA 20

PREOCUPACION ECOLOGICA

16. ¢Ha participado en alguna de ellas acercando algunos de los objetos que reciclan?

Si

No PASE A PREGUNTA 20

Ns/nc

17. éEn cual/es ha participado?

18. ¢Por qué ha participado?

Mencionar los motivos por los cudles participo.

19. ¢{Cuan probable es que vuelva a participar de alguna campafia?
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Nada probable

Poco probable

Probable

Algo probable

Muy probable

20. De los siguientes temas, ¢cuales son, para usted, los tres mas importantes?

Politica

Medio ambiente

Sociedad

Economia

Cultura

Deportes

Otras (especificar).......cccevvverenne

21. ¢En qué grado se considera Ud. responsable de la calidad del medio ambiente?

Muy responsable

Bastante responsable

Poco responsable

Nada responsable

22. ¢{Qué acciones preventivas realiza sabiendo que sus hijos viviran el futuro que nosotros le dejemos?

Clasificar basura

No utilizar productos téxicos

Concientiza y concientizarse de los dafios a futuro

Otra (ESPECIfiCAr)....cceevreereireeeireseeeeeireeriseesseesnenes

Ninguna

23. ¢{Cree Ud. que el reciclaje es necesario?

Si

No

Ns/nc

24. ¢Clasifica Ud. la basura que genera en su casa?
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Si

No PASE A PREGUNTA 26

25. ¢Qué tipo de basuras separa Ud. para su posterior reciclaje?

Vidrio

Bricks y plasticos

Papel y carton

Materia organica

Pilas y baterias

Metal

No separo las basuras

Otros (especificar).........ccveeueene

26. Teniendo en cuenta que no todas las personas clasifican la basura, ¢qué aspectos cree usted que dificultan esta
clasificacion?

Elija las tres opciones que considere mds importantes.

Falta de espacio para tantas bolsas

Pérdida de tiempo

Desconocimiento de la forma de hacerlo

Desconocimiento de las ventajas para el futuro

Otro (€SPeCifiCar)......ccueeceeeerereersireeiiresesreseeeenrnns

27. ¢Sabe Ud. que se deben reciclar...

Me acabo Si, pero me es

Si -
de enterar indiferente

Los tubos fluorescentes

Los aceites usados

Las radiografias

Los medicamentos

Los aparatos eléctricos

Los aparatos de telecomunicaciones

28. ¢Qué hizo con su celular anterior?
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Elija una sola opcion.

Lo tiré

Lo canjed / vendid / regald

Lo guardd

Lo sigue utilizando

Otros (especificar).......ccccu....

29. ¢{Con qué frecuencia cambia su celular?

Tres veces o mas por afio

Dos veces por afio

Una vez por afio

Una vez cada dos afios o mas

CULTURA DE RECICLAJE

30. ¢Estaria Ud. dispuesto a desarrollar acciones para proteger el medio ambiente?

Definitivamente si

Sélo si afecta poco mi estilo de vida

Deberia pensarlo en cada caso

Probablemente no

31. ¢Estaria Ud. dispuesto a utilizar parte de su tiempo libre, de manera voluntaria y sin obtener remuneracion, para
desarrollar acciones de bien publico en materia medio ambiental?

Definitivamente si

Sélo si el tema especifico me motiva

Deberia pensarlo en cada caso

Probablemente no

32. ¢Se asociaria a una entidad o buscaria llegar a las autoridades con tal de promover un mensaje de pro-cuidado del

medio ambiente?

Si

No

Ns/nc
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33. Con la compra de un nuevo teléfono celular, éestaria dispuesto a devolver gratis el anterior?

Si

No

Tal vez

Ns/nc

34. ¢Por qué?

35. Si le ofrecen un Plan Canje para recupero de celulares ¢ entregaria su celular anterior?

Plan canje: recibir un beneficio por la entrega del celular anterior

Si

No

Tal vez

Ns/nc

36. éPor qué?

37. éQué tendria en cuenta como compensacion para realizar dicha devolucion?

Indique las tres mds importantes

Descuento en la préxima compra.

Costo cero (que no implique ninglin costo dicha devolucién)

Que el punto de devolucion le quede cercano

Que le regalen algun accesorio para su celular nuevo

OtroS (ESPECIfICAT)..c.cuureeieiresieieieieieiete sttt sttt

Ninguno

38. Su teléfono inteligente lo utiliza mas asiduamente para...

Cuestiones laborales

Cuestiones personales

Para ambas cosas

Otras (especificar).......cccccouueunee
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PROYECTO DE LEY
GESTION DE RESIDUQO

ELECTRICOS Y EL ECTRONICOS

Capitulo T
Disposiciones Generales

Articulo 10.- La presente ley establece presu
proteccién ambiental, en los términ
de la Constitucién Nacional,
Electrénicos (AEE) y de los Residiios  de
Electronicos (RAEE), en todo el territoric de la Nacign,
Articulo 20.~ 5on objetivos de |a presente ley:

a) Proteger e} ambiente y preservar
los RAEE;

b) Promover |a reducci
AEE;

) Incorporar el Analisi
produccion de los AEE;
d) Promover la reutilj
de los RAEE;

e) Reducir la disposicién final de los RAE E;

f) Mejorar el comportamiento ambiental
intervienen en e| ciclo de vida de ios AEE.

on de la peligroe

zacion, el recicladn Y otras for

Articulo 30.- para |3 interpretacién y aplicacién de la
utilizard el principio de “responsabilidad extendida
productor”, entendido comio
responsabilidades de cada uno
consumo de los productos
particularmente respecto de

)

sobre la gestion de los residuo

que  producen Y

S que se derivan de sus

Articulo 40~ Estan comprendidos
presente ley los AEE Y sus res
S€ enumeran a continuacion, ¢
I, sin perjuicio de que se encuentrer
especificas en materia de gestién de res;
a) Grandes electrodomésticos,

b) Pequefios electrodomésticos,

¢} Equipos de informatica y telecomnunicaciones,
d) Aparatos electrénicos de consumn,

duos:

131

en: http://www.rezagos.com/descargas/Ley-RAEE-Filmus.pdf
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T roecto de ey
J J

wle dos e do Nacisn ot

S DE APARATOS

la an:pliacion del alcance de
de los productores a la etapa de post

LA NACION
DE ENTRADAS

&

Ho mx’{ %

Al

ycw@/&;m, el
17

puestos minimos de
0s de lo establecido en el articulo 41
para la gestién de Aparatos Eléctricos Y

Aparatos Eléctricos y

lo d2 la contaminacién generada por
idad de los componentes de los

s del Ciclo de Vida en los procesos de disefio y

mas de valorizacién
de todos aquellos que

presente ley se

individual del
las

comercializan,

la responsabilidad legal y financiera

productos.

dertro de las disposiciones de [a
siduos, pertenecientes a las categorias que
uya lista indicativa se incluye como Anexo
alcanzados por otras normas

o (s ibles
ompafian estan disponib
P ntamos aqui el cuerpo principal del Proyecto de Ley, los anexos que lo acomp
rese
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e) Aparatos de ifluminacion,

f) .Herramientas eléctricas (exceptn las herramientas industriales fijas
permanentemente, de gran envergadura, instaladas por profesionales).
g) Juguetes Y €quipos deportivos 0 de ¢sparcimiento,

h) Aparatos de uso médico (excepto todos los productos implantados e
infectados).

1} Instrumentos de vigilancia Yy control,

J) Mdquinas expendedoras.

k) Pilas y baterfas,

Quedan excluidos de Ja presente ley |os residuos de aparatos eléctricog
y electrénicos que tengan relacidn con la  proteccién de intereses
esenciales de |a seguridad del Estado, los provenientes de aparatos
militares, armas, municiones Y materizl de guerra y los que contengan

Mmaterialeg radiactivos contemplados por |a Ley 25.018 de residuos
radiactivos,

Capitulo I
Definiciores

Articulo 50~ a los efectos de esta ley se entenderd por:

a) Aparatos eléctricos y electronicos (AiE): aparatos que requieren parg
su funcionamiento corriente elécirica O campos electromagnéticos,
destinados a ser utilizados con una tension nominal NO superior a 1.000

V en corriente alterna y 1.500 v €N corriente continua y los aparatos
Necesarios para generar, transmitir / madir tales corrientes y campos.

b) Residuos de Aparatos FEléctricos Yy Electrdnicos (RAEE): aparatos
eléctricos y e!ectrénicos, SUs materiale:s, componentes, consumibles y

subconjuntos que forman parte de los mismos, que sy poseedor se
desprenda bajo las condiciones ce «sta

fey, abandone 0 tenga la
obligacin legal de hacerlo;

¢) Prevencién: toda medida destinada reducir
para el ambiente de tos AEE, RAEE,
d) Recuperacidn: toda actividad
generados por los generadores a efecto; de Su valorizacion;

e) Valorizacién: toda accién o Proceso  que permita e
aprovechamiento de |og RAEE, asi como de los materiales que los
conforman, siempre que no dafie ¢l ambiente o la salud humana. Se
encuentran  comprendidos en o valorizacidn los  procesos de
reutilizacidn y reciclaje;

) Reutilizacién: toda operacién que permita prolongar el uso de
RAEE, o algunos de Sus componentes, ftiego de su utilizacién original.

9) Reciclaje: todo proceso de extraccion vy transformacién de los
materiales y/o Componentes de los RAEE para su aplicacién como
insumos productivos;

h)  Tratamiento: toda actividad de desc
desarrnado, desensamblado,
su disposicién final y cualqui
fines;

i) Disposicién Final: destino Ulitimo
elementos residuales que surian co
RAEE;

J) Productor de AEE: toda persona fisica o juridica que:

1.- Fabrique o ensamble y venda aparatos eléctricos y electrénicos
con marcas propias,

la caritidad Y nhocividad
sUs materiales y sustancias;

un

ontaminacion, desmontaje,
trituracion, valorizacién o preparacion para
er otra oparacién que’se realice con taleg

—umbientalmente seguro- de los
Mo rechazo del tratamiento de los

vinculada  al rescate de los RAEE R
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2.- Revenda con marcas propias aperatos fabricados o ensamblados
por terceros, excepto en los ca:

0S en que la marca del productor

figure en los aparatos,

3.~ Importe AEE aj territorio nacional,
k) Distribuidor de AEE: toda persona
aparatos eléctricos vy electrénicos on
persona o entidad, con
) Gestidn de RAEE: co
Fecuperar, almacenar,
RAEE, teniendo en cue
ia salud humana;
m) Gestor de RAFE: toda persona fisici 0 juridica que, en el marco de
esta ley, realice actividades de recole:«cién, recuperacion, transporte,
almacenamiento, valorizacién, tratamiento v/o disposicidn final de
RAEE;
n) Generador de RAEE: toda persona ficica o juridica, pUblica o privada,
que se desprenda de RAEE. En funcién de la cantidad de RAEE
generados, se clasificaran en:

1.~ Pequefios generadores
2.- Grandes generadores

La-cantidad y/o volumen a partir de I cual los generadores de RAEE
se clasificaran como grandes deneracores, serg determinada por la
autoridad de aplicacion de cada jurisdiccioén,

i) Sitios de recepcion: aquellos lugaras establecidos por los sujetos
obligados vy las autoridades de aplicacién de cada jurisdiccién para la
recepcién y almacenamiento temporario de los RAEE.

0) Reutilizador social: toda persona fisica o juridica que recupera
materiales, componentes o aparatos con el objeto de reutilizarlos
como materias primas o productos, desde una perspectiva de

economia de subsistencia y de inclusién social, en condiciones de
higiene y seguridad laboral, ambienta| y de proteccidn a Ia nifiez,

p) Sistema Nacional de Gestid c¢e RAEE: es el conjunto de
instituciones, actores, actividaces, acciones y tareas
interrelacionados que conforman e intzgran las distintas etapas de la
gestién ambientalmente sostenibla de los RAEE, integrandose por
Subsistemas que se definirdn en funcidn de las categorias y tipos de
AEE y del dmbito geografico.

q) Primera puesta en el mercado: es el m
€abo por primera vez Ia transaccion com
pals de cada AEE.

r) Sustancia peligrosa: toda Sustancia que pueda caus
0 indirectamente, a Seres vivos o contaminar el
atmoésfera o el ambiente en general.,

fisica o juridica que suministre
2ondiciones Comerciales a otrg
independencia du |a técnica de venta utilizada;

njunto de actividades destinadas a recolectar,
transportar, dar tratamiento y disponer los
nta condicicnes de proteccién del ambiente y

omento en que se lleva a
ercial documentada en el

ar dafio, directa
suelo, el agua, la

Capitulo 111
Fondo Nacional de Gostign de RAEF

Articulo 69.~ Créase e Fondo Nacional de Gestién de RAEE con el objeto
de financiar la gestion de los RAEE. '

Articulo 70.- g Fondo se conformarg con los aportes obligatorios para Ia
gestion de RAEE, que deberan realizar los productores por cada AEE en
forma anticipada a sy primera puesta en el mercado. Dichos aportes

serdn utilizados para la gestidn de todos los RAEE, independientemente
de cudndo hubieren sido colocados en ¢! mercado.
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Asimismo, integraran los recursos ¢
la valorizacién de RAEE vy
subsidios, subvenciones
[0s RAEE.

Los recursos del Fondo Nacional

no estaran gravados ¢on ningun ti

el Fondo log ingresos resultantes de
las dunaciones, legados, contribuciones,
U otros ingresos que se destinen a | gestién de

de Gestidn de RAEE v sus resultados,
PG tributo nacional,

Articulo 80 - g Fondo deberg permitir diferenciar 1o ingresado por cada
Categoria y tipo de AEE, de modo de 3

Jarantizar que o recaudado por
aportes de yn tipo y Categoria de AEE Swa prioritariamente utilizado para
la gestién del mismo tipo y Categoric de RAEE, .

Articulo 99 - 4 metodologia parg determinar Jog valores de log aportes

obligatorios bara la gestién de cada uno de los RAEE, debera

contemplar, entre otras variables:

a) los costos especifico

responsabiticad individu
1) el potencial valori
2) el promedio de vida (til de Jos praductos,
3) el contenido de sustancias pehgrosas;

b) los COstos operativos de funcionamiento del ENGERAEE, vinculados a

la responsabitidad colectiva de los productores, incluyendo:
1) infraestructura y logistica de recuperacion
2) actividades de clasificacion y tratzamiento,
3)  presentacién de informas, seguimiento supervision  y
administracion;

¢) el resultado financiero obtenido de: la operacién del Fondo Nacional de

Gestién de RAEE.

Todos esios conceptos debe

Operativos Cuantificables,

’

n desarrcllarse g través de pardmetros

Articulo 10.- Los productores que im
colectivos de autogestion de sus R/
parcial, segtn corresponda
articulo 9o, respecto del aporte obligatorio
los programas. Para ello, deberar
documentacion Que éste requiera a fin de acreditar |a implementacic’)n,
el érea de Cobertura y la efectividad de -ales Programas. En ese caso, el
ENGERAEE verificarg la -efectividad de los programas de autogestion
deéarrollaclos, Y considerard g aplicacién de 13 reduccion.  Los
Programas de autogestion seran parte integrante del Sistema Nacional
de Gestidén de RAEE y sus resultados deben considerarse para el

cumplimiento de fas metas exigidas ¢ di:ho Sistema.
erén contar con |a evaluacion de

plernenten brogramas individuales o
EE, tendrdn una reduccién, total o

/ Por los aparatos incluidos en
presentar al ENGERAEE toda la

Los programas de autogestion deb
impacto ambiental prevista en Ia ley 25.575,

Capitulo v _
Ente Nacional de Gection de RAEE

Articulo 11.- Créase el Ente Nacionai dc: Gestidén de RAEE (ENGERAEE),
€omo persona juridica de derecho pi

blico, no estatal, con el objeto de
administrar |a gestion de los RAEE con los objetivos y bajo los preceptos
definidos en esta ley.

Articulo 12.- E Directorio serg el

maximo érgano de decision del
ENGERAEE, v estard integr

ado por ciez (10) miembros: cinco (5)
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representantes designados por los productores de AEE conforme

procedimiento que determine |a reglarnentacion de esta ley, dos (2)
designados bor el Consejo Federal de Medio Ambiente (COFEMA), uno
(1) designado por el Instituto Nacicnal de Tecnologfa Industrial (INTI),
uno (1) designado por el organismo de mayor competencia en materia

de industria Y comercio, y uno (1) designado por la Autoridad Nacional
de Aplicacién, que lo presidird. EJ plazo de los mandatos serd fijado por
la reglamentacion de esta ley,

Junto con los miembros tit
de ellos, a efectos de subrogar las facultades del
Caso de ausencia o incapacidad temporai de éste, A

Los miembros designados por los organismos publicos podran ser
removidos en Cualquier momento por 1os mismos, Dichos funcionarios

deberdn cumplir con todog los requisiios establecidos para ejercer ia
funcién puablica Y estaran sujetos a ls Cisposiciones de Ia ley 25.188 e
Etica de la Funcién Publica.

ulares se designard un suplente de cada uno

miembro titular en

.

Articulo 13.- No podra ser designado corno miembro del ENGERAEE:

a) El que haya sido condenado por delito doloso, hasta e cumplimiento
de la pena privativa de Ja libertad, o ef término previsto para la
Prescripcion de la pena.

b) El condenado por delito e
Nacional, Provincial o Municipal
¢} £l condenado por delito contra Ig fa ptiblica.

d) El que tenga proceso penal pendiente que pued
por los delitos enunciados en |os incisos a),
articulo.

€) El inhabilitado para el ejercicio de
f) El sancionado con éxoneracion o casantia en |a Administracién Pablica
Nacionat, Provincial o Municipal, mientris No sea rehabilitado conforme
lo previsto en |3 ley 25.164 de regulacion del empleo publico nacional,
9) Los que havan incurrido €n actcs de fuerza contra el orden
institucional y el sistema democre‘»ticc, conforme lo previsto en el

articulo 36 de I Constitucidon Nacional y el Titulo X del Codigo Penal,
aun cuando se hubieren beneficiado por 2l indulto o 1a condonacién de [a
perna

N perivico de |a Administracién Publica

a dar lugar a condena
D), v ¢) del presente

caryos plblicos.

Articulo 14.- g estatuto del ENGERA
Directorio deben contar con la presen
miembros, resolviendo por mayoria «j
€N caso de empate el voto del Presido

EE requerird que las sesiones del
e de la mayoria absoluta de sus
mple de los votos presentes y que
nte: valdra el doble

Articulo 15.- F Directorio, deberg conforiar un Consejo Consultivo cuya
funcién serd la de asesorar y asistir al HINGERAEE en la formulacion de
la estrategia de gestién de los RAERZ, v se integrard, con caracter ad
horiorem, con representantes de) Instituto Nacional de Tecnologia
Industrial (INTD), del organismo del Podor Ejecutivo con incumbencia en
materia de defensa del consumidor, (e |a Federacién Argentina de
Municipios (FAM), de las asociaciones legalmente constituidas de
productores y distribuidores de AEE., de gestores de RAEE, de
organizaciones pUblicas y/o privadas de reutilizadores sociales, de
organizaciones no gubernamentales, orqganizaciones profesionales y de
otros sectores relevantes vinculados @ la gestién de RAEE.

El Consejo Consultive podra emitir docuinentos Y opiniones con cardcter
no vinculante sobre las consultas que le formule el ENGERAEE,
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Articulo 16.- g ENGERAEE tendrd las sltuientes atribuciones
que ejercerd a través de su Directorio:

a) Conformar, en un plazo de noventa (90) dias a

en’vigencia de |a presente ley, un capital inicial con recursos aportados
por los productores que permita el comienzo de Sus actividades en
forma previa a Ia integracion del Fordo Nacional de Gestidn de RAEE.

b) Constituir, en un plazo de ciento veinte (120) dias a partir de Ia
entrada en vigencia de la presente iey, la estructura funcional del Ente,
Su organigrama v las funciones y resporisabilidades de cada cargo.

c) Elaborar, en un plazo de ciento cincuenta (150) dias & partir de Ia
entrada en vigencia de la presente lay, su estatyuto Y reglamento interng
de funcionamiento, asi como el reglamento de'funcionamiento del
Consejo Consultivo. Hasta dicho momento S€ regird por un estatuto y
reglamento provisorios, reglamentacios por el Poder Ejecutivo.

d) Establecer, en un plazo de ciento ochenta (180) dias a partir de la
entrada en vigencia de |g presente ley, la metodologia para determinar
los valores de jog aportes obligatorio; para la gestién de RAEE, en
funcién del costo de gestién de cada categoria y tipo de RAEE, de

acuerdo a las pautas del articuio 9o y considerando lo establecido en el
articulo 10.

e) Efectuar ios ajustes necesarios de la metodologia para determinar los
valores de los aportes obligatorios pare |a gestion de RAEE, en base al
control anual de sy funcionamientc Y a la evaluacién de la Autoridad
Nacional de Aplicacién;

f) Disefiar e implementar —previa aprohacién por parte de la Autoridad
Nacional de Aplicacién- el Sistama lacional de Gestion de RAEE con los
correspondientes subsistemas que lo componen. La presentacién ante Ia
Autoridad Nacional de Aplicacié N un plazo de un (1)
afio a partir de Ia entrada en vigencia do la presente ley.

g) Administrar e| Fondo Nacional do Gastidn de RAEE, garantizando el
cumplimiento de o establecido en ef articulo 80,

h) Planificar, proyectar y ejecutar, Por si o mediante contratacion de -
terceros, las actividades de recoieccion, recuperacién, transporte,

tratamiento y disposicién final de los RAEE, considerando el siguiente
orden de prioridades:

1) reutilizacién;

2) reciclado;

3) otros métodos de valorizacion

4) disposicién final ambientalmerite ‘esponsable;
Las actividades de trateamiento vy disjiosicidn final de RAEE deberan
contar con la evaluacion de impacto ambiental prevista en la ley 25.675.
i) Planificar, proyectar y ejecutar, por sf o mediante contratacién de
terceros, Campafias. de difusién / concientizacién amplias vy
Permanentes, destinadas a todos los :ectores de la poblacién, con el
objetivo de divulgar las pautas Y consignas para el buen funcionamiento
del Sistema Nacional de Gestibn de RAEE. Las campafias deberdn
abordar los siguientes componentes:

1) La prohibicién de desprend:rse.

residuos domiciliarios no diferencia

que se muestra en el Anexo 1I;

2} Los criterios bara una ¢

ph
y funciones

partir de la entrada

0 abandonar los RAEE como
los y el significado del simbolo

orrecti gostion de los RAEE, considerando
las particularidades de los subsistemas de gestidn implementados;
3) Las modalidades de contribucién a |a reutilizacion, reciclado y
otras formas de valorizacion de RAE:;
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4) Los efectos ne
humana de Ja pre
residuos;

5) Toda otra informacion que rasuite de importancia a efectos de
lograr una efectiva implementar ion del sistema nacional de
gestion de RAEE Y sus subsistemas.,
El costo de las campafas no podrs exceder el cinco por ciento (5%)
del presupuesto del ENGERAEE;
J) Administrar los Fecursos y bienes necesarios para el cumplimiento del
objeto asignado al Ente; i
k) Establecer Sistemas de Fiscalizacién Interna y de Contrataciones que
garanticen eficacia, eficiencia Y transparencia para |a ejecucion de todos
los procedimientos y decisiones;

)] Ejercer, por intermedio del Presidinte de! Directorio, Ia representacion
del Ente en todos los actos judiciales, extrajudiciales, administrativos en
que deba intervenir, sean estos plbiicor: o privados;
m) Establecer e Presupuesto anual ce
ENGERAEE, discriminando o corresponcdiente a cada Subsistema y a los
costos generales de administracion del inte;

n) Suministrar a las autoridades de aplicacion de cada jurisdiccién, toda
la informacién necesaria que requieran con el fin de evaluar las
actividades de gestién de RAEE implemntadas en Sus jurisdicciones:

;
i) Uevar un registro de productores y recabar anualmente informacién
documentada sobre cantid

ades y categorias de AEE col
mercado por cada uno de ellos, por jurisdiccic'm;
0} Considerar los programas de autoyestién de RAEE, verificando sy
efectividad y cobertura;

p) Efectuar los ajustes necesarios

programa de autogestion de RAEE con
aporte obligatorio, en base al
evaluacion de la Autoridad Nacio
Q) Levar un registro de los
tratados y enviados a disposi
r) Demandar por la vi

gativos potenciales sobre

el ambiente vy la salud
sencia de sustanciag pelig

rosas en los AEE y sus

gestion y funcionamiento del

ocados en el

cobre la consideracién de cada
U correspondiente reduccién del
coatre! de su funcionamiento y a la
nat de Aplicacion:

RAEE recuperados, reutilizados, reciclados,
cién firal, nor jurisdiccion;
a ejecutiva, conforme a las normas
vigor en cada jurisdiccién, a los prcductores que no cump
y forma con la obligacién del pago de .os aportes. El titul
los aportes se definird en |a reglamentacion.

s) Firmar acuerdos y convenios c¢an autoridades jurisdiccionales
competentes, que atiendan lag espucificidades locales vinculadas a una
0 varias etapas o actividades de la gest:6n de los RAEE;
t) Comercializar, por si o mediante contratacion de terceros, los
productos resultantes de la valorizacion de los RAEE;

uj Elaborar toda la documentaciér contable necesarig para su

efectiva fiscalizacién;

v) Implementar y administrar unsa pegina web del ENGERAEE donde

deberdn hacer publica la informacién sobre su Estatuto, Presupuesto,

estados contables, metodologia para determinar los valores de los

aportes obligatorios, datos estadisticos e informes anuales de sy

gestion, cumplimiento de metas y toda otra informacion que |a

Autoridad  Nacional de  Aplicaciin requiera para garantizar la.
transparencia de esta actividad con fines pablicos.

procesales en
lan en tiempo
0 ejecutivo de

Capitule v
Sujetos obligados
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desprenderse de sus RAEE a
ablecidos ¢n cada jurisdiccion.

Articulo 17.- Los 9eneradores debara,
través de los mecanismos est,

Articulo 18.- Los pequefios generadores tendrdn el derecho a
desprenderse de sus RAEE en forma gratuita, pudiendo hacerlo de Jas
siguientes maneras:

a) En el acto de comp
equivalente o que realiza
adquiera;

b) Depositar sus RAEE en cualquie
que se establezcan y/o bajo las
autoridades de aplicacién
presente ley;

¢) Entregar sus RAEE

ra de un AFE, entregar un RAEE de tipo
ra funciories andlogas a ias del AEE que se

ra de los sitios de recepcion de RAEE
modalidades que implementen |as
de cad jurisdiccic’m, en el marco de |Ia

a reutitizadore; scliales.

Articulo 19.- Ep localidades con una poblacion superior a los 10.000
habitantes, los pequefos generadores tendran prohibido desprenderse
de sus RAEE disponiéndolos 0o residuos domiciliarios  no
diferenciados.

Para el caso de localidades con un.a poblacidon menor de 10.000
habitantes, las autoridades de aplicacion locales podran optar por
aplicar dicha prohibicidn, celebrandc loc convenios que se prevén en e
articulo 30 de esta ley. A las que no onten por aplicarla, el ENGERAEE
les facilitard sy inclusion progresiva a través de acuerdos de
integracién y/o regionalizacion logistica.

Para los grandes generadores, dicha prohibicio

€asos, sin importar la cantidad de poblazién d
encuentren.

N se aplicard en todos los
e la localidad en 1a cual se

Articulo  20.- 1os productores Jde AEE tendran

las  siguientes
obligaciones:

a) Disefiar los aparatos comprendides e, las categorias a), b), c), dy, e),
f g) v i) del articulo 49, asi corro las piezas de repuesto para sy
reparacion, considerando que al cumplirse dos (2) afics a partir de la
entrada en vigencia de Ia bresence ley quedara prohibida |a
Comercializacién de AFE de dichas vategorias que contengan una
concentracion mayor al 0,1% en peso en materiales homogéneos
respecto a plomo, mercuri , Cronio hexavalente, polibromobifenilos
(PBB) vy polibromodifeniléteres (PBLE), v una concentracién mayor al
0,01% en peso en materiales homogéncos respecto al cadmio, salvg las
excepciones que se establecen en el Anexo 111 de | presente ley.

podid incorporar otras sustancias a la

, Incluir restricciones 0 prohibiciones de
sustancias especificamente para las vatcgorias h), 1) y k) del articulo 40,

O modificar el Anexo Il en base 4 lg armonizacion de la normativa
argentina con normas internacionales;.

c) Disefar Yy producir los aparatos de forma que se facilite su
desmontaje, reparacién y, en particular, su reutilizacion Y reciclaje;

d) Financiar lag actividades del ENGERAEE a través de sus aportes
obiigatorios para |a gestion de RAEE;

€) Marcar con el simbolo ilustrado en el
en el mercado que indica que nc do
residuos domiciliarios, sin perjuicio de las normas sobre etiquetado y
marcado establecidas en otras disposiciones especificas que Ia
Autoridad de Aplicacion determine recpecto al tema. Este simboio se

Anexo II los AEE que coloquen
ben disponerse junto con los
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estampard  de manera legible, visiple € indeleble. Ep
excepcionales, si PO sus caracteristicag particular 1l
marcar el simbolo en g producto, la Autoridad Nacionaj de Aplicacién
determinarg el estampado de] simbolo ¢n el envase, en las instrucciones
de uso y/o en Ia garantia del AEE;

f) Proporcionar a

€s no fuera posiy

los gestores de FAEE, la informacién que éstos
soliciten para el desmont:aje, '@ dentificacién de los distintos

Componentes y Mmateriales susceptibles de reutilizacién y reciclado, Ia

localizacidn de |ag Sustancias peligros ag y toda otra informacién que
contribuya al logro de Iog objetivos de |3 presente ley

g) Colaborar con el ENGERAEE en 14 gestion de los RAEE, observando y
realizando todas [as acciones y activid.ides que el Sistema Nacional de

+ Y en particular el Subsistema que abarque a sus
productos, requiera de los productores;

’

Articulo 21 .-
obligaciones:
a) Recibir los RAEE entregados por |os deneradores gl adquirir un AEE
equivalente ¢ que realizara funciones andlogas;

b} Establecer Jog sitios y metodologias de acopio de RAEE de acuerdo g
lo requerido por el Sistema Nacionil de Gestion de RAEE Y sus
Subsistemas; ‘

¢).Colaborar con el ENGERAEE en | gestidn de los RAEE, observando y
realizando las acciones y actividades que el Sistema Nacional de Gestign
de RAEE Y sus Subsistemas requieran d= los distribuidores;

d) En los casos de -distribuidores que realicen ventas minoristas en
focales donde se vendan AEE, que ocupen una superficie cubierta
destinada a la exposicién y venta de mas de 400 metros cuadrados,
disponer, en el mismo predio, de un sitio para la recepcion de RAEE
originados por pequenos generadores, independientemente del acto de
compra. Dicho sitio deberd ser cubie rto v con superficie impermeable.

Los distribuidores de AEE tendran las - siguientes

Capitilo vr
Sistema Nacional cle Cestion de RAEE

Articulo  22.-  F ENGERAEE elabcrard
consideracién Y aprobacion por parte de Ia Autoridad Nacional de
Aplicacién, un plan plurianual de funcisnamiento del Sistema Nacional

de Gestién de RAEE (SNGR), que sers revisado y ajustado anualmente,
en funcién de log resultados obtenidos.

Y presentard para sy

Articulo 23.- F SNGR se desarrollars simultdneamente en cada una de

las Provincias y la Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, debiendo e} Ente
definir para cada jurisdiccién las pautas del plan plurianual; las metas
progresivas vy sus mecanismos de control; vy los registros de AEE

colocados en el mercado y de RAEE ‘ectiperados y gestionados.

Articulo 24.- E plan plurianual contendra el disefio de la estrategia,
actividades y acciones que se desarrollaran por cada Subsistema en
todo el territorio nacional con el fif des implementar la gestion de los
RAEE.

Articulo 25,- F

plan plurianual conter.drd, como minimo,
informacioén:

la siguiente
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a) Subsistemas éstablecidos, indicands Categorias vy tipos de ap:
comprendidos y dmbitos geograficos anarcados, a fin de dar cuen
Sus especificidades de gestidn;

b} Programas de autogestion integrantos del sistema;

¢}, Mecanismos de recoleccion, acopio y transporte de RAEE desde Iog
sitios de recepcion, y los actores que participan de la gestidn;

d} Técnicas de valorizacidn, tratamient) y disposicidn final utilizadas;

e) Metas a alcanzar por Categorias de iparatos y jurisdiccic’m;

) Mecanismos de difusion e informucié,];

g) Detalles de las instituciones Yy actores involucrados en cada
Subsistena:  asf como

la  descerijicidn Y el alcance de sus
responsabilidades y obiigaciones;

Convenios vV acuerdos realizados con gobiernos,
instituciones bara la gestién de 105 RAEE; :

i) Procedimientos de Ccontrataciones proyectados para el cumplimiento
de las obligaciones que el ENGERAEE provea mediante terceros;

1) Presupuesto plurianual Proyectado global Yy por subsistema, con el
caleulo de los aportes obliga

torios rara la gestion de RAEE, su evolucién
en el tiempo, Y las previsiones de irgresos Y gastos.

Organismos e

Capitulo vir
Autoridades de Aplicacién

Articulo 26.- los efectos de |a presente ley, seran autoridades de
aplicacion los organismos que dezerminen la Nacién, las Provincias,
ta Ciudad Auténoma de Buenos Aires v los Municipios para actuar en
el ambito de sus Jjurisdicciones.

Articulo 27.- Sera Autoridad Naciong] de Aplicacién Ia Secretaria de
Ambiente y Desarrollo Sustentabie ¢ e organismo que la Sustituya
€n sus funciones. N

Articulo 28.- Serdn funciones de iz Altoridad Nacional de Aplicacién:
a) Establecer |3 politica ambiental €n la materia;

b} Establecer, en un plazo de noventg (90) dias a partir de la entrada en
vigencia de Ia presente ley, los | neamientos que encuadren |a
elaboracion del Sistema Nacional de Gestion de RAEE, v considerar sy
aprobacién en un plazo de sesenta (60) dias a partir de su presentacion
por parte del ENGERAEE;

¢) Impulsar ia elaboracién por parta daf
para hacer efectivos los aportes obligaror
Fondo Nacional de Gestion de

Poder Ejecutivo de un sistema
rios para la gestién de RAEE al

RAEE, que deben realizar los productores,
que garantice que previamente a la primera Puesta en el mercado de

Cada AEE, se haya concretado SU carrespondiente aporte;

d) Evaluar anualmente e funcionamiento de la metodologia para
determinar los valores de los apoites obligatorios para la gestiéon de
RAEE vy considerar la necesidad o na, de requerir aj ENGERAEE |a
produccidn de ajustes;

e) Propiciar el disefio Y produccién de AEE que faciliten su valorizacién,
Yy en particular |a reutilizacion y el recizlado de RAEE, sus compenentes
. Y materiales;

f) Propiciar el desarrollo de nuevae tecnologias de tratamiento y
valorizacidn mas beneficiosas para e ainbiente;

g) En los casos en que no sea técnicamente fi
sustitucién e sustancias prohibidiis
establecer excepcicnes temporales

actible la eliminacién o
=n el inciso a) del articulo 20,
a tales prohibiciones para
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materiales, componentes y/o aplicacior es determmadas, especﬁ’lq
para cada caso, los valores méximos permitidos de concentraciéon co
especificacidn temporai;

h} Impulsar la implementacién por parta del p
nuevas restriccioneg Y/0 prohibiciones; a la presencia de sustancias
peligrosas en fog AEE, de acuerdo con lus avances tecnolégicos;

i) Propiciar Ia instrumentacion de mecanismos  econdmicos y/o
financieros a fin de incentivar e desairollo de gestores de RAEE;

J) Propiciar |a participacién de igs reutilizadores. sociales en |as
actividades de gestidon de RAEE;

K) Evaluar anualmente e}
autogestion de RAEE con s
obligatorio Y considerar
produccién de ajustes;
1) Establecer y controlar el
recupero de RAEE por c
para el tercer afio poste
NO podrd ser inf
habitante por afio;
m) Establecer Yy controlar el cumplimiento de metas

valorizacién de [og RAEE recuperados, por categoria de aparatos;

n) Establecer log requisitos técnicos que, como minimo, deberan cumplir
las instalaciones Y plantas de gestign Y lratamiento de RAEE;

f1)- Incorporar nuevas categorfag, cubdividir Ias definidas en e
articulo 40, e incorporar otrog tipos de: produyctos en ellas, en funcién
de los réquerimientos del Sistema Nacional de Gestign de RAEE;

oder Ejecutivo nacional de

funcionarniento de cad
U correspondiente redu
la necesidad o no, de

a programa de
ccién del aporte -
requerir al ENGERAEE la

cumplimianto
ategorias ¢e aparat
rior a la entraca en
erior a un monto giobal

de metas progresivas de
0S y por jurisdiccion, que
vigencia de Ia presente ley
de un (1) kilogramo por

progresivas de

Articulo 29.- Lag autoridades de  anlicacion
deberan establecer, en form
procedimientos o modalidade
desprenderse de Ssus RAEE
considerarse el orde
articulo 16.

de cada jurisdiccidn
a coordinada con el ENGERAEE, 1os
S que pertnitan a los grandes generadoreg
en forma diferenciada. Para ello deberg
n de prioridaces establecido ‘en el inciso h) del

Articulo 30.- Las autoridades de aplicacidn de las localidades con una

poblacién superior a los 10.000 habitantes, deberdn establecer sitios de

recepcién de RAEE y/0 servicios de recoleccion diferenciada domiciliaria

NOS generadores la posibilidad

enciada. Las localidades con
una poblacién menor que hayan coptaio por aplicar la obligacién del
articulo 19 también deberdn estanlecer los citados mecanismos de
recupero.

En todos los casos, las autoridades de &
con el ENGERAEE que especifiquen la
responsabilidades, asj

plicacién establecerdn convenios
coordinacion de sus acciones y
como tambicn :a compensacion, por parte del
Ente a las localidades, de jog costos ge nerados por las actividades que

estas asuman y la transferencia al Ene de la Propiedad de los RAEE
recuperados en la via pUblica.

Articulo 31.- Las autoridades de apliczcign deberdn dictar las normas
y disponer las medidas necesaria; para facilitar Ia implementacién
del Sistema Nacional de Gestign de RAEE y sus subsistemas en el
ambito de sus jurisdicciones. Al efecte, podrdn impulsar acuerdos de
integracion y/o regionalizacién logistica.

Las autoridades de aplicacién que realicen actividades de valorizacion de
RAEE podrin convenir con el ENGERAEE la incorporacién de dichas
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actividades g correspondiente stbsistema
Compensaciones, por parte de| E

con las
nte, de sus costos de gestion.

Capitulo \/I11
Instalaciones de lratamiento
Articulo 32.- Toda instalacion de tratamiento de RAEE deb
con la autorizacign por parte do
jurisdiccién correspbndiente, la qua establecerd |os requisitos
técnicos necesarios que deberan cumplir en el dmbito de sus
jurisdiccio‘nes; en funcién de Jag waracteristicas de log RAEE, de las
tecnologias a utilizar y de las condiciones ambientales jocales.

era contar
le autoridad de aplicacién de |3

Articulo 33.- sin perjuicio de lo establecido
las instalaciones de tratamiento de RAEE
minimo con log siguientes elementos:
a) Balanzas para pesar los RAEE,

b) Superficie impermeable Y cubierta .
c) Sistema de contencion de derramec

d) Sitios de almacenamiento adecuados para las piezas desmontadas
Dichas instalaciones deberdn contar con el aval de un técnico
competente responsable de la gestién ambiental interna,

en el articulo anterior,
deberdn contar como

‘ontra la intemperie,

7

Capitulo 1x
Fiscalizac/én

Articulo 34.- Cumplidos tres (3) afios 3 partir de la entrada en
vigencia de la presente ley, el ENGE RAEE remitirg anualmente a |a
Autoridad Nacional de Aplicacién un infcrme referido a su actividad en el
afio anterior, en e que, como minimo, ce especifique:

a) Las cantidades de cada categoriz de AEE colocadas en el mercado a
nivel nacional y por jurisdiccidn;

b) Las Cantidades finales de RAEE gestionados a través del Sistema
Nacional de Gestion de RAEE Y Sis subsistemas, discriminando por
categorias y tipos de aparatos, y oor jurisdiccién, asi como las

Cantidades valorizadas y destinadas a disposicién  final con y sin
tratamiento.

Articulo 35.- EJ ENGERAEE estars sujeto al control externo de Ia
Auditoria General de |a Nacion.

Articulo 36.- Las autoridades de aplicacién deberan controlar e

deSempefio de log gestores de FKAEE en e ambite de sus
jurisdicciones.

Capitulo x
Infracciones Y sanciones

Articulo  37.- Lag sanciones por e
disposiciones de la presente ley v de las re
consecuencia se dicten, sin perjuicio ce las demas responsabilidades
que pudieran corresponder, serdn las que se fijen en cada una de las
jurisdicciones conforme el poder de policia que les corresponde, las
que no podran ser inferiores a las aqu: establecidas.

incumplimiento  de las
glamentaciones que en su

150



S UERA
Pyl
3 w00
~ A

2V

Las jurisdicciones que no cueniii Zon un régimen de sanciofds
aplicaran Supletoriamente lag siguienies sanciones que corresponden
a la jurisdiccién nacional:

aj) Apercibimiento;

b) Multa entre ung (1) y mil (1.000) sueldos basicos de |a categoria
inicial de Ia Administracidn Plblica Macional. Ej Producido de estas
multas  serd afectado al 4res d2  proteccion ambiental que
corresponda;

C) Suspension de la actividad de:

sde treinta (30) dias hasta un (1)
afio;

d) Revocacién de las autorizaciones Y clausura de las instalaciones.

Articulo 38.- Las sanciones sergn éplicables

previo procedimiento
sumario sustanciado en

la jurisdiccion en donde se realizé lIa
infraccion Y Se regiran por las  normas de procedimiento
administrativo que corresponda, asegurdndose el debido proceso
legal, y se graduarédn de acuerdo @ la naturaleza de |3 infraccion.

La reincidencia serg tenida en cuentz g los efectos de la graduacion
de la sancian,

Las sanciones no s0n ex

cluyentes y
concurrente,

podrédn aplicarse en forma

Articulo 39 - Cuando e} infractor fuera una persona juridica, los que
tengan a sy cargo la direccion, adiministracién o gerencia, seran
solidariamente responsables de |as sanciones establecidas en e
bresente Capitulo.

Capitulo XI
Disposiciones Complementarias

Articulo 40.- Desde e momento er: que los RAEE ingresen al Sistemna -
Nacional de Gestidén de RAEE serdi propiedad del ENGERAEE, a
excepcién de los entregados bajo |1 modalidad definida en el inciso ¢)

del articulo 18 y de los gestionados a través del mecanismo establecido
en el articulo 10,

Para que ingresen al Sisterna los RAEE recuper
convenios establecidos en e articulo 30 de
transferencia de propiedad prevista

ados en la via publica, los
esta ley deben incluir la
en ¢l mismo.

Articulo 41.- La Autoridad Nacional de A
caso de resultar necesario, un listady de
Caracteristicas de tamafio, COmiposicién
requieran prescripciones y requis
gestion.

plicacion determinard, en
aquellos AEE que por sus
. diseflo, uso y otras,
it técnicos especificos para su

Articulo 42.- A efectos de sy transporte, Io

comprendidos por ia Ley 24.051 de residuos peligrosos, no serdn
considerados como tales siempre y cuando mantengan inalteradas sy
forma, blindaje y hermeticidacd. Tampoco ‘serdn considerados

residuos peligrosos durante la etana de su transporte, los siguientes

componentes derivados de RAEE desarmados o desensamblados:

a) Metales y aleaciones de metales, en forma metdlica y no
dispersable (excepto mercurio);

b) Montajes eléctricos o electrénicos
impresos, Componentes ele
componentes tales como b

S RAEE que se encuentren

(incluidos los circuitos
ctrénicos y cables), que no contengan
aterias de plomo acido, interruptores de
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bos de fayos catédicos y o
de PCB, o no estén contaminados
nmercurio, plomo ¢ bifenilos

mercurio, vidrio procedente de ry
vidrios activados ni condensadores;
con elementos compo cadmio,
policlorados.

Argx’culo 13.~ Los Anexos 1, Iy 111 forman parte de la presente ley,
Articulo 44.- Poder Ejecutivo deberd re

glamentar ia presente ley
€n un plazo de noventa (90) dias corridos

desde su promulgacion.

Articulo 45.- Comuniquese al Poder Ejecutivo Nacional,
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