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Resumen. La ciudad de Medellin actualmente sufre problemas de contaminacion, cambio climatico, enfermedades y otras
situaciones ambientales que han entrado a generar falencias en la calidad de vida de las personas, es por esto que la generacion
de conciencia en el cuidado del medio ambiente se esta incrementando no solo en la ciudadania, sino también en la identidad
de las marcas. Las elecciones de los consumidores comienzan a tomar un rumbo distinto a la hora de adquirir productos o
servicios, ya que quieren contrarrestar el dafio causado por la ola de contaminacion en los tltimos afos, es por ello que se
toman el tiempo de analizar qué impacto tiene sobre la naturaleza aquellos productos que consumen con frecuencia. Las
empresas han notado estos cambios en la forma de comprar del consumidor y es la razon por la cual han ido implementando
estrategias en cuanto al disefo de productos y la comercializacion de estos. Esta investigacion busca analizar qué estrategias
estan usando las empresas de automoéviles para entrar en esta tendencia, de qué manera estan haciendo uso de la publicidad
para llegar a ese segmento de personas que son responsables con el medio ambiente y qué estrategias son llevadas a cabo
en la ciudad de Medellin.
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Abstract. The city of Medellin currently suffers pollution problems, climate change, diseases and other environmental
situations that have come to generate shortcomings in the quality of life of people, which is why the generation of awareness
in caring for the environment is increasing not only in citizenship, but also in the identity of brands. Consumers’ choices
start to take a different direction when it comes to purchasing products or services, since they want to counteract the damage
caused by the wave of pollution in recent years, which is why they take the time to analyze what impact has on nature those
products that consume frequently. Companies have noticed these changes in the way consumers buy and that is why they
have been implementing strategies in terms of product design and marketing. This research seeks to analyze what strategies
automobile companies are using to enter into this trend, how they are making use of advertising to reach that segment of
people who are responsible for the environment and what strategies are carried out in the city of Medellin.
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1. Introduccion
1.1. El marketing verde

La creciente contaminacion que se ha estado viviendo durante las tltimas décadas del siglo XX y principios del siglo
XXI, reclama en la sociedad un cambio en el estilo de vida de los ciudadanos, el cual lentamente ha tomado fuerza no
solo en diferentes sectores, sino también en las estrategias publicitarias de algunas marcas. Los consumidores se pre-
ocupan mas por los productos que llevan a casa, se detienen a observar si lo que estan consumiendo o utilizando son
productos amigables con el medio ambiente. «Cualquier organizacion que desempeiie una actividad en la sociedad
es responsable también ante ella. Si sus productos o los servicios que presta perjudican a las personas o al entorno,
deben eliminarse o reducirse al minimo los dafios causados» (Hernandez & Lopez, 2012, p. 225)

Las empresas han tomado en cuenta estos cambios en la forma de pensar de los consumidores a la hora de realizar
sus compras, «La realizacion de una practica de marketing verde correcta y sostenible, mas que una condicion esen-
cial para el mantenimiento de las organizaciones en sus mercados, se convierte en una ventaja competitiva importante
y estratégica para ellas» (Giuliani et alt., 2015, p. 106), por lo tanto, las empresas conocen bien que para estar al
margen de la competencia tienen que empezar a implementar estrategias que se adapten mejor a las necesidades de
los clientes y/o consumidores. Estas estrategias son llamadas «Marketing Verde» o «Marketing Ecologico».

Para ganar campo en la hoy creciente conciencia ecoldgica de los consumidores, las empresas tienen, sin duda
alguna, una tarea muy grande de transformacion, no solo del producto en si sino de toda la organizacion interna y
externa. El marketing medioambiental engloba una gran cantidad de actividades relacionadas con diferentes depar-
tamentos de la empresa como compras, produccion, ingenieria, publicidad, etc. (Salinas & Fraj-Andrés, 2010, p. 2).

Las actitudes que las empresas adoptan ante estos retos son de dos tipos: reactiva y proactiva. Las empresas re-
activas se niegan a aceptar las presiones o reaccionan ante ellas cuando no les queda otro remedio, mientras que
las segundas —las que responden proactivamente— se adelantan a las demandas de los «stakeholders» e intentan
buscar nuevas oportunidades en los retos que toda situacion de cambio supone. (Lorenzo Diaz , 2002, p. 2 )

Ahora bien, refiriéndose a los productos ecoldgicos se hablan de aquellos que cumplen con las mismas caracte-
risticas de los productos equivalentes pero cuyo impacto medioambiental es considerablemente menor durante todo
su ciclo de vida.

Segun Lorenzo Diaz (2002), la evaluacion de un producto, desde el punto de vista ecologico, se realiza a través
de varias herramientas de analisis:

» El analisis del ciclo de vida (ACV) esta centrado en el producto. El impacto ambiental del producto a lo largo de
las distintas etapas de su ciclo de vida depende de su disefio.

* Las normas ISO 14001 y EMAS que, a diferencia del ACV, constituyen un compendio de las actuaciones en el
conjunto de la empresa sin limitarse s6lo al producto.

Las empresas que se comprometen en la busqueda de ciudades mas sostenibles estan incorporando nuevas alter-
nativas en la fabricacion de sus productos y consiguen obtener las normas anteriormente citadas. Con sus productos,
al ser previamente evaluados, los consumidores estaran mas confiados de que lo que compran si son productos que
tienen un menor impacto medioambiental y veran a la empresa como una alternativa en sus elecciones de compra.
Y la marca pasara de ser una simple marca a otra con un valor agregado que llama la atencion del cliente y por ende
sera bienvenida en la sociedad.

Pero sucede que existen marcas que se aprovechan de la creciente «locura ecoldgica» (Salas, 2018, p. 155) y
ponen en practica estrategias que engafan al consumidor, vendiéndoles una imagen «verde» y afirmando que sus
productos y sus procesos de produccion contribuyen con el mejoramiento del medio ambiente. A estas practicas es-
crupulosas se les conoce con el término «Greenwashingy, que ha sido definido como «uso por parte de un organismo
de una ampliacion selectiva de la informacion medioambiental positiva, que produce una imagen distorsionada y
tendenciosa a favor de los aspectos «verdesy, interpretados como positivos por los consumidores» (Hallama et alt.,
2011, p. 1).

Las empresas desean imperiosamente sobresalir y estar presente en la mente del consumidor, pero no muchas
buscan obtener clientes mediante practicas honestas, ya que esto implicaria una verdadera inversion en todo el pro-
ceso de desarrollo del producto y en la propia infraestructura de la empresa. Para algunas compaifiias podria resultar
economicamente mas rentable aumentar los gastos en generar una imagen respetuosa, en vez de implementar medi-
das reales de proteccion del medio ambiente. (Hallama et alt., 2011, p. 6). Los consumidores no saben con certeza
qué empresas que comunican una imagen verde estan diciendo realmente la verdad. Como menciona Victor Mirabet
Juliach, consejero delegado de Coleman Branding:

En Coleman CBX distinguimos entre diferentes tipos de marcas seglin su modelo de gestion eco: las que intentan
comunicar nuevas apuestas sin una base solida, las que integran lo verde como un adjetivo mas en su posiciona-
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miento y, finalmente, las que hacen un balance real de su contribucion al planeta. Parecer o ser ecologicamente
responsable. [Este es] El quid de la cuestion. (Juliach, 2010, p. 25)

1.2. Contaminacion ambiental en la ciudad de Medellin

Partiendo de las reflexiones anteriores, vamos a introducir el tema del medio ambiente en una de las ciudades mas
representativas de Colombia: Medellin. Alli se ha estado evidenciando un fuerte cambio en la calidad del aire.
Uno de los fenomenos que ha ayudado a esta contaminacion es el uso de automdviles de combustion ya que éstos
emiten gases como «el dioxido de carbono (CO,), el monéxido de carbono (CO), 6xidos de nitrégeno (NOx), hi-
drocarburos no quemados (HC), compuestos de plomo, anhidrido sulfuroso y particulas sélidas» (ABC.es, 2018).
Todos estos gases tienen consecuencias negativas tanto en el medio ambiente como para la salud de las personas
ya que, ademas de contaminar el aire y propiciar la formacion de smog (nubes de humo en las ciudades), son muy
cancerigenos.

Seglin La Secretaria de Movilidad de Medellin, en la ciudad existen aproximadamente 275.000 vehiculos matri-
culados, lo que nos indica que se emiten multiples gases contaminantes y peligrosos para la salud de la poblacion. Las
personas diariamente tienen que enfrentarse a posibles enfermedades respiratorias causadas por la falta de aire puro.
«La Contraloria de Medellin present6 un estudio que concluy6 que cerca de 4.500 personas mueren cada afio en la
capital antioquefia por Enfermedades Respiratorias Agudas (ERA). Entre 2011 y 2016, la cifra total de fallecimientos
supero los 22.900» (Ramirez Gil, J, 2019).

Las empresas de automéviles y la alcaldia de Medellin estan interesados en crear nuevas estrategias para reducir
los altos niveles de contaminacion. La alcaldia de Medellin plante6 un proyecto donde propone cambiar 200 taxis de
combustion por taxis cien por cien eléctricos, una iniciativa que busca convertir la capital antioquefia en epicentro
de la movilidad eléctrica en América Latina, reemplazando 1.500 taxis en un plazo de tres afios. «El programa busca
incentivar la movilidad sostenible y reducir la emision de agentes contaminantes» (Arbelaez, 2019).

1.3. Marketing ecolégico y empresas de automoviles

Como ya explicamos al principio, las empresas no pueden quedarse simplemente con la comercializacion ecologica
de un producto y mucho menos con solo publicitar imagenes referentes al medio ambiente sin siquiera poner en mar-
cha estrategias ecolodgicas reales, que generen un cambio en el medio ambiente y optimicen la calidad de vida. Las
marcas que implementen este tipo de estrategias deben ir mas alla, hablar de lo que hacen en la empresa y mostrar
resultados reales obtenidos después de haber desarrollado esas acciones. «La forma en que comunican las empresas
sobre como sus procesos y productos aportan positivamente hacia un mundo mejor, juega un factor decisivo sobre la
decision de compra de un bien o servicio.» (Calderon & Pestana, 2019, p. 16).

Las empresas de automoéviles han demostrado a lo largo de los afios que no se quieren quedar atras en temas de
desarrollo sostenible y contribucion al cuidado de la naturaleza, Segun (Pardo Ibarra, 2018), actualmente el 80% de la
contaminacion proviene de automoviles. Pero competir en el mundo del green marketing no es una tarea facil, segiin
dos investigadores de la Universidad de Pune:

Los fabricantes de automdviles deben lograr un equilibrio dificil entre objetivos en competencia: mitigar el cam-
bio climatico, reducir la contaminacion del aire urbano, mejorar la seguridad energética y fortalecer la competiti-
vidad de las industrias automotrices nacionales. El enfoque principal de la industria del automovil es el desarrollo
sostenible a través de la asignacion Optima de recursos, la eficiencia energética y el reciclaje. (Mahamuni &
Tambe, 2014).

Sin embargo, ha habido varias empresas que han sabido afrontar estos retos mostrandose eco-amigables, tal como
ha hecho Toyota Motor Corporation, que se ha presentado como una marca cambiante e incluyente en un mundo cada
vez mas dirigido hacia la conservacion natural: «En 2003 se convirti6 en el primer fabricante de turismos del mundo
en utilizar plastico ecoldgico en sus coches. Afios mas tarde, en 2011, Toyota utiliza un plastico ecoldégico mas avan-
zado en el 80% de la superficie total interior de sus vehiculos.» (Motorpasion, 2013). Y no solo se ha quedado en eso:
en 2015, Toyota presentd una ambiciosa serie de objetivos ambientales a conseguir hacia el afio 2050.

Como Toyota, la empresa de automodviles, BMW esta incentivando el cambio y produciendo vehiculos que
tengan menor impacto sobre el entorno natural en nuestras ciudades. Asi lo afirma Frank Lippoldt, experto en plani-
ficacion estratégica de residuos de BMW Group:

Trabajamos en conjunto con alrededor de 500 empresas y proveedores externos de eliminacion de residuos en
todo el mundo. El tnico problema es que la conciencia ambiental atin no estd igualmente avanzada en todos los
paises. Es por eso que, ademas de capacitar a nuestros empleados, también capacitamos a nuestros proveedores,
para crear conciencia y permitir que la gente local se beneficie de nuestra experiencia en gestion de residuos.
Nuestro objetivo es aumentar la sostenibilidad en el suministro cadena para tener un impacto positivo en los es-
tandares ambientales en otros paises. (BMW Group, s.f.)
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Pero, sin embargo, siempre hay organizaciones que actian de forma negativa. Volkswagen caus6 revuelo al co-
meter el gravisimo error de engafiar a sus consumidores. Esta empresa, teniendo una buena reputacion, decidiéo mani-
pular el software de casi 11.000.000 de automoéviles diesel para que pasaran las pruebas ambientales, perdiendo asi la
confianza de miles de clientes, ademas de tener que asumir una multa por 15.300 millones de ddlares (Olivas, 2016).

Greenpeace presentd una campaia publicitaria de denuncia donde rechaza lo hecho por Volkswagen, tomando
como referencia un comercial muy famoso realizado por esta marca y convirtiéndolo en un tipo de burla en contra
de la misma, con el fin de denunciar este ataque al medio ambiente, rescatando ironicamente el eslogan de «El fabri-
cante de automdviles mas respetuoso con el medio ambiente de todo el mundo» (Marquez, 2011). Demostré asi que
el Greenwashing, aunque es una forma mas facil de llamar la atencion de los compradores, no es eficiente y puede
llegar a perjudicar gravemente la fiabilidad de una empresa.

2. Metodologia

Este articulo responde a un enfoque cualitativo, que permite comprender a través de la interpretaciéon una aproxi-
macion a la percepcion de las personas sobre el cuidado del medio ambiente. Da cuenta de un objetivo enfocado en
identificar comportamientos en los estilos de vida del consumidor y las estrategias de las empresas de automoviles
para entrar en la tendencia del green marketing, por medio del uso de la publicidad para llegar al segmento de con-
sumidores responsables.

El tipo de la investigacion es de caracter descriptivo, apoyada metodologicamente, en primer lugar, en una en-
cuesta realizada a 345 personas de la ciudad de Medellin, lo que permitié la recoleccion de informacion medible
y la descripcion de caracteristicas y comportamientos de los encuestados en relacion con sus habitos y marcas de
automoviles, con una confianza del 95%.

Como segunda técnica, se implemento el rastreo de etnografia digital en Instagram de las marcas de automoviles
evidenciadas en los resultados de la encuesta, entre las cuales se encuentran Toyota, Chevrolet, Kia, Renault y BMW,
con el fin de relacionar e identificar sus estrategias publicitarias y comercializacion de productos en pro del cuidado
del medio ambiente.

3. Resultados

Los resultados de la investigacion dieron a conocer de una forma mas amplia como los ciudadanos estan actuando
frente a los cambios climaticos notorios en los ultimos afios, evidenciando una creciente conciencia ecoldgica que
busca mejorias para llegar a lograr un gran objetivo: la optimizacién de la calidad de vida de cada integrante de la
sociedad (como resumen de algunas variables, ver figuras 1-4). También, se amplidé informacion acerca de las estra-
tegias de green marketing empleadas por las empresas de automdviles, que, queriendo mitigar los dafios causados
por sus productos y procesos de produccion, han implementado nuevas alternativas de disefio y comercializacion de
sus bienes.

Figura 1. Distribucion por edad de la poblacion encuestada
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Fuente: Elaboracion propia

A partir de la informacion obtenida por medio de las encuestas de percepcion sobre como la contaminacion ha im-
pactado en el estilo de vida de los ciudadanos pertenecientes a la ciudad de Medellin, se ha encontrado que la mayoria
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de personas que consideran que las empresas de automoéviles deberian incluir en sus planes de marketing estrategias
que lleven a la conservacion del entorno natural, se encuentran entre las edades 16 a 25 afos (Figura 1), dando a
conocer que la juventud en la ciudad esta tomando iniciativa frente al continuo deterioro del aire. Es importante tener
presente que los jovenes no se quedan atrds en cuanto al manejo responsable de la contaminacion, sino que tienen en
cuenta que el entorno en donde habitan necesita ser preservado, ya que son ellos los que continuaran haciendo uso de
los recursos que alli se encuentren.

Figura 2. Clase de vehiculo que poseen los encuestados

B Moto

M carro
Ambos

I Ninguno

Fuente: Elaboracion propia

En la encuesta se quiso saber qué parte de la muestra tiene un vehiculo (Figura 2), ya sea carro (coche), moto o
ambos, mostrando que la mayoria de los encuestados poseen carro, ademas, se pregunt6 si este vehiculo es de uso
diario (Figura 3), mostrando que las personas, sabiendo que las respuestas a «Nunca» son de aquellas que no poseen
vehiculos, frecuentemente hacen uso de su carro o moto. Estas preguntas se hicieron con el fin de saber, posterior-
mente, si la poblacion tiene presente cuanta contaminacion produce su vehiculo.

Figura 3. Frecuencia de uso del vehiculo
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Fuente: Elaboracion propia



244 Delgado Cadavid, G.; Olaya Mora, S.; Isaza Alvarez, J. Pensar public. 14(2) 2020: 239-249

Figura 4. Personas que se preocupan por el nivel de contaminacion de sus vehiculos

M si
B No

Fuente: Elaboracion propia

Esto demuestra que, en la ciudad de Medellin, las personas que utilizan frecuentemente un vehiculo son cons-
cientes de que estan contribuyendo a degradar del medio ambiente (Figura 4). Como ya lo habiamos mencionado, la
poblacion ha alcanzado una fuerte conciencia ecoldgica, haciendo que se cuestione acerca de como esta participando
para mitigar la contaminacion, y si esa participacion es realmente efectiva

Figura 5. Habitos de consumo responsable

Usas bombillas de bajo consumo | €95
Apagas 135 luces que no usas | 21%¢
Rechazas bolsas de plistico Innecesarias e 72
Usas bicicleta, transpore plblico o haces viajes comparticos | 53¢
Reciclas | 505
Te informas acerca de los problemas ambientales actuales en elmundo [ - 3 23%
Promueves habitos de consumo verdes I 4%
Ahorrasagua [ 0%
Consumes energiarenovable T 3%
Consumes productos recidados I - 5%
Haces uso de termos en vez de comprar botelas deagua [ 2o
Compras con mayor conciencia I 355

Fuente: Elaboracion propia

Lo anterior nos llevo a peguntarnos acerca de cuales son los habitos de consumo responsable puestos en practica
por los ciudadanos (Figura 5). Los resultados a una de las preguntas muestran que, sin duda, las personas si estdn
cambiando su forma de comportarse diariamente, mostrando que se tiene conciencia en cuanto al uso de la energia y
el ahorro del agua. Por otro lado, el uso de productos reciclados no es atin una practica muy presente, pero si es muy
evidente que se suele hacer uso de medios de transporte alternativos a los carros y motos, optando por usar bicicletas,
transporte publico y compartir viajes. También se esta fomentando el reducir el uso de bolsas plasticas innecesarias
y las personas estan teniendo en cuenta esto a la hora de realizar sus compras.

En la encuesta también se indago si alguna vez las personas habian visto publicidad verde relizada por las empre-
sas de automoviles (Figura 6).
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Figura 6. Visionado de publicidad sobre la importancia de cuidar el medio ambiente
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Fuente: Elaboracion propia

Muy pocas marcas hacen uso de publicidad para fomentar alternativas de consumo responsable o para mostrar a
sus clientes como hacen uso de estrategias que tengan menor impacto en el ambiente, demostrando poco compromiso
por cambiar la contaminacion ambiental. La mayoria de las personas nunca han visto publicidad acerca de esto (Fi-
gura 7); las marcas no se preocupan por incentivar a los clientes a contribuir con el cambio.

Figura 7. Respuesta a la pregunta sobre si las marcas de automoviles tienen en cuenta el medio ambiente

M si
B Muy poca
No

Fuente: Elaboracion propia

A partir de esta pregunta se quiso saber si las personas ven en las marcas de automdéviles, empresas responsables
con el consumo sostenible, llegando a la conclusion de que solo algunas de €stas tienen en cuenta el cuidado del en-
torno ambiental a la hora de producir sus vehiculos. Hay que tener en cuenta que las marcas continuan defendiendo
que son amigables con el medio ambiente y, sin embargo, la percepcion que se tiene por parte de los consumidores
de que si lo sean, es muy baja.
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Figura 8. Nivel de conciencia ecoldgica que las personas de Medellin dicen tener
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Fuente: Elaboracion propia

En otra grafica (Figura 8) se muestra si existe conciencia ecoldgica en la ciudad de Medellin. Nuestra muestra cree
que existe muy poco nivel de conciencia. A pesar de que la ciudad vive en un constante avance en cuanto a ciencia y
tecnologia, falta mas contribucion al cuidado ambiental.

Figura 9. Intencion de adquirir un carro o una moto eléctrica

Fuente: Elaboracion propia

En otra de las preguntas (Figura 9) se quiso saber si las personas estarian dispuestas a adquirir un carro o una
moto eléctrica con el fin de disminuir la polucion. El 93,8% de la muestra esta dispuesta a hacerlo. Los encuestados
ofrecieron algunos argumentos para validar su respuesta. Muchos quieren reducir la produccion de CO, para mejorar
el aire de manera eficaz, ademas de poder evitar ciertas enfermedades. Las pocas personas que no estan dispuestas a
comprar esta clase de vehiculos dicen no estarlo por el costo que implica adquirirlos.

En la investigacion se realizo una recoleccion de datos para conocer si las empresas de automoviles estan ha-
ciendo uso del marketing verde para ser mas competitivos o simplemente para mostrar una imagen amigable con el
medio ambiente.

Se quiso conocer si las empresas de automoviles realizan publicidad por medio de redes sociales que in-
centiven la conservacion del medio ambiente o que muestren si sus productos estan siendo renovados para que
se mantenga un equilibrio con la naturaleza. Se encontr6 que marcas como Chevrolet, Renault y Kia, realizan
publicaciones mostrando un compromiso medioambiental. Sin embargo, enfocandonos en Chevrolet (Imagen 1),
los consumidores consideran que esta empresa es de las que, a pesar de mostrarse comprometida con el cuidado
del medio ambiente, no participa activamente en este cambio, ya que, en los comentarios recolectados en base a
las publicaciones, se encontro un disgusto general en relacion con como sus vehiculos contaminan intensamente
el entorno.
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Imagen 1. Publicidad de Chevrolet en redes sociales

== chevroletco @ - Seguir

chevroletco & Ayudemes a que el
contador nunca llegue a cero.
#DiaMundialDelMedicAmbiente

EL 40% DEL A @
DESAPARECERA EN
Y @’ dazaroti6163 Las corporacione ..
regionales en colombia deben

desaparecer. N sirven para nada.
Solo burocracia y mermelada.

VAS A VER COMO DESAPARECE 0
ARMAS PLAN Y VAS ESTE FIN DE reyes2s6as vO 200 L
SEMANA A SEMBRAR UN ARBOL MEDIO AMBIEATE - tnee.

oQds R

60,604 reproducciones

Fuente: Instagram: @chevroletco

Otras marcas como Renault o Kia realizan campafias medioambientales con otros enfoques (Imagenes 2 y 3).
En Toyota, encontramos que la empresa esta realizando una gran accion en la ciudad de Medellin: se comprometen
a preservar el medio ambiente mediante una plantacion de mas de 2,460 arboles (Imagen 4). Esta iniciativa ha
hecho que la marca demuestre un compromiso de desarrollo sostenible, generando en los clientes una mayor con-
fiabilidad. La empresa frecuentemente muestra a los consumidores, mediante publicaciones, como forman parte
de esta nueva ola de conciencia ecoldgica, dando conocer sus modelos hibridos y sus acciones para el cuidado del
medio ambiente.

Imagenes 2-5. Publicidad de Renault, Kia, Toyota y BMW en redes sociales
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La empresa BMW (Imagen 5) no se queda atras. Constantemente, por medio de redes sociales, da a conocer sus
vehiculos eléctricos y el como apoyan la movilidad sostenible, ademas, le brinda a los usuarios informacion sobre
las ventajas de tener un vehiculo de este tipo, como el hecho de que, en Medellin, los autos eléctricos e hibridos no
tienen pico y placa, queriendo asi que los clientes empiecen a considerar la compra de uno de estos.
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4. Conclusiones

Hoy en dia hay muchas razones por las que una empresa puede decidir implementar estrategias de marketing verde,
«como la responsabilidad social, las oportunidades, la presion gubernamental, cuestiones de costo o de rentabilidad y
la propia presion competitiva.» (Giuliani et alt., 2015, p.120). Las marcas sienten la presion social y buscan ser parte
de este nuevo tipo de marketing.

Los consumidores estan abriéndose a la posibilidad de comprar productos que, aunque cuesten un poco mas, no
deterioran tan significativamente el medio ambiente como lo hacen otros. Se pudo concluir que las personas esta-
rian dispuestas a comprar un carro 0 moto que no precise combustibles contaminantes aunque exija una inversion
mas alta. Esto demuestra que se esta empezando a pensar con mas detenimiento en el deterioro del entorno natural.
Se empieza a evidenciar como la cultura estd cambiando y la gente estd reclamando productos que cumplan las
funciones que normalmente cumplen, pero que ademas contribuyan a mejorar la calidad de vida desde el punto
medioambiental.

También se pudo encontrar que las empresas de automoviles se estan adaptando a las nuevas formas de con-
sumo que tienen los consumidores, y que no solo se quedan con el nicho de mercado que ya hace parte de la
marca, sino que buscan captar a nuevos stakeholders que estén interesados en adquirir carros o motos disefiados
con materiales diferentes a los que ya se han venido comercializando y que produzcan menos particulas de CO,,
es decir, buscan vehiculos que reduzcan al minimo su impacto negativo en el medio ambiente, ya sean vehiculos
eléctricos o hibridos.

A partir del analisis de la publicidad de las empresas de automoéviles se concluye que las marcas, aunque quieran
mostrar su compromiso ambiental, todavia no se toman el tiempo de fomentar el cambio. Incluso las empresas que
realizan cambios en su funcionamiento interno y en sus productos pero no los dan a conocer de manera eficaz. Tam-
bién se pudo encontrar que la publicidad que muestran estas marcas de carros es contradictoria en cuanto a lo que
hacen realmente sus respectivas empresas, poniendo al descubierto que simplemente quieren que los consumidores
las vean como marcas socialmente responsables.

Finalmente, el marketing verde es un concepto relativamente nuevo, poco conocido por los consumidores pero
que rapidamente esta creciendo, siendo cada vez mas las personas que buscan que las empresas de automecion inclu-
yan este tipo de estrategias en sus planes de marketing. Las marcas tienen ante si un gran desafio para entrar a formar
parte de este nuevo mundo, si quieren posicionarse frente a su competencia y deben implementar nuevas formas de
atraer y fidelizar a los consumidores.
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