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Resumen- El pléastico se ha convertido en 50 afios en un material indispensable en la vida del hombre. El volumen de desechos que genera
este material, se volvi6 uno de los problemas méas importante de la contaminacion de los ambitos naturales, causando dafios irreversibles por
micro-plasticos a la cadena alimenticia, y por macro-plasticos a las especies marinas y terrestres.

Hasta ahora se ha enfatizado mucho el papel del consumidor y su responsabilidad en aportar una respuesta adecuada al final de la vida Util
de los plésticos, sin embargo, poco si no es que ninguna investigacién se ha interesado en el papel que juega la mercadotecnia en esta
problemética. Uno de los componentes de este conflicto, es que esta disciplina es una funcion organizacional que influye completamente en el
ciclo de vida del producto desde su concepcién, por lo tanto, este articulo busca aportar propuestas concretas del cdmo la mercadotecnia puede
contribuir a la reduccion y manejo de los desechos plasticos.

Con base en esta problematica, se realizd una revisién de la literatura en cuanto a la relacion de la mercadotecnia con el pléstico, y se
analizaron los reportes de distintos organismos sin fines de lucro, instituciones reconocidas, y empresas del area del reciclaje investigando los
retos principales que plantea la organizacidon actual de la industria pléstica y las soluciones potenciales a la generacion de este tipo de desechos.

Posteriormente a la revision de la literatura, se analizaron las implicaciones de dicha informacion desde el punto de vista de la mercadotecnia,
para elaborar una serie de propuestas destinadas a disminuir concretamente la cantidad de desechos plasticos producidos. Estas propuestas se
organizan con base en la definicién de la mezcla de mercadotecnia, a saber: el Producto, el Precio, la Promocidn y la Plaza (4 Ps). Para cada
una de las 4 Ps, se establecen recomendaciones tales como materiales a privilegiar, criterios de fijacion de precio, tipos de comunicacion posibles
y efectos en la logistica. Adicionalmente, se proporcionan ejemplos concretos para el manejo de este tipo de problemas.

Palabras clave: mercadotecnia, sustentabilidad, plastico, administracion de desechos, mezcla de mercadotecnia.

Abstract— In the last 50 years, plastic has become an indispensable material in human life. The volume of waste generated by this material
has become one of the most important problems of pollution of natural environments, causing irreversible damage by micro-plastics to the food
chain, and by macro-plastics to marine and terrestrial species.

So far, much emphasis has been placed on the role of the consumer and his responsibility in providing an adequate response to the end of
life of plastics, however, little if any research has been done on the role of marketing in this problem. One of the components of this conflict is
that this discipline is an organizational function that completely influences the life cycle of the product from its conception, therefore, this article
seeks to provide concrete proposals on how marketing can contribute to the reduction and management of plastic waste.

Based on this problem, a review of the literature on the relationship between marketing and plastic was conducted, and reports from different
non-profit organizations, recognized institutions, and recycling companies were analyzed, investigating the main challenges posed by the current
organization of the plastics industry and the potential solutions to the generation of this type of waste.

Following the literature review, the implications of this information from a marketing point of view were analyzed in order to elaborate a
series of proposals aimed at concretely reducing the amount of plastic waste produced. These proposals are organized based on the definition
of the marketing mix, namely: Product, Price, Promotion and Place (4 Ps). For each of the 4 Ps, recommendations are established such as
materials to be favored, pricing criteria, possible types of communication and effects on logistics. In addition, concrete examples are provided
for the management of these types of problems.
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I. INTRODUCCION

En la ultima década, varias publicaciones del area de las ciencias naturales han apuntalado la desaparicion acelerada de la biodiversidad,
llegando a formular una teoria sobre el posible inicio de una sexta extincion masiva [1]-[5]. Al respecto, un reciente reporte de Plataforma
Intergubernamental de Ciencia y Politica sobre Biodiversidad y Servicios de los Ecosistemas (IPBES, por sus siglas en inglés) menciona que el
ritmo actual de extincion de las especies es de por lo menos decenas a cientos de veces mas rapido que el promedio de los Gltimos diez millones
de afios, y que, ademas, se esta acelerando esta evidencia [6]. Los principales detonadores de este fendmeno son conocidos, tratandose del
cambio en el uso de los mares y tierras, de la explotacion directa de los organismos vivos, del cambio climatico, de la contaminacion y de las
especies exoticas invasoras [7].

En relacion a la contaminacién del medio ambiente, sobresale el papel negativo que juega el plastico:

Primero, porque dafia a los ecosistemas naturales, mediante la presencia de macro, micro y nano plasticos hasta en los lugares mas aislados
del planeta. Asi es como se llegd a detectar residuos de plastico inclusive en la fosa de las Marianas, la parte mas honda de los océanos con
11,000 metros de profundidad [8], en la plataforma del océano Artico [9] y en glaciares alpinos viejos de decenas de miles de afios [10]. De
acuerdo a la organizacion WWF (2019), de las 310 millones de toneladas de desechos de pléstico generadas en 2016, alrededor de 100 millones
acabaron en la naturaleza. Asi, el 73% de los desechos colectados en una campafia de limpieza mundial eran residuos de plastico [12].

Segundo, porque al ser asi, el plastico contribuye directamente a la muerte de la fauna. Se atribuye por ejemplo la muerte de por lo menos
mil tortugas al afio a esta causa [13], y se han registrado casos de enredos e ingestion en el 38% de las especies de aves marinas y el 26% de los
mamiferos marinos [14]. Ademas, fragiliza la vida de forma indirecta, ya que asistimos ahora una bio-acumulacion de plastico en organismos
vivos y en cadenas alimenticias [8], sin que se tenga el conocimiento de sus efectos a largo plazo.

Tercero, porque contribuye al cambio climético y a la contaminacion atmosférica por medio de las emisiones de CO2 que genera su cadena
de valor, mas especificamente la incineracion de los desechos de pléstico. En efecto, en 2016 ésta se aplico al 17% de los desechos recolectados,
es decir que se llegaron a incinerar 47 millones de toneladas (Mt) de plastico, una cantidad que podria ser multiplicada por tres en 2030. Ademas,
debido a que las legislaciones internacionales varian, la incineracién en condiciones poco optimas como a cielo abierto, ain comun en paises
emergentes, provoca que se libere una contaminacién atmosférica con dioxinas y furanos, unos gases toxicos para la salud humana. [11].

Estos efectos negativos son el resultado de distintas fallas, entre las cuales el hecho de que los flujos relacionados al manejo de desechos no
son Optimos, y los fenémenos de escurrimiento de micro-plésticos, ocasionados por ejemplo por los nuevos materiales con los que se fabrican
ciertos tipos de ropa técnica; sin embargo, el factor de mayor impacto es por supuesto el incremento de la cantidad de pléastico producido cada
afio. Asi, tras haber crecido un 42% entre el 2008 y el 2017 [15], se espera que la produccidn de plastico se incremente otro 41% desde ahora al
2030 [11].

Considerando las consecuencias negativas de tal crecimiento, urge repensar el sistema de produccion, uso y eliminacion del plastico, en el
que actualmente ningun agente econémico es considerado legal ni econdmicamente responsable.

Bajo esta Optica, este articulo aborda el problema desde la perspectiva de la mercadotecnia, analizando cdmo esta area funcional puede
contribuir a la disminucién de desechos plasticos. En efecto, siendo ésta una disciplina clave dentro de las organizaciones, que interviene en la
concepcion y comercializacion de los productos, la mercadotecnia tiene un potencial de impacto directo sobre esta problematica. Para identificar
las formas en las que puede contribuir a resolverlas, se realizo una revision de la literatura en torno a mercadotecnia y plastico, y se revisaron
los informes de organizaciones sin fines de lucro publicados en el 2019 sobre el tema expuesto.

Il. MARCO TEORICO

a. Historia del plastico

El primer caso identificado de produccién industrial de materia plastica remonta a 1868, cuando una empresa comenzo a comercializar
pelotas de billar hechas de nitrocelulosa en lugar de marfil, es decir ain derivadas de una materia natural, la celulosa. Después de ello, se
considera que el primero en ocupar el termino de “materia plastica” fue Leo Hendrik Baekeland en 1909, al designar productos hechos de
macromoléculas de tipo resinas, elastomeros, y fibras artificiales. Este acontecimiento ilustra los inicios de los varios avances relevantes en
cuanto a materias 100% sintéticas que se dieron en el siglo XX. Algunos de estos fueron el descubrimiento del celofan en 1913, del cloruro de
polivinilo (PVC) en 1927, del poliestireno (PS) y nailon en 1938, del polietileno (PE) en 1942 y del polipropileno (PP) en 1954. Hasta la fecha,
la gran mayoria de los plasticos se derivan del petroleo o del gas natural y proceden de la industria petroquimica [16].

Antes de los afios cincuenta, se considera que la produccion de plastico era practicamente insignificante, ya que su uso fuera del area militar
solo se llego a expandir después de la segunda guerra mundial [17]. Desde entonces, la produccion anual de plastico ha sido exponencial, ya
que paso de 1.5 millones de toneladas en 1950 [16] a 396 millones de toneladas en 2016, lo cual equivale a 53kg de plastico por habitante [11].
Asi, se calcula que desde 1950, 8.3 mil millones de toneladas de plastico han sido producidas [16].

Al principio, su uso era principalmente hogarefio: para fabricar frascos (incluyendo los muy conocidos tupperwares), coladeras o teléfonos.
En 1968, la marca de agua mineral francesa Vittel innova, con el lanzamiento de la primera botella hecha de plastico [16], iniciando con la
historia de una interminable lista de objetos de un solo uso, desechables y que hoy concentran la mayoria de los problemas causados por el
plastico. En efecto, a partir de entonces, los productos de plasticos no eran concebidos para durar, haciendo que se acumulara una gran cantidad
de desechos o se incinerard, liberando CO2 en la atmésfera.



b. Araiz del problema

En la actualidad, la mayoria de los consumidores de plastico se encuentra en los paises mas avanzados, y es de notar que este consumo esta
vinculado al nivel de vida. Consecuentemente, los paises de mas alto ingreso como son los europeos o Estados Unidos, producen diez veces
mas desechos plasticos que los paises de ingreso bajo. [11].

A pesar de ello, la contaminacién por macro-plastico es mas visible en los paises de menor ingresos, ya que en estos los flujos de reciclaje
aun no estan bien organizados [12], a diferencia de los paises de mayores ingresos, en donde la colecta y separacién de los desechos se empezd
a estructurar desde los afios setenta.

Debido al hecho de que el consumo del pléastico se relaciona con el nivel de vida de la poblacién, y a que los paises de ingresos inferiores
no cuentan con la estructura necesaria para reciclarlos, destaca el hecho de que el 81% de los plasticos no recolectados se encuentran en los
paises de ingresos intermediarios, es decir, paises emergentes [11].

Este fendmeno también se debe a que prevalece en la actualidad un modelo de exportacion del todo envuelto en plastico, sin que exista
ningln acompafiamiento por parte de los industriales en cuanto a flujos de reciclaje [11].

Es impactante observar los usos y destinos de este material en estricto orden de importancia: embalaje (40%), industrias de la construccién
(20%), automotriz (10%), electrdnica (6%), bienes de consumo (4%), agricultura (3%) y otras (llantas, ingenieria, médica y muebles etc.) (17%)

[16].

Es importante sefialar el hecho de que cerca de la mitad del plastico producido se destina para el embalaje y eso es particularmente
problemético, debido a que su ciclo de vida es extremadamente corto y por lo tanto, se convierte en un desecho en un periodo muy breve. Estos
embalajes sirven principalmente para producir botellas, garrafones, contenedores, envases, cajas, vasos, bandejas, productos para bebes, y
protecciones como son las envolturas [18].

Entre los plésticos incriminados por ser encontrado en gran cantidad en medios naturales, se encuentran el PS (25%), el Polietileno tereftalato
(PET) (24%), las peliculas plasticas de una sola capa (SL) (20%) y multicapa (12%), el polietileno de alta densidad (PEAD) (9%), el
polipropileno (PP) (7%), y el PVC (3%) [12].

En lo que se refiere a las empresas identificadas como las principales emitidoras del macroplastico encontrado en &mbitos naturales, resaltan
en los primeros lugares Coca Cola (Estados-Unidos), Pepsi Co (Estados-Unidos) y Nestlé (Suiza). Asi, estas empresas representaban el 64% de
los desechos de plésticos de marcas identificadas en Norteamérica. [12].

Finalmente, para reforzar el conocimiento de las fuerzas implicadas en el problema del pléstico, conviene considerar los diferentes actores
implicados en su cadena de valor, siendo las principales regiones productoras y consumidoras China, Norteamérica y Europea occidental [11],
[14]; vy las principales empresas productoras BASF (Alemania), SABIC (Arabia Saudita), DowDupont (Estados Unidos), Evonik (Alemania) y
Sumitomo (Japon) [18].

c. Cadena de valor y principales perjuicios

Se puede describir la cadena de valor del plastico mediante 7 etapas: Primero, la extraccion y preparacion de la materia prima, que como ya
se ha mencionado, su mayor parte se deriva del petr6leo (Unicamente el 0.5% tiene fuentes organicas) [14]. Segundo, la produccion de polimeros,
que son las macromoléculas que constituyen la materia. Tercero, su conversion en plastico, al respecto, PP, polietileno de baja densidad y baja
densidad linear (PEBD y PEBDL), PVC, PEAD, y PET concentran més del 50% de la produccién mundial. Cuarto, la produccidn de bienes de
plastico, que se reparten entre embalaje, transporte, construccion, electrénica, bienes de consumo, maquinaria, otras aplicaciones y textiles.
Quinto, el uso de los productos. Sexto, la recoleccion, separacion y reciclaje del material. Y séptimo, el fin de vida Util, o la integracion a
mercados secundarios. [11], [14].

En cada una de estas etapas, se generan externalidades negativas hacia el medioambiente, sin embargo, las partes de uso y el fin de la vida
de util del producto son los principales detonadores de la liberacién de plastico al medio ambiente [14].

Los fendmenos de pérdida de macro y micro plasticos se presentan de la siguiente manera: las causas al origen de la presencia de macro-
plasticos en entornos naturales se deben principalmente a la mala administracion de los residuos sélidos (vertederos abiertos o inadecuados)
(3.87 millones de toneladas o Mt), al tiradero de basura fuera de su lugar (0.8 millones de Mt) y a las pérdidas relacionadas a la pesca (0.6 Mt)

[14].

Por otro lado, la dispersién de micro-plasticos se atribuye a la abrasién de neumaticos (1.41 Mt), al polvo de la ciudad en general (0.65 Mt),
a la abrasidn de las marcas viales (0.59 Mt) y al lavado de textiles (0.26 Mt). La cantidad de pérdidas relacionadas a residuos de construccién y
al transporte, permanecen desconocidas. [14].

1. METODOLOGIA

El proposito de esta investigacion es identificar y analizar las formas en las que la mercadotecnia puede contribuir a la reduccion de la
generacion de desechos plasticos.

Para ello, en una primera etapa realizamos una investigacion bibliogréafica en la base de datos Ebsco, aplicando el filtro de publicaciones
académicas. Se utilizaron las dos palabras claves de mercadotecnia y plastico, siendo el resultado dos publicaciones sin vinculo con el tema que
nos ocupa. Renovamos la operacion con las mismas palabras en inglés marketing y plastic y el resultado tampoco fue pertinente. Probamos la



busqueda con mercadotecnia y desechos, la cual no arrojo resultados, y se procedié introduciendo los mismos términos en inglés: marketing y
waste management, lo cual alcanz6 3,213 resultados.

De acuerdo con el orden de pertinencia propuesto por la herramienta utilizada, fueron cien los articulos revisados, ya que eran los que se
vinculaban con el desarrollo de esta investigacion. Cabe destacar que, de éstos, solo once abordaban a profundidad el problema planteado aqui.
Dichas investigaciones son propuestas por: [19]-[29].

Tras esta revision, consultamos otros ocho articulos del area de ciencias naturales, de [1]-[5], [8]-[10], y dos sobre la historia del plastico:

[16], [17].

Adicionalmente, completamos nuestra revision con la lectura de siete reportes sobre la situacion actual del plastico, publicados por: [6],

[11], [12], [14], [18], [30], [31].

De acuerdo con la revisién bibliogréfica realizada, en una segunda etapa se analizé6 de manera exploratoria la correlacién entre las
aportaciones de dichas investigaciones y la estrategia de las 4 Ps propuesta por la mercadotecnia. Derivado de este analisis, resaltan como
resultados dos aspectos fundamentales del problema de la reduccion de los desechos plasticos:

- El primero es el diagnostico de los alcances y desafios actuales relacionados al fin de vida Gtil del plastico, el cual consiste en
conocer los procesos efectivos y limites organizacionales, tecnoldgicos, y sanitarios que estan asociados al tratamiento de este
material.

- El segundo consiste en la integracion de estos datos a la estrategia de los 4 Ps de la mercadotecnia, para poder emitir
recomendaciones concretas que coadyuven a la solucion de este problema.

Por lo tanto, se presentan a continuacion los resultados obtenidos por medio de este analisis cualitativo.

V. RESULTADOS

Como se ha mencionado antes, el problema de la administracion de los desechos plasticos también se tiene que abordar desde el punto de
vista de la mercadotecnia. Para ello, es necesario conocer los principales retos asociados al fin de vida Gtil de este material, con el fin de plantear
unas estrategias de los 4 Ps coherente y eficaz. Presentamos aqui ambos aspectos fundamentales al cumplimiento de nuestro objetivo.

a. Consideraciones en cuanto a fin de vida atil

La cantidad anual de desechos de plastico no corresponde a la que es producida, ya que depende del tiempo de vida Util del producto [14].
Asi, existen plasticos de corta, media y larga duracion.

Cerca de la mitad del plastico producido se destina a productos hechos para durar menos de tres afios (embalajes, bienes de consumo, textil).
La otra mitad se divide entre productos de las industrias electronica y automotriz cuya vida es de hasta 15 afios, y productos de maquinarias y
construccion que duran hasta mas de 30 afios. [14].

En regla general, el 90% del plastico persistira después de su uso. Se estima que el 30 al 50% se dispersa sin control en el medioambiente,
y que el 20 al 40% se entierra mezclado con otros materiales en estaciones de relleno, donde estan temporalmente detenidos por geotextiles. La
otra parte se reparte entre reciclaje e incineracion. [32].

Dependiendo los productos y las regiones del mundo, las opciones que se ofrecen al fin de vida til difieren. Para bienes de transporte,
ciertas partes se pueden desmontar y reciclar, mientras que otras se trituran y descargan en vertederos. En cuanto a llantas usadas, en paises
desarrollados se recuperan para generar energia en un 52% y como materia en un 48%, mientras que en economias en desarrollo suelen acabar
su vida en vertederos [33]. Con respecto a embalajes, dependiendo de las estructuras de administracion de flujos de desechos, el tratamiento
puede ser el reciclaje, la incineracion, o el vertido; lo mismo que con los productos de consumo, electronicos, y textiles. [14].

Consecuentemente, los paises que cuentan con las infraestructuras mas avanzadas en materia de tratamiento de desechos son los que alcanzan
una mayor tasa de reciclaje.

Aun asi, cabe sefialar que el reciclaje no es algo facil. En promedio, el 14% de los plasticos se recolecta para ser reciclado, sin embargo,
inclusive en paises desarrollados, la recoleccion es incompleta. Asi es el caso del PET, un material cuyos flujos estan bien organizados gracias
a su relativa facilidad de reciclaje, y que adn asi, en un pais como Francia, solo se llega a colectar en un 50% [32].

Esto se debe parcialmente a fallas del consumidor, pero sobre todo porque los plasticos comercializados son ahora muy elaborados, lo cual
dificulta su deteccidn y separacion adecuada en los centros automatizados, equipados con tecnologias de separacién dptica. Por ejemplo, ciertos
colores como el negro, que se ocupa en la mercadotecnia para proyectar una imagen de lujo en productos como carnes o galletas, afectan la
separacion y reciclaje de los embalajes por medio de tecnologias laser. Lo mismo sucede con los embalajes que yuxtaponen diferentes resinas

[31].

Regresando al 14% del plastico recolectado en general, 4 puntos se pierden en el proceso. Esto significa que solo un 10% del total de los
desechos de plastico se recicla, divido entre circuitos cerrados (2%) y circuitos abiertos (8%) [32].

Los circuitos cerrados designan los flujos que permiten recuperar el plastico para reciclarlo de manera a generar una materia nueva, idéntica
a la inicial proveniente del plastico virgen, pero con el cual se tiene que mezclar forzosamente para generar el material reciclado [32]. Se ocupa



el término cerrado ya que en principio se puede repetir el ciclo varias veces, sin embargo, como la materia no se revaloriza al 100% y requiere
de mezclarse con un material virgen, no pertenece a la llamada economia circular, como es el caso del vidrio o del papel.

Los circuitos abiertos son diferentes ya que permiten que la materia se utilice para una aplicacion distinta de la primera, al generar un
plastico reciclado diferente. Se podra por ejemplo producir suéteres o muebles con base en este material secundario. Sin embargo, el problema
es que cuando estos bienes llegan a su fin de vida util, se vuelven desechos de nuevo y el reciclaje se detiene rapidamente [32].

Ahora, cabe sefialar que inclusive en el caso del PET, solamente un 10% de la materia recolectada se convertira nuevamente en botella, por
los imperativos que conlleva la seguridad del consumidor y las propiedades tecnoldgicas de los polimeros reciclados. En efecto, una vez
recolectada la materia a reciclar se tiene que descontaminar y repolimerizar, para regresarle su estructura inicial. Sin embargo, se trata de un
proceso que la degrada, y hace que se pierda una parte importante de ella, debido a que existen imperativos de calidad en términos de apariencia:
una botella de plastico reciclado debe quedar igual de transparente que una hecha con plastico virgen. Adicionalmente se presentan fenémenos
de inercia quimica, que no garantizan una inocuidad total.

Debido a estos imperativos de calidad, el reciclaje del plastico usado puede tedricamente alcanzar un maximo del 5% de la materia
recolectada [32]. Los problemas quimicos dificultan entonces ain mas los procesos de reciclaje para un uso alimenticio, limitando las
posibilidades de operar en circuito cerrado. Ademas, cabe sefialar que este proceso es costoso, tanto en tiempo como en dinero, y que sigue
teniendo un impacto ambiental.

Como consecuencia, si bien hay que buscar valorizar la materia y encontrar mercados potenciales, el reciclaje no debe ser la primera opcion,
se tiene que avanzar en prioridad sobre la reduccion del uso de pléstico desde la concepcidn de los productos.

b. Oportunidades desde la perspectiva de la mercadotecnia

Para responder a la necesidad de reduccion del pléstico desde su concepcidn como lo plantea el parrafo anterior, y respectivamente del papel
de los industriales apuntalado en al apartado de las raices del problema del pléstico, se ofrece a continuacion una propuesta del como la
mercadotecnia puede intervenir para frenar la produccion anual de plastico, y favorecer la implementacion de ciclos de vida dptimos.

Basandonos en la mezcla de los 4P -Producto, Precio, Promocion y Plaza-, una herramienta clave de la mercadotecnia, se presenta una lista
de las medidas a tomar y puntos a considerar para permitir que la mercadotecnia tenga un impacto directo y positivo sobre la resolucion del
problema planteado.

1. Producto

Con respecto al producto, la funcion mercadoldgica tiene un papel central ya que se interesa tanto en su idea, concepto, concepcidn, y uso.
Para cada una de estas etapas se puede entonces aportar una perspectiva respetuosa del medioambiente y enfocada a generar una cantidad
minima de desechos plasticos.

Para ello, se tiene que empezar desde la generacion de ideas de producto. En la etapa de depuracion, en la que se determinan cudles son las
ideas buenas y cuales se tienen que descartar, se trata por lo tanto de pensar el impacto ambiental potencial de la cadena de valor en cuestion
para filtrar aquellas ideas que no sean sustentables.

Después, cuando se disefia el concepto del producto, que es su descripcion detallada y consiste en especificar su categoria, formas,
competidores, usuarios, beneficios, usos y precio, también deben de favorecerse los aspectos méas sustentables, siempre viéndolo como una
ventaja competitiva.

Cuando se procede a la concepcion del producto, se debe procurar reducir al minimo la cantidad de envolturas, eliminar materiales y
productos de un solo uso, no mezclar los tipos de materiales y especialmente los tipos de plasticos (privilegiar los mono-materiales y las mono-
resinas) y con el mismo objetivo proscribir los componentes oscuros conteniendo negro de carbon, ya que no son detectados por los infrarrojos
de las maquinas de separacion dptica. [31].

Se tendra que privilegiar el uso de materiales retornables o reciclables, como son el papel, el cristal o ciertos tipos de plastico mencionados
a continuacidn, e implementarse sistemas de devolucién de desechos especificos para industrias como la farmacéutica, la electrénica, o la de
muebles.

Para estos casos en los que se considera que el plastico es el inico material adecuado, se puede optar por el PET y el PP que son los mas
faciles de reciclar y que permiten un circuito de reciclaje cerrado. En cuanto a peliculas y sellos, el mono-PET no impreso o de densidad <1 -es
decir separable por flotacidn- son las mejores opciones. Al final, se pueden realizar pruebas de reciclaje y un balance ambiental de las envolturas,
por medio de herramientas en linea y asesorandose con empresas expertas. [31].

En la etapa del desarrollo de prototipo, se debe cuidar especialmente el sistema de colores, y realizar pruebas de reciclaje en centros de
separacion de desechos para asegurar que los colores seleccionados son detectados por los sistemas Opticos. Adicionalmente, se tiene que validar
la factibilidad industrial al realizar pruebas de extrusion y termoformado. [31].

Finalmente, considerando el uso del producto, la empresa tiene hoy la obligacién moral si no es que legal, de aportar una informacion clara
al consumidor en cuanto a la separacién de sus desechos. Para ello, se tiene que especificar en una advertencia suficientemente grande como
deshacerse del desecho, por ejemplo, que la caja de carton se tira en un bote de tal color, el envase de plastico en uno de tal otro color, y que es
necesario retirar la pelicula de plastico, la cual puede ser o no reciclable, dependiendo sus caracteristicas.



2. Precio

Dentro de la parte de precio, uno de los problemas principales resaltado por las organizaciones sin fines de lucro [11], es que los actores que
sacan un beneficio de la produccion y del uso del plastico no cargan con el costo derivado de la contaminacién que generan. Esto es, que
productores, transformadores, y utilizadores no estan responsabilizados econémicamente sobre la durabilidad de la cadena de valor del plastico,
y les es mas rentable desecharlo que administrar su cadena completa. Por esta razén, el costo del plastico virgen permanece por debajo del
pléstico reciclado, el cual se produce en cantidad 5 veces inferior al primero [11]. Por lo tanto, es necesario restablecer una equidad de precio
con productos menos contaminantes que el plastico virgen, ya sean plésticos reciclados u otros materiales.

Desde el punto de la mercadotecnia, conviene por consiguiente incrementar el precio de los productos que contienen pléstico, en una cantidad
que dependa de los siguientes elementos: 1) durabilidad del producto; 2) tipo de plastico(s); 3) fin de la vida Util probable.

La durabilidad del producto implica considerar si el plastico producido se destina a un uso de corto, mediano o largo plazo. Basandonos en
la grafica 1, que indica la cantidad anual de produccién de plastico por tiempo de vida Util e industria, podemos establecer los siguientes
indicadores.

- Elcorto plazo se puede determinar para productos de un solo uso o de vida til menor a 3 afios, de tal manera que representa cerca
del 50% del pléstico producido.

- El mediano plazo puede referirse a productos cuyo uso durara de 3 a 10 afios, abarcando las industrias de equipos eléctricos,
electrénicos, textiles y otros.

- El largo plazo se puede aplicar para productos concebidos para durar mas de 10 afios, como son los bienes de transporte,
maquinaria industrial, vivienda y construccion.

Total de la produccion de plasticos (tm)

1,800 -
1,600 4 .
Embalaje

1,400 7 Casi el 50% del plastico producido
1.200 se convierte en productos con una

' vida Gtil menor a 3 afos
1,000 4

800

Textiles Magquinaria industrial
600
400 1 Otros sectores
Vivienda y Construccion
2007 Productos Transporte
institucionales y
09 para el consumidor ) - -
Equipos eléctricos y electronicos

0 10 20 30
Vida atil media de los productos (anos)

Gréfica 1: Produccion anual de pléasticos en 2016, segmentada de acuerdo a la industria de los convertidores y a la vida Gtil promedio del producto plastico
convertido.
Fuente: [34].

El tipo de plastico tiene que considerar si se trata de una materia prima virgen o compuesta de plastico reciclado, el tipo de material utilizado,
y si estd mezclado con otros, ya que como mencionamos anteriormente estos casos de plasticos imbricados limitan el potencial de reciclaje.

Entonces para un plastico de tipo virgen, a pesar de que su costo de abastecimiento sea menor al reciclado, es necesario incrementar su
contribucidn al precio final, de manera a que iguale o supere el que contiene plastico reciclado.

De manera similar, es necesario integrar en el precio el grado de complejidad que implica el reciclaje de los materiales. Asi, el PET se
recicla en teoria al 100%, y al no perder sus caracteristicas fundamentales se puede usar varias veces. Requiere sin embargo de una extrema
pureza en el material recolectado, por lo que su valorizacion es de aproximadamente 60% en un pais desarrollado como Canada, equiparable en
este asunto a México, un nimero similar al del PEAD. Siendo el PET el material mas facil de reciclar, el precio de los productos asociados
deberia ser inferior al de productos hechos con materiales mas dificiles de reciclar, como el PEBD y el PS, con una valorizacion respectiva del
16y 21%. [35].

Finalmente, el precio tiene que considerar el fin de vida til probable del producto, tomando en cuenta el &mbito legal y las capacidades de
administracién de desechos del pais en el que se estara consumiendo. Esto como consecuencia del hecho ya mencionado, de que los paises
econoémicamente mas avanzados cuentan con infraestructuras de coleccion, separacion y reciclaje mas avanzados, a diferencia de los paises
menos avanzados o emergente, en donde el grado de probabilidad de que acaben incinerados es mayor. Ademas, se tendra que revisar el tipo de
reciclaje comuln para el material en cuestion, a saber, de si se trata de un circuito cerrado (como es mas el caso del PET) o abierto, para cuantificar
el precio adicional a cargar al producto.

Asi, ya que a la hora las industrias productiva y transformadora no cargan con el costo adicional asociado a la administracién de desechos,
conviene incrementar artificialmente el precio al consumidor final, de manera que refleje la realidad econdmica asociada a la cadena de valor
del plastico y para favorecer un ajuste de la demanda que propicie a su vez un ajuste de la oferta.



3. Promocién

Desde la perspectiva de los 4Ps, la promocion es la estrategia de comunicacion que permite informar sobre los méritos del producto,
persuadir el cliente de concretizar el acto de compra o recompra, a la vez que recordarle su relacién con la marca. Sus herramientas son la
publicidad, la venta personal, las promociones y las relaciones publicas. [36].

Por lo tanto, la promocion orientada a la reduccion de los desechos de plastico debe organizarse con base en estos tres objetivos y cuatro
herramientas.

En cuanto a lo primero, informar, requiere de una vision estratégica que considere que la mayoria de las decisiones que toma una persona
se basa en la heuristica, es decir en atajos mentales. Es complejo cortar los circuitos habituales de seleccion de producto que tiene un consumidor,
con el fin de favorecer la adquisicién de productos cuyo impacto en desechos de plastico sea menor.

Para ello, se puede apoyar en el trabajo de [37] quien nos dice que la inteligencia humana se divide en tres circuitos: el primero, circuito
corto de la intuicion (heuristica), el secundo, circuito largo de los algoritmos exactos (pensamiento razonado), y el tercero, circuito inhibidor
que corta la heuristica cuando considera que el contexto lo requiere, para trasladar el procesamiento pendiente al circuito dos.

Entonces, regresando al problema del plastico, que por ahora no constituye para la mayor parte de los consumidores un criterio de seleccién
de producto, convendria convocar la intervencion del circuito tres, de inhibicion del pensamiento automatico, para restablecer el uso del circuito
largo, de pensamiento razonado en las decisiones de compra. De esta manera, el consumidor se plantearia el problema bajo un angulo distinto,
inusual para él, y tomaria una decision pensada, es decir no automatica.

Esto significa que se debe educar el consumidor sobre las implicaciones de sus actos de compra, para que asimile que sus decisiones deben
implicar un razonamiento mas elaborado en cuanto a su huella ambiental.

Para ello, conviene informarle sobre el cdmo toma decisiones, es decir de forma automatica la mayoria del tiempo; para llamarle la atencion
en cuanto a la necesidad de pensar mas detente y racionalmente el impacto ecoldgico de cada tipo de embalaje y plastico. Esto significa que se
le debe ensefar a priorizar el atributo ambiental por encima de la apariencia atractiva o no de un producto, de su precio, o de los habitos que
tiene.

Como marca, se desarrollaran entonces campafias de comunicacion de sensibilizacion y educativas sobre las ventajas e inconvenientes de
una envoltura ecoldgica, basadas tanto en la publicidad -en television, radios, internet y materiales impresos-, en la venta personal -con una
fuerza de venta debidamente preparada y capacitada-, y en las relaciones publicas -por medio de apoyos a la comunidad, ONGs y eventos
relacionados a la administracion de los desechos.

En cuanto al segundo objetivo, de persuadir, requiere de una vision mas téctica, ya que los argumentos se daran preferentemente en el
momento concreto en el que el cliente elige un producto entre varias alternativas. Para ello, unas herramientas comunes son las recompensas de
tipo econdmica (descuentos y cupones) asi como los programas de lealtad. Otros medios que también propician el acto de compra pueden ser
eventos especiales, pruebas/degustaciones o concursos.

Dependiendo el tipo de cliente al que se dirige, se podra adaptar el discurso persuasivo. Asi, cuando se trate de un cliente profesional
(Business To Business), los argumentos para preferir productos menos contaminantes frente a otras opciones deben orientarse a la imagen
positiva que proyectara la empresa al adquirir un material sustentable, asi como al cumplimiento del marco legal en vigor o a la anticipacion de
su posible evolucidn. De esta manera, la inversion econémica presente se convertira en una oportunidad de ventaja competitiva a mediano-largo
plazo.

También para este tipo de clientes profesionales, si se tratan de intermediarios hacia el cliente final, habra que cuidar que las operaciones
especiales de promocién no impliquen empaques especificos. Esto es, empaques que no cumplan con los requisitos indicados en el apartado de
productos, o que hagan un uso inutil de plastico para operaciones de tipo dos por uno. Asi, se indicara preferentemente la naturaleza de las
promociones en el etiquetado habitual, o en sefiales directamente posicionadas a la vista del cliente final, como en el anaquel.

Por otro lado, cuando se busca persuadir el cliente final (Business To Customer), se debe reforzar los argumentos informativos ya
comunicados. Esto por medio de frases cortas y en letra grande sobre el mismo empaque; y mediante distintos elementos adicionales presentes
en el punto de venta, ya sean animaciones o venta personal para los puntos de venta fisicos, o publicidad como son los banners, y pop-up en
puntos de venta en linea.

En todos los casos, el mensaje informativo se debe reforzar por medio de argumentos persuasivos, que deben indicar que un producto
sustentable es el mejor, induciendo la idea de analisis comparativo en términos de ecologia y/o de salud.

Al respecto de este Ultimo, se podra sacar provecho del uso cada vez mas comun de las aplicaciones que permiten evaluar lo saludable que
son los productos, al integrarse a sus bases de datos con atributos favorables. En efecto, herramientas como Yuka, Kwalito, Foodvisor, u Open
Food Facts permiten ahora escanear los codigos de barras de los productos para consultar reportes desde un dispositivo movil sobre aportes
nutricionales, grado de inocuidad o peligrosidad de los componentes e informacién de naturaleza ecolégica, haciendo que los productos mas
sustentables obtengan la mejor calificacién y recomendacion.

4. Plaza
En cuanto a los lugares de distribucion y venta adecuados para los productos cuyo fin de vida Gtil habra sido pensado para minimizar los

desechos de plastico, es necesario confirmar que no impliquen embalajes adicionales indtiles, para cumplir con ciertos requerimientos de entrega
o del distribuidor.



Asi, en el caso de las entregas a domicilio, que se encuentran en fuerte crecimiento con la expansion de las compras en linea, se tiene que
hacer un uso razonado del plastico, al igual que minimizar la cantidad de los materiales alternativos. Por ejemplo, para bienes de consumo,
bienes eléctricos y electrénicos, se puede en muchas ocasiones ocupar la misma caja de embalaje del producto, en lugar de agregar otra para el
envio.

Otro ejemplo es el de los productos alimenticios y de vestimenta, para los cuales se puede proscribir el uso de bolsas de plastico, para en su
lugar ofrecer la opcion de entrega en bolsas de tela, de papel, de cajas recicladas - de las mismas en las que los puntos de venta reciben su
mercancia-, o sin bolsas, ajustando el costo en funcion de lo anterior.

Aprovechando las rutas utilizadas para la entrega a domicilio, también se podra ofrecer en la opcion de regresar los embaces retornables y
de esta manera favorecer los modelos de reciclaje en circuito cerrado.

Finalmente, si existen puntos de venta fisicos, se tiene que asegurar que estos ofrezcan, de acuerdo a su tamafio y naturaleza, opciones de
recuperacion para los desechos que de su negocio derivan. Esto es, implementando procesos adecuados de coleccion de la materia reciclable,
de separacion de los distintos materiales, y de entrega a los canales de reciclaje adaptados.

V. CONCLUSIONES

Este articulo permite abordar el problema de la contaminacion por desechos de pléstico desde una perspectiva nueva, la de la mercadotecnia.
En efecto, muchos esfuerzos se han dado del lado del consumidor final, para educarlo sobre la necesidad de tirar la basura en su lugar, y del
lado del reciclaje, para incrementar su eficiencia y rentabilidad.

Sin embargo, poco énfasis se ha hecho sobre el papel de las industrias al origen de su uso descontrolado, y prevalece la vision de que mucha
de la culpa se debe atribuir a la parte final de la cadena de valor. No obstante, se arroja luz aqui sobre el hecho de que ésta es una visién
cuestionable, ya que los problemas a raiz de la contaminacion se pueden resumir como sigue:

Primero, los industriales que sacan un beneficio econémico de la produccion y del uso del pléstico no cargan con el costo inducido por el
fin de vida de éste, lo cual altera a su favor los precios de venta y distorsiona el juego competitivo entre el plastico virgen y otros materiales.

Segundo, cerca de la mitad del plastico producido tiene un tiempo de vida Util inferior a 3 afios, mientras que puede llegar a permanecer
practicamente eternamente en el medioambiente en forma de micro y nano-particulas, en lugares tan retirados como son los glaciares.

Tercero, los mecanismos de reciclaje son en realidad sumamente limitados, ya que, en el mejor de los casos como para el PET, la tasa de
recuperacion en circuito cerrado alcanza tan solo el 2% de los desechos generados, y su potencial méaximo seria del 5%.

Consecuentemente, se ha vuelto una necesidad abordar el problema desde la perspectiva de los actores al origen de su produccion.

Entre estos se encuentran las empresas que ocupan el plastico como insumo para la produccion de bienes propios; en las que la funcién
mercadolégica ocupa un papel central. En efecto, al intervenir desde la concepcion de los productos y potencialmente hasta su uso y desecho,
la mercadotecnia puede volverse un vector clave de cambio dentro de la industria.

Para superar la cultura del todo plastico, es decir de la “programacion mental” [38] que nos lleva a creer que éste es un material practico
sin mayores implicaciones, la mercadotecnia debe considerar aspectos muy concretos a la hora concebir los productos. Asi es como tiene que
favorecer materias alternativas y plasticos de la mayor tasa de valorizacién en el proceso de reciclaje, asi como proscribir el uso de ciertos
colores, y realizar un balance ecoldgico de envolturas.

La mercadotecnia también tiene que ser proactiva en la fijacién de los precios, al buscar subvencionar artificialmente los materiales mas
sustentables. Esto a diferencia del plastico virgen, cuyo precio no refleja el valor de los dafios que genera ni el costo de su tratamiento, haciendo
que el valor econdémico de sus consecuencias negativas recaiga indirecta y enteramente en el ciudadano.

Finalmente, debe inventar una nueva forma de acercarse al consumidor, para que entienda el cambio que se le sugiere como necesario y
conceda invertirle tiempo, dinero y esfuerzo.

En modo de conclusion, la aportacion de la mercadotecnia en la reduccion de los desechos de plastico puede darse de multiples maneras,
pero siempre debe considerar minimamente aspectos basicos como son la minimizacion de las envolturas, la preferencia por materiales de mayor
tasa de valorizacion en el reciclaje, el reflejo de los costos reales en el precio final y la educacion al consumidor sobre la importancia de preferir
productos sustentables.
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