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Introducción

Las personas de negocios, en los distintos sectores de las economías, se enfrentan 
a una inmensa catarata cotidiana de información de impacto y de conflictos 
comerciales ambientales, la cual da origen a los siguientes interrogantes: 
¿cómo pueden los gerentes de empresas industriales y agrícolas comprender 
la información y actuar conforme a ella?, ¿existe presión global para frenar los 
problemas ambientales que genera la agricultura basada en químicos?, ¿existe 
realmente una crisis ambiental?, ¿existe realmente una política verde en cada 
nación? Mantengo la posición de que es primordial considerar las consecuencias 
de estar equivocado acerca del ambiente y, en especial, las consecuencias para 
las generaciones futuras. La presente realidad de alcanzar que los agrobussines 
desempeñen un rol de liderazgo en los asuntos ambientales globales y locales 
contribuirá a asegurar un mejor futuro para las generaciones venideras y las 
corporaciones, indistintamente de su tamaño. Es posible, aunque no fácil, que los 
empresarios agrícolas verdes orgánicos ganen dinero, que hagan lo correcto y que 
participen para salvar la Tierra. Es posible, aunque no fácil, ser simultáneamente 
rentables, verdes y éticos.

Las organizaciones son sistemas diseñados para lograr metas y objetivos por 
medio de los recursos humanos y de otro tipo. Están compuestas por subsistemas 
interrelacionados que cumplen funciones especializadas. 

La empresa es un sistema técnico-social abierto, cuya función básica es crear 
bienes y servicios que contribuyan a elevar la calidad de vida de la humanidad, 
compatibilizando este hecho con un mercado respecto al medio ambiente, 
que posibilite la idea de desarrollo sostenible (Conesa Fernández, 1997, p. 26). 
Al ser un sistema, la empresa es muy útil si queremos captar mejor la realidad, 
y para pensar en sistema debe desterrarse de nuestra mente la tendencia a la 
simplificación causa-efecto, es decir, abandonar el paradigma cartesiano. 

Los sistemas pueden ser abstractos y concretos. Un sistema abstracto es una 
disposición ordenada de ideas independientes, mientras que el sistema concreto 
o físico es un conjunto de elementos que actúan unidos para lograr un objetivo 
(la producción limpia). Además, los sistemas pueden subdividirse en subsistemas 
y estos a su vez en otros subsistemas.

La empresa es sistema mixto y conformado, por una parte, de elementos físicos 
—edificaciones, maquinaria, oficinas, empleados, entre otros— y, por otra, de 
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elementos abstractos o inmateriales —política verde, estrategias, relaciones 
internas y externas—.

Las relaciones entre los elementos del sistema y los elementos de su entorno dan 
origen a los sistemas abiertos y los sistemas cerrados.

Los sistemas abiertos se presentan cuando existen relaciones muy fuertes entre 
los elementos del sistema y los elementos del entorno. Entre tanto, cuando las 
relaciones son exiguas o casi nulas entre los elementos del sistema, se dice que 
el sistema es cerrado, lo cual hace que tienda a desaparecer porque ignora el 
entorno. Cuando un sistema o un subsistema se estudian únicamente en función 
de los inputs y outputs que en él intervienen, sin entrar en el proceso productivo 
o en la transformación o funcionamiento, se denomina caja negra.

Así, hacer gerencia del medio ambiente es sinónimo de prever posibles impactos, 
organizar y aplicar métodos y tareas conducentes a minimizar esos impactos, 
coordinar y controlar las actividades del ser humano para anular los impactos 
ambientales o, en su caso, corregir los mismos.

La gestión del medio ambiente comprende, en cambio, la estructura organizativa, 
las responsabilidades, las prácticas, los procedimientos, los procesos y los recursos 
para determinar y llevar a cabo la política medioambiental de la empresa. La 
gestión ambiental es, pues, la parte de la gestión empresarial que se ocupa de 
los temas relacionados con el medio ambiente, construyendo, de esta manera, el 
desarrollo sostenible. 

La gestión ambiental en las empresas industriales, agrícolas, comerciales y de 
servicios es, pues, la parte de la gestión empresarial que se ocupa de los temas 
relacionados con el medio ambiente para lograr la sustentabilidad, constituyéndose 
en una tarea compleja para cualquier sociedad, donde el sistema empresarial 
esencialmente tiene en cuenta la optimización de la relación economía-ambiente, 
en tal forma que la economía pueda satisfacer las necesidades de la presente 
generación mientras, de forma simultánea, mantiene la base ambiental que 
pueda también satisfacer las necesidades de las futuras generaciones.

El sentido político y 
cultural del consumo



La fragua de la sociedad del riesgo ecológico

El mercado es un mecanismo eficaz, pero, como todos los 
mecanismos, no tiene conciencia y tampoco misericordia. Hay 
que encontrar la manera de insertarlo en la sociedad para que 
sea la expresión del pacto social y un instrumento de justicia y 
equidad. Una sociedad poseída por el frenesí de producir más 
para consumir más tiende a convertir las ideas, los sentimientos, 
el arte, el amor, la amistad y a las personas mismas en objetos de 
consumo. Todo se vuelve cosa que se compra, se usa y se tira al 
basurero. Ninguna sociedad ha producido tantos desechos como 
la nuestra. Desechos materiales y morales (Paz, 1974, p. 44). 
 
Los mercados no existen, se hacen. Su funcionamiento depende 
de la definición previa de las relaciones de propiedad, las normas 
impuestas por los gobiernos y los organizadores del mercado 
mismo, las tradiciones y comportamiento de los participantes, y 
la tecnología concreta usada para realizar las transacciones. Todos 
estos aspectos determinan hasta qué punto el funcionamiento 
de un sistema específico de mercado es compatible con el 
desarrollo sostenible. Se trata, por lo tanto, de introducir reformas 
en los sistemas, con el propósito de asegurar que ambos sean 
compatibles (Trigo y Kaimowitz, 1996, p. 54). 

Los mercados no nacen solos, son producto de la sociedad 
moderna y posmoderna, existen gracias a la biodiversidad y al 
mercadeo moderno, donde no es exclusivo satisfacer necesidades, 
ahora se busca satisfacer deseos, los cuales no son tan compatibles 
con la sostenibilidad de los recursos naturales, los ecosistemas, la 
biodiversidad y el hombre mismo (Duque Gómez, 2008a, p. 15).

El sentido político y 
cultural del consumo
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Geopolítica Geopolítica de los negociosde los negocios
y mercados verdesy mercados verdes
El autor invita a la re�exión y a la crítica del modelo económico actual de mercado abierto anacró-
nico y ortodoxo, donde participan diferentes actores para alcanzar su satisfacción individual. 
Evoca, que tanto la academia como los empresarios y gobierno central, pretenden dar respuesta a 
la crisis medio ambiental del siglo XXI, basados en teorías y modelos de economía del siglo XVIII y 
XIX.I Asunto complejo y por instantes absurdo e incoherente. A este propósito, se debe compren-
der que la escasez de la Naturaleza está íntimamente relacionada con la capacidad para satisfacer 
necesidades y la comparación entre la magnitud de las necesidades a satisfacer y la disponibilidad 
física de los recursos naturales la que de�nirá el grado de su escasez.

Ahora, la búsqueda del crecimiento económico de las naciones y empresas, explica, que, por el 
individualismo capitalista laissez faire, laissez passer" que signi�ca "dejad hacer, dejad pasar", 
re�riéndose a una completa libertad en la economía: libre mercado, libre manufactura, bajos o 
nulos impuestos, libre mercado laboral, libertad de explotar los bienes comunes y libres y mínima 
intervención de los gobiernos. Asunto que exige una constante oferta de productos en el merca-
do, dados por estrategia del empresario con la obsolescencia planeada y obsolescencia percibida, 
cuyo objetivo es el lucro económico. Por ello, otros objetivos como la conservación de la biósfera, 
y ecosistemas pasan a un segundo plano de prioridades. En la actualidad predomina la cultura de 
lo inmediato, consumir hoy es el objetivo, por el hedonismo que les produce la experiencia de 
compra para ser aceptado. Asunto, que, es el generador de la gran cantidad de �ujo de materiales 
y de residuos. Por todo ello, el autor presenta una guía e instrumentos para implementar Eco 
innovación y Ecodiseño en las empresas, para constituir empresas verdes y negocios verdes, que 
coadyuven a solucionar el problema ambiental.

Describe el autor, que la crisis medio ambiental posee varias exteriorizaciones: local fronterizo, y 
global. En el campo local fronterizo, se mani�estan los problemas de depredación, la deforesta-
ción, la contaminación de los ríos, contaminación de océanos del aire, el manejo inadecuado de las 
tierras agrícolas y el riesgo de los desastres provocados por el hombre dado por la tecnología y la 
energía alternativa nuclear. En el escenario global, se evidencian los problemas de cambio climáti-
co, capa de ozono, contaminación por emisiones de CO2, explotación indiscriminada de bienes 
comunes y libres y la inmensa cantidad de tecnologías contaminantes perteneciente a los países 
avanzados e industrializados, contaminación por residuos, adelgazamiento de la capa de ozono y 
modi�cación del ciclo del nitrógeno entre otros. Como se ve, la temática medio ambiental re�eja 
una importante dependencia de una Geopolítica de la Sustentabilidad Medio Ambiental de orden 
internacional y local, para que funcione adecuadamente el sistema económico y las empresas, en 
medio de la existencia de intereses ambiguos y de incoherencias de los actores que participan en 
el sistema económico de mercado abierto.
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