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Por estos dias la industria colombia-
na atraviesa por una gran crisis que
la mayoria de los expertos conside-
ran coyuntural, y lo que es peor, sé6lo
pocos hacen un analisis retrospecti-
vo y encuentran que en realidad se
trata de dos crisis: una coyuntural y
la otra de caracter estructural.

La crisis estructural obedece a las re-
percusiones que sobre la economia
tienen variables como las bajas o
moderadas tasas de inversién y aho-
rro, que al ser comparadas con eco-
nomias semejantes el resultado es
que la nuestra se encuentra bastan-
te rezagada. El pais ain no ha podi-
do tener una estructura productiva
competitiva, que jalone el desarrollo
econdmico, se ha adolecido de un
modelo econémico que permita seguir
un Norte mas all4 de los cuatrienios
presidenciales, la busqueda del mismo
se inici6 hacia los afios treinta y en
cada periodo se ensaya uno nuevo.

Colombia en lo que va corrido desde
la década de los anos cincuenta has-
ta nuestros dias ha ensayado progra-
mas agroindustriales, industriales y
simultdneamente se ha desagri-
culturizado y desindustrializado para
tratar de llegar a una estructura eco-
noémica con base en el sector tercia-
rio (propuesta del neoliberalismo) al
finalizar la década de los afios ochen-
ta, debido a las presiones de la
internacionalizacién de la economia;
fenémeno que atun tildamos de nove-
doso y que realmente es un “abuelo
venerable” que vio la luz hacia los fi-
nales de la pasada centuria, época en
la cual mercancias y capitales fran-
queaban fronteras de manera libre y
expedita. Este fenémeno tampoco fue
analizado por nuestros economistas.

Los dos primeros eventos se dieron
sin haber alcanzado la madurez en
los respectivos sectores. Cosa distin-
ta ocurrié con el sector primario en
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la Argentina, por ejemplo; que finali-
zada la Segunda Guerra Mundial se
convirtié en potencia agricola. Los
efectos en nuestro pais no se hicieron
esperar, el campo se pauperiz y la
consecuencia se palpa en el cambio
en la proporcién de habitantes en el
area rural y las ciudades; masas in-
mensas de campesinos hicieron cre-
cer geométricamente los cinturones
de miseria de las ciudades colombia-
nas, el crecimiento econémico del sec-
tor fue cortado de un tajo, al darse
una movilizacién improductiva de
recursos ya que la industria incipien-
te localizada en las ciudades no pudo
incorporar a las masas de inmi-
grantes.

El sector terciario colombiano lo cons-
tituyen las instituciones de servicios
financieros (inversién especulativa) y
los servicios prestados por el gobier-
no, que muy poco aportan al desarro-
llo tecnolégico y al sector real produc-
tivo. Esto en adicién trae como resul-
tado tasas de crecimiento econémico
sostenidas por décadas pero no sufi-
cientes para fortalecer y desarrollar
la estructura productiva del pais, lo
que se refleja en la baja compe-
titividad de las manufacturas colom-
bianas en los mercados de paises de-
sarrollados. Nuestra balanza comer-
cial externa crece a niveles de défi-
cit, ano tras ano dependemos de las
importaciones, tanto de bienes de ca-
pital como de consumo.

Colombia ha podido sostener una tasa
promedio de crecimiento del 4% apo-
yada en commodities como el café,
azucar, banano y en los dltimos afios
hidrocarburos y carbén. Hoy se pue-
de palpar que el usufructo agricola y
minero es de caracter “aprovecha-
miento coyuntural” de las bonanzas
en los precios internacionales.
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En el Valle del Cauca es apreciable
ver como la agroindustria atrajo la
inversion extranjera al final de la
década de los anos cuarenta y que a
partir de mediados de los 70 se con-
centré en el sector azucarero, siendo
que algunos cultivos contaban con
ventajas competitivas naturales,
como los de soya, maiz, frijol y
fruticultura tropical. Por ese enton-
ces se alcanzaron indices de produc-
tividad en soya y leguminosas a la
vanguardia mundial, y en los afos
subsiguientes no contaron con la su-
ficiente inversién en investigacion y
desarrollo de variedades de mayor
productividad por hectarea y hoy sélo
son historia. La situacién fue empeo-
rada por el tipo de imposiciones a los
insumos y a los bienes de capital ne-
cesarios para su explotacion.

Menos mal que no todo constituye un
panorama incierto en la economia de
nuestra region, algunos agricultores
han mirado hacia mercados que re-
quieren ansiosos productos biol6gi-
cos, cuyas produccién y aprovecha-
miento estdn dentro del marco del de-
sarrollo sostenible, y en especial el
correspondiente al ambito del mer-
cadeo sostenible.

Si efectuamos un andlisis retrospec-
tivo vemos cémo obviamente, los di-
ferentes modelos de desarrollo mas
empleados hasta hoy en la economia
de mercado predominante en nues-
tros dias e incluso en el desapareci-
do bloque de paises socialistas, ha-
cen parte del modelo econémico li-
neal, que por siglos los hombres he-
mos “sufrido”.

Al remontarnos en la historia vemos
c6mo el modelo econémico lineal ha
sido empleado por la sociedad occi-
dental desde el florecimiento de la



civilizacién Mediterranea hacia el
ano 500 de nuestra era, cuyas bases
se remontan al legado del Imperio
Romano, el Helenismo, el Judaismo
y el Cristianismo (Jones 1970; Roys-
ton 1979).

El helenismo —forma de vida y cultu-
ra de la Grecia Clasica— dio origen a
la Filosofia Occidental a través de las
ideas y pensamientos de Heraclito,
Epicuro, Euclides, Sécrates, Platon y
Aristoételes; sobre la base de valores
y el andlisis intelectual. Los hu-
manos fueron desde entonces “bus-
cadores de significados”. El judaismo
y posteriormente el cristianismo pa-
trocinaron un esquema jerarquico del
mundo, con Dios en la ctispide de esta
estructura, lo cual se puede suponer,
constituye el punto de partida para
la explotacion del entorno natural en
beneficio del hombre.

El soporte y desarrollo del modelo li-

neal de jerarquias incluye entonces
el comercio de humanos, y contintiia por
toda la Edad Media (Oscurantismo)
hasta la llegada del Renacimiento
cuando Europa y su cultura emergen,
dando paso a otros tipos de explota-
cion econémica dentro de esta identi-
dad geografica, pero la esclavitud per-
dura en otras regiones, paralelo a los
progresos de Occidente en los campos
humanistico y econémico.

Los escritos de Bacon, Locke, Descar-
tes y Adam Smith logran gran rele-
vancia y se sientan las bases de la
industrializacion europea. El siste-

ma légico de Descartes se concen-
tré en la relacion lineal entre las par-
tes, pero ignor6 las dimensiones
afectiva y holistica de dicha relacién.

Smith estableci6é claramente, me-
diante la utilizacién de la Légica

Cartesiana, que la produccién se
incrementa a través de la especiali-
zacién, aunada con “la mano invisi-
ble”, permitiendo asi al individuo
maximizar su propio bienestar den-
tro de un sistema que consigue su
propia autorregulacion; lo cual hace
que la economia se desarrolle (Roys-
ton 1979).

En el siglo xix los fundadores de la
Sociologia moderna: Marx, Durkheim
y Weber trabajan sobre el Modelo li-
neal de jerarquizacion de la so-
ciedad, lo cual trae como consecuen-
cia la concentracion del poder econé-
mico y politico en pocas manos y para
contrarrestar este efecto Marx esta-
blece la necesidad de planear la eco-
nomia.

Weber y Durkheim contintan el ané-
lisis filos6fico de una gran integracién
de los procesos sociales. Sus ideas con
referencia en “el hombre por encima
de la Tierra” refutaron los plantea-
mientos simplistas de la evolucién
natural de la economia (Redcliff,
1987).

Econémicamente los humanos se han
distanciado de su responsabilidad
sobre el impacto en la Tierra de sus
decisiones, cuando de explotar recur-
sos se trata. El medio ambiente na-
tural es visto como totalmente gra-
tuito como recurso y que puede ser
explotado y utilizado al antojo del
individuo, sin importar las conse-
cuencias de este enfoque exclusiva-
mente antropoldgico e individualista.

Las criticas al modelo lineal de jerar-
quia de la economia, no se han hecho
esperar; Rachel Carson en su Silent
Spring (1962) muestra céomo es el
impacto de los productos quimicos y
de la sociedad de tecnologia industrial
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sobre el ambiente natural, la salud y
la seguridad de la poblacién. Este li-
bro motivé las diferentes actividades
legislativas para la proteccién del
medio ambiente e introdujo el térmi-
no ecologia en el publico comun.

Hoy las economias industrializadas
exploran, acceden y utilizan grandes
cantidades de recursos naturales y de
energia; la extracciéon de materiales
y el procesamiento de materias pri-
mas para la explotacion agricola es
de lejos la mas destructiva de las ac-
tividades econémicas.

El sistema de excrecién como resul-
tado final de los procesos industria-
les ha generado por décadas desechos
que crecen exponencialmente y que
causan problemas costosos en su re-
solucién.

El Modelo lineal de expansion eco-
noémica es insostenible (Repetto
1985; Boulding 1966; Young 1991)
(Ver Figura 1).

Los ciclos ecolégicos, como los hi-
drolégicos, del carbono e hidrégeno
son mucho mas extensos que los ci-
clos humanos (Bolin y Cook 1983).
Los ciclos humanos son méas exten-
sos que los ciclos econémicos (Redcliff
1987). Estas relaciones trabajan en
beneficio de los humanos porque han
presionado para que el hombre desa-
rrolle habilidades y conocimientos
que permiten manipular, explotar y
controlar el medio ambiente en su
propio beneficio. Pero esto a su vez
trabaja en sentido contrario, ya que
la intrusion del hombre en la biosfera
hara que alcanzar el equilibrio de los
ciclos tarde tal vez centurias (Brown
1991; Odum 1971).

Los individuos y las companias, en la
busqueda de sus intereses abusan en
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su intromisién del medio ambiente,
lo cual se analiza como beneficioso en
el corto plazo, pero la perspectiva a
largo plazo es completamente desas-
trosa (Hardin 1968).

Las instituciones politicas y sociales
cambian muy lentamente ante la pre-
sién por legislar a favor de la protec-
ciéon del medio ambiente y esto no
permite frenar el deterioro irreversi-
ble (Meyers 1979; Redcliff 1987).

Los negocios, las economias y los sis-
temas de educacién no tienen en
cuenta en sus balances los costos por
el uso incorrecto de los recursos na-
turales y no ven el papel fundamen-
tal de la biosfera en la produccion y
el mercadeo de bienes y servicios
(Brown 1991). El medio ambiente ha
sido sistematicamente desvalorizado
como resultado de los procesos de pro-
duccién competitivos en una econo-
mia de mercado (Redcliff 1987); en la
Figura 1 se muestra como el sistema
de Jerarquia Lineal de la extraccion,
procesamiento, produccién, comercia-
lizacién y disposicion final de produc-
tos afecta negativamente la economia
futura.

Si bien la cuestion medioambiental
ha sido tema de muchos debates y
cambios del sistema de produccién de
bienes, mercadeo ha desaprovechado
en gran medida la oportunidad que
representa un sector de la sociedad
avido por productos “amigables con
el medio ambiente”.

Investigaciones realizadas en el ini-
cio de la década de los anos noventa
han establecido que alrededor del
10% de los nuevos productos lanza-
dos al mercado global se pueden ca-
talogar como “verdes” o “amigables
con el medio ambiente”; esto signifi-



ca més de veinte veces el nimero de
productos con estas caracteristicas
lanzados hasta 1985 (J. Sheth; A.
Parvatiyar, 1990).

Mercadeo, desde sus inicios en los
afios sesenta, no considero el desarro-
llo sostenible como una externalidad
positiva la cual deberia involucrar en
sus actividades; s6lo hasta 1978 apa-
rece en Alemania el primer sello am-
biental para ser involucrado en aque-
llos productos como un distintivo de
no impactar en el ambiente. En los
anos ochenta le siguen los pasos Ca-
nad4, Japén y Suecia.

El concepto de desarrollo sostenible
nacio6 en los afios setenta, cuando sur-
ge el interés por evaluar los eventos
del mundo, politicos, econémicos,
cientificos y sociales, demostrandose
c6mo estos podian ocasionar impac-
tos negativos sobre las generaciones
futuras; las decisiones que se toma-
ban implicaban efectos en la calidad
de vida sobre regiones, continentes,
e incluia a todo el planeta.

En 1972 se realiza la Conferencia de
las Naciones Unidas sobre el hombre
y el medio ambiente y como resulta-
do de ella se crea UNEP (United
Nation Environment Program); en
este ano se publica “Los limites del

crecimiento” por el Club de Roma, en
el cual pronostica una catéstrofe fu-
tura si el crecimiento econémico con-
tinda a una misma tasa de impacto
al ambiente, lo cual llevaria al mun-
do a una situacién insostenible y de
destrucciéon. Algunos cientificos lla-
maron a esto cero crecimiento.

En 1984, quinientas grandes indus-
trias celebran la Primera Conferen-
cia Mundial de Gerencia Ambien-
tal (WICEM) en la cual uno de los
patrocinadores, la CAmara de Comer-
cio Internacional (ICC), establece la
sede trans-industrial para la Geren-
cia de la Informacién Ambiental.

Estas Asociaciones presionaron sobre
las empresas para que involucraran
en sus actividades comerciales direc-
trices que permitieran el cumplimien-
to de los compromisos para proteger
el medio ambiente. Posteriormente,
en 1987, los paises firman los prime-
ros protocolos, como por ejemplo el de
Montreal, en el cual se comprometie-
ron a la no-utilizacién de los CFC
(clorurofluorcarbonados) empleados
en la industria de refrigeracion. Este
tipo de disposiciones presiona a las
empresas hacia un cambio en los pro-
cesos y sus resultados, lo cual les per-
mite ser muy competitivas.
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En el Reino Unido, se crea en el afio
siguiente “La guia para las compras
en supermercados para el consumi-
dor verde”.

Hacia 1992 se establece oficialmente
“El dia de la Tierra” y se realiza la
primera cumbre mundial.

Hoy, finalizando la década de los afios
noventa se puede hablar de merca-
deo sostenible como novisima orien-
tacién de la gerencia para responder
al imperativo ecolégico (Ver Figura 2).

Mercado sostenible

Nueva orientacion
de mercadeo

La “mano invisible”
(libre mercado)

Actual orientacion
del mercado

Mercadeo y consumismo

Figura 2.
Nueva orientacién para mercadeo sostenible

Existe una serie de imperativos
ecolégicos a los que mercadeo ha te-
nido que responder en los dltimos tres
quinquenios; los cientificos y especia-
listas en multiples 4reas han afron-
tado un sinnimero de problemas re-
lacionados entre si y que son causa-
dos por el calentamiento global, las
lluvias acidas, los efectos del agujero
de la capa de ozono, la acumulacién
de gases por el efecto invernadero, la
desertizacion de los suelos cultiva-

bles, los bosques y selvas sobreex-
plotados o sin necesidad quemados
para la expansion de la frontera agri-
cola y la desaparicion de muchas es-
pecies animales y vegetales (Chan-
dler 1990). Cada afio, entre seis y sie-
te millones de hectareas son conver-
tidas en desierto por sobreexplotacién
o explotacién inadecuada por el uso
de compuestos quimicos. Otros 1.5
millones de hectareas son erosio-
nados o salinizados y/o alcalinizados

67

UNIVERSIDAD ESTUDIOS
% ICESI GERENCIALES



por sistemas de irrigacién obsoletos
(MacNeill, Winesmius y Yakushiji
1991). En sitios como Ciudad de
México y Europa Oriental se liberan
hacia la atmésfera millones de tone-
ladas de gases toéxicos; en la China
muy pronto desapareceran los bos-
ques maderables (Smith 1992).

Existe un desequilibrio entre la pro-
duccién mundial de alimentos y el
acceso a ellos de las poblaciones mas
pobres; paraddjicamente quienes po-
seen dinero desperdician la posibili-
dad de un mundo méas compartido o
invierten fuertes sumas en desarro-
llo de armas para la destrucciéon con
el argumento de obtener la paz.

La produccién ha crecido més de cin-
cuenta veces durante el presente si-
glo en relacién con el crecimiento to-
tal hasta la pasada centuria y del cre-
cimiento actual el 80% se ha conse-
guido a partir de 1950 (WCED 1987);
estas cifras pueden dar una idea cla-
ra de lo que ha sido el impacto sobre
la biosfera, los recursos vitales de la
Tierra no son renovables en un alto
porcentaje y las reservas de estos han
llegado a niveles alarmantes.

El rol del mercadeo en el desarrollo
sostenible ha sido estudiado y pon-
derado por diferentes investigadores
(Kinsey 1982, Riley y otros 1983,
Dholakia 1984, Carter 1986, Kotier
1986). La actividad econémica es
dinamizada por las acciones de mar-
keting que estimulan la demanda de
bienes para satisfacer las necesida-
des y deseos crecientes de la pobla-
ci6on mundial con poder adquisitivo.
Este rol critico se aprecia en su ver-
dadera dimensién cuando pensamos
en el largo plazo y el compromiso de
las generaciones actuales por mante-
ner “vivible” la Tierra y permitir que
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las generaciones del futuro puedan
satisfacer sus propias necesidades y
deseos, sin afectar la calidad de vida.

La calidad de vida no tiene que ver
unicamente con los bienes y servicios
ofertados por las industrias, in-
volucra también el medio ambiente.
En definitiva mercadeo debe asumir
un papel mas amplio y responsable
en la oferta de bienes para que la po-
blacién alcance altos niveles de cali-
dad de vida y esto tiene estrecha re-
lacién con dos aspectos fundamenta-
les, el primero tiene que ver con las
implicaciones sobre la satisfaccion de
las necesidades y deseos, y el segun-
do con las decisiones que mercadeo
toma para satisfacer a los consumi-
dores, éstas en suma deberan estar
enmarcadas en lo que tiene que ver
con mercadeo sostenible y el con-
cepto de la Etica ; no es sostenible en
el tiempo que mercadeo prometa que
su oferta permite mejorar los niveles
de calidad de vida sin ser esto cierto;
de una parte el consumidor reaccio-
narda mas temprano que tarde y de
otra si se continia con el modelo de
desarrollo jerarquico de la economia,
los recursos se agotaran irremedia-
blemente y los destrozos al medio
ambiente seran irreversibles, com-
prometiendo de manera radical a la
especie humana y su futuro.

Otro papel critico de mercadeo y qui-
zas el mas importante es la habili-
dad para detectar y desarrollar ideas
que redunden en beneficio de la so-
ciedad actual pero que de ninguna
manera se sacrifique la factibilidad
futura para satisfacer las necesida-
des en ese tiempo. Esto significa que
mercadeo trabajara en el presente sin
comprometer las condiciones actua-
les y futuras del medio ambiente.



El concepto de productos socio -
ecologicos abarca lo concerniente a
la satisfaccién de los consumidores,
las consecuencias del ciclo produccién
- consumo en el medio ambiente y su
impacto en los objetivos de las com-
panias, en especial en sus utilidades.
Es importante entender que las ne-
cesidades de los consumidores no es-
tan en conflicto con las del medio am-
biente; ambas son concurrentes; las
personas necesitan y quieren coexis-
tir con la naturaleza, por lo pronto es
necesario entender que este principio
es fundamental para la disciplina del
mercadeo y para la sociedad.

Son varias las companias de orden
global que practican el mercadeo sos-
tenible; ejemplos de ellas son 3M,
BMW, Dow Chemical y AT&T (Smith,
1992). Aquellas compainias que pro-
mueven el desarrollo sostenible y la
proteccién de nuestro ecosistema, son
companias que trabajan con la filo-
sofia de mercadeo sostenible.

El mercadeo sostenible requiere de
compailias proactivas, con estrate-
gias que beneficien tanto a la socie-
dad como a la corporacion, estas es-
trategias enfocaran las actividades de
la organizacién hacia productos socio
- ecolégicos, los cuales brindan inmen-
sas posibilidades de competir eficien-
temente en los mercados, desarrollar
la economia y proteger el medio am-
biente.

Las companias pueden construir efi-
cientemente estrategias para merca-
deo sostenible a través de cuatro es-
fuerzos a coordinar:

a. Promocionando y permitiendo
reudso y recicle.

b. Redireccionando las necesidades y

deseos de los consumidores.

c. Reorientando las estrategias sobre
marketing mix.

d. Reorganizando las acciones de las
companias.

Reconsumo: Los gerentes de las
comparfiias deben pensar que no es
justo dejar en manos de los consumi-
dores la responsabilidad por el impac-
to de sus productos en el medio am-
biente; ellos deben ser responsables
por el eco-balance de sus productos,
la minimizacién de riesgos e impac-
tos a través del ciclo de vida, desde la
adquisiciéon de materiales hasta la
disposicién final. El nuevo mercadeo
promociona el “reconsumo” (habilidad
parare-usar en su totalidad o en par-
te bienes a través de varios ciclos de
uso o generaciones) y es el responsa-
ble por la educacién de los consumi-
dores en este sentido.

Los planes operacionales y concep-
tuales requieren de un manejo alta-
mente responsable de la gerencia; las
estrategias de re-uso mediante una
gestion comprometida con la satisfac-
cién de los clientes provee una ven-
taja competitiva muy amplia en mu-
chos productos. Los ejemplos abun-
dan: AEG, la gran compariia alema-
na se encontraba en serios aprietos
financieros al comienzo de la década
de los afios ochenta, en particular su
linea de lavadoras mediante un tra-
bajo concienzudo basado en bajo im-
pacto ambiental les permitié una ven-
taja competitiva al requerir menos
detergente, agua y energia para su
operacion (Cairncross 1992).

Mercadeo sostenible significa mucho
mas que reduccién de polucion y res-
ponsabilidad por el ciclo de vida de
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los productos; los negocios deben cam-
biar hacia “cero polucién”, “cero des-
perdicios” y redireccionamiento de los
esfuerzos para el desarrollo de pro-
ductos que permitan cumplir con las
necesidades ecoldgicas.

La meta es una manufactura, uso y
disposicién de productos muy compa-
tibles con el desarrollo sostenible.

Re-direccionamiento: El consu-
mismo copara la capacidad de produ-
cir recursos y absorber desechos de
la Tierra, se hace necesario entonces
que las sociedades produzcan y con-
suman bienes amigables con el me-
dio ambiente y es tarea de mercadeo
orientar las necesidades y deseos de
los individuos hacia los productos
ecolégicos. El papel que juegan en
este sentido la publicidad y 1a promo-
cién de este tipo de bienes es clave y
hace parte del accionar de mercadeo
sostenible; tiinicamente con una co-
rrecta intervencion de esta area es po-
sible cambiar los criterios de decisién
de compra y el comportamiento de los
consumidores, favoreciendo bienes
ecoldgicos. La sensibilidad de los con-
sumidores hacia el medio ambiente y
las variables que lo afectan no son
suficiente garantia para que el com-
portamiento de las personas cambie;
son necesarias actividades de merca-
deo que refuercen esa sensibilidad y/
o cambien las actitudes actuales de
los consumidores, con consecuencia
final de una mejor calidad de vida
presente y futura.

Re-orientacion: El mercadeo soste-
nible requiere de re-orientacién del
marketing mix, cada elemento del
mismo, desde produccién y empaque
hasta posicionamiento y promocion,
deben ser homologados en cuanto a
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su impacto en el medio ambiente, in-
cluido el hombre.

Detallistas como Wal-Mart, Kmart y
Safeway han adoptado politicas
netamente ambientalistas en su mer-
chandising y planes promocionales
(Coddington, 1990).

La re-orientacion del marketing mix
significa que las personas de merca-
deo deben considerar opciones como
re-empaque, re-formulacién y/o re-
posicionamiento. Companias que ini-
ciaron la utilizacion de productos cu-
yos envases son biodegradables, em-
paques reciclables y/o sustituyeron
ingredientes de alto impacto en el
medio ambiente, han obtenido una
ventaja competitiva considerable
frente a sus competidores.

Re-organizacion: El compromiso
con una visién de mercadeo sosteni-
ble debe ser plasmado en planes es-
tratégicos; esto involucra a la orga-
nizacién en su totalidad e implica en
consecuencia una re-estructuracién
de los procesos y sistemas de la orga-
nizacién, desde afuera hacia dentro,
como desde el interior hacia fuera.
Para llevarlo a cabo es necesario edu-
car al cliente interno.

¢Qué estan haciendo las empresas
grandes localizadas en nuestra region
para conseguir un desarrollo soste-
nible?

Coémo lograremos ser competitivos
internacionalmente?

La respuesta esta en la mano: se debe
romper con las ineficiencias de la es-
tructura productiva de los sectores
econdmicos, con la elementalidad de
la educacién y capacitacion del recur-
so humano, con la corrupcién del apa-
rato estatal altamente burocratizado,



centralizado e ineficiente, con los dé-
ficit en vias, puertos y telecomunica-
ciones.

Una evaluacion y diagnéstico de las
herramientas de gestiéon y soste-
nibilidad de las empresas grandes del
Valle del Cauca, permitira sefialar un
Norte para el desarrollo econémico
cuyo resultado no beneficie unica-
mente a unos pocos, sino que por el
contrario redunden en una mejor ca-
lidad de vida para nosotros los valle-
caucanos en particular y los conna-
cionales en general.
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