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1. INTRODUCCION

El calentamiento global es un tema que afecta a los 6.500 millones de
habitantes de este planeta. Aunque de forma desigual, todos contribuimos a ello
mediante la emision de gases que producen el efecto invernadero. Se trata de un
cambio climatico que requiere accién desde el punto de vista politico, tecnolégico y
de comportamiento individual. Reducir las emisiones de estos gases por parte de las
empresas y de los consumidores requiere tanto el desarrollo de nuevas formas de
energia no basadas en la quema de combustibles fésiles, como de una disminucion
del consumo de energia. La eficiencia energética es, a corto y medio plazo, la forma

mas efectiva de reducir la contaminacion global.

Los datos son inequivocos: la media global de la temperatura del aire y del
agua estda aumentando (IPPC, 2007). Estos datos son mas alarmantes si nos fijamos
solamente en las latitudes norte. A la vez que aumenta la temperatura, crece el nivel
del mar ya que los glaciares y las capas de hielo van reduciéndose. Asi por ejemplo,
los datos de satélite (IPPC, 2007) confirman que la media anual de hielo en el
Océano Artico ha disminuido en torno al 2’7 % por década desde 1978, menguando
aun mas en verano (7°4% por década).

Hay evidencia cientifica (EUROSTAT, 2008) de que la emisidn de gases con
efecto invernadero proveniente de las actividades humanas, como la combustién de
carbon, petréleo y gas, estan causando calentamiento global de la atmésfera terrestre
y que el cambio climético es resultado y consecuencia de dichas actividades.

El control de la emision de gases con efecto invernadero es tratada por el
protocolo de Kyoto y la Decision de la EU 280/2004/EC. En el primer periodo, de
2008 a 2012, se pretende cumplir el compromiso de reducir las emisiones de la UE
en torno al 8% en comparacion con las emitidas en 1990. Los objetivos individuales
de los 15 paises miembros han sido acordados en el Consejo de Decision de la UE
2002/358/EC. A pesar del compromiso, las emisiones de Chipre, Malta, Espafa,
Portugal, Grecia e Irlanda han aumentado mas del 20% desde 1990.



Desde la perspectiva del ciudadano, debemos decir que la inmensa mayoria de
los europeos (en torno al 80% segun datos de Logica CMG, 2007) dicen estar
preocupados por el cambio climatico. El nivel de preocupacion es el mas alto en
Espafia (94%) y el mas bajo en Paises Bajos (66%), ademas de ser algo mayor para el

sexo femenino que para el masculino.

Existe una sensibilizacién creciente por la problematica energética (FBBVA,
2007), lo cual deberia conducir a la adopcion de habitos de ahorro y eficiencia por
parte del consumidor. Pese a ello, el conocimiento de los problemas energéticos
resulta ain moderado por parte de los consumidores. En determinados estudios
(FBBVA, 2007) solamente un 45% de los encuestados conocen la procedencia de los
recursos energéticos en Espafia y apenas el 10% saben cuél es la situacién de
dependencia energética que existe.

Para atajar el problema energético, las medidas de ahorro y eficiencia
energética son un pilar fundamental que puede asegurar el éxito de las politicas que se
toman por parte de los gobiernos. No obstante, los datos oficiales de evolucién del
consumo en los hogares demuestran que la mayoria no ha reducido su consumo de
electricidad (52%), incluso existe un porcentaje de consumidores que han aumentado
dicho gasto (EUROSTAT, 2008).

Para provocar este cambio en el comportamiento de los consumidores
debemos centrarnos en la motivacion de los mismos. Mientras que los temas
medioambientales estan influyendo en el cambio de comportamiento, en todos los
paises europeos (Logica CMG, 2007) el aumento del coste de los recursos energéticos
es una motivacion importante para reducir el consumo. Esto tiene grandes
implicaciones para los politicos, las instituciones, los productores de energia y otros
actores sociales.

Los consumidores de la UE son conscientes de que podrian ahorrar bastante
siendo mas eficientes en el uso que le dan a los recursos energéticos (Logica CMG,
2007), aunque en el caso de Espafia existe menor concienciacion ya que los usuarios
dicen desconocer la cantidad de energia que consumen con sus actividades. Esto

puede llevarnos a pensar que si los individuos tuvieran un mayor conocimiento acerca



del potencial de ahorro derivado de usos y costumbres mas eficientes, habria una
mayor probabilidad de cambiar su comportamiento respecto al consumo energético.

En el caso de los consumidores europeos, en torno al 70% (Logica CMG,
2007) dicen llevar a cabo acciones para reducir el consumo de energia. Sin embargo,
cuando observamos la préctica vemos que la media de las acciones que realmente se
llevan a cabo para reducir el consumo es baja, por lo que podemos creer que los
individuos se sienten orientados a declarar que estan teniendo un comportamiento

ecoldgico aunque no sea cierto (Logica CMG, 2007).

Respecto al desarrollo de las energias renovables, se ha encontrado que los
consumidores estarian dispuestos a pagar mas por obtener electricidad de recursos
renovables como la energia solar o la edlica (FBBVA, 2007). Es decir, que si el
incremento de las tarifas se basara en criterios medioambientales, serian menos

reacios a soportar un coste mayor (Eriksson, 2004).

Pese a lo anterior, los consumidores dicen encontrar una serie de barreras
para llevar a cabo comportamientos considerados ecoldgicos. Una de estas barreras
puede ser la falta de incentivos por parte del gobierno (Logica CMG, 2007) que
pueden resultar beneficiosos, bien desde el punto de vista individual, o bien para la
sociedad en su conjunto. Como ejemplos de este tipo de incentivos se pueden citar
medidas tales como la reduccién de la contribucidn impositiva para los hogares mas
eficientes desde el punto de vista energético o un impuesto basado en la cantidad de
emisiones de CO, de los vehiculos.

Ademas del consumo en los hogares provocado por los electrodomésticos,
climatizacion, etc..., otro de los sectores clave para mejorar la eficiencia energética es
el del transporte. Se ha medido la aceptacién de medidas restrictivas y fiscales para
limitar el uso del automovil y la disposicién a pagar mas por usar biocarburantes
(FBBVA, 2007). En este caso, el uso de medidas fiscales es ampliamente rechazado
(46% de los encuestados), sobre todo por los encuestados que poseen vehiculo. Por
otra parte, las medidas restrictivas son aceptadas, pero de forma moderada (33% de
los encuestados).



No obstante, los consumidores muestran mayor predisposicion a pagar mas
por utilizar biocarburantes (57% de los que poseen vehiculo). En este caso es
importante la relacion que tiene la aceptacion de esta medida con el conocimiento de
la misma, ya que es mas aceptada por aquellos que ya han oido hablar previamente de
los biocarburantes (FBBVA, 2007).

Todo lo anterior implica la necesidad de actuar con el objeto de conseguir un
cambio positivo en el comportamiento de uso de recursos energéticos. Asi, se
plantean una serie de opciones de adaptacion y mitigacion (IPCC, 2007) como serian
la integracion de las politicas climaticas gubernamentales en politicas de desarrollo,
reglamentaciones y normas, impuestos y gravamenes, permisos comerciales,
incentivos financieros, acuerdos voluntarios, instrumentos de informacion, y

actividades de investigacion, desarrollo y demostracién de caracter mas general.

Especificamente, entre los instrumentos de informacién se encuentran las
campafas de sensibilizacion que afectan directamente al consumidor final y pueden
influir positivamente sobre la calidad del medio ambiente (IPCC, 2007), ya que
ayudan a escoger con conocimiento y causa y, posiblemente, contribuyen a los

cambios de comportamiento.

El presente trabajo tiene como objetivo principal examinar el potencial de la
comunicacion comercial como instrumento de cambio del comportamiento del
individuo hacia pautas de consumo de energia mas sostenibles. En el capitulo
siguiente se realiza un analisis de la literatura existente en relacion con el tema objeto
de estudio, que dard lugar al planteamiento de unas hip6tesis de investigacion.
Posteriormente, en el capitulo 3 se describe la metodologia utilizada en el desarrollo
del trabajo empirico cuyos resultados son descritos posteriormente. Finalmente, el
capitulo 4 ofrece unas conclusiones y unas recomendaciones de interés para la

formulacion de politicas de comunicacién dirigidas al ahorro de energia.



2. REVISION DE LA LITERATURA

En este capitulo comenzaremos por describir el marketing social, su utilidad y
las aplicaciones mas relevantes que ha tenido. Hacemos un repaso de diversas

investigaciones que lo han utilizado como concepto y lo diferenciamos del enfoque.

Una vez descrito dicho marco general nos adentramos en el uso de una de sus
herramientas especificas, la comunicacién social, la cual ha sido ampliamente
utilizada en las campafias de concienciacion. Dentro de las comunicaciones sociales
nos centramos en la publicidad ecolédgica, destacando la forma de abordar su estudio
que han tenido distintos autores.

Por ultimo hablamos del comportamiento ecoldgico y lo relacionamos con
determinadas teorias de psicologia social, que han sido anteriormente utilizadas para

describir el comportamiento del individuo.

2.1. MARKETING SOCIAL

El uso del marketing social (social marketing) no es reciente. Ha sido
utilizado a lo largo de la historia para resolver problemas sociales. Kotler y Zaltman
(1971) son los primeros autores que se centran en las cuatro Ps del marketing mix
(producto, precio, promocion y distribucion) para definir el marketing social como el
disefio, implementacion, y control de programas pensados para influir en la
aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones de planificacién de
producto, precio, comunicacion, distribucion, e investigacion de marketing. Las
campafias de marketing social pretenden persuadir a un puablico objetivo para que
acepte, modifique o abandone ciertas ideas, actitudes, practicas y comportamiento
(Kotler y Roberto, 1989). Es una extension del marketing en cuanto a la tecnologia de
gestion, aunque el intercambio se origina cuando el producto es una idea o causa
social (Moliner, 1998).
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Posteriormente surgen otras definiciones (Kotler, 1982; Mushat, 1980; Sirgy
et al., 1985; Gémez y Quintanilla, 1988; Kotler y Roberto, 1989; Martin Armario,
1993; Santesmases, 1996) las cuales hacen referencia a que esta disciplina pretende
modificar opiniones, actitudes o comportamientos, asi como la aceptacion de ideas
sociales por parte de un grupo objetivo.

La principal diferencia entre el marketing social y el resto de actividades
relacionadas con el marketing es el producto (Kotler y Zaltman, 1971), ya que en este
caso se promueven ideas sociales. Las primeras referencias al marketing social
estaban relacionadas mas bien con la comunicacion de un mensaje, por lo que se
confundia el concepto de marketing social con el de comunicacion social (Domegan,

2008), aunque ésta Ultima no utiliza los principios del marketing (Sargeant, 2005).

Este concepto ha progresado en los ultimos afios con un dramatico
crecimiento de su uso (Gordon et al., 2006), siendo utilizado en diversos estudios
sobre salud publica (Satcher y Higginbotham, 2008) relacionados con el consumo de
tabaco (Netemeyer et al., 2005; Berridge y Loughlin, 2005; Hassan et al., 2007),
alcohol (Deshpande et al., 2006; Hackley, 2008) y otras drogas (Palmgreen et al.,
2007), y sobre medioambiente (Taylor y Muller, 1992; McGovern, 2007; Rose et al.,
2008).

Las campafias sociales tienen lugar a traves de distintos medios. Ya sea
mediante la television, la radio o un periddico, estamos expuestos a las actividades
del marketing social. Los anuncios sobre seguridad vial de la Direccion de Tréfico o
aquellos de determinadas ONGs que reclaman nuestra atencién, muestran un interés
creciente por las causas sociales. Este es uno de los elementos mas caracteristicos de
las sociedades desarrolladas actuales (Moliner, 1998) e incluso se considera un

indicio de la evolucion de un pais o region.

El mercado, los consumidores y los investigadores sociales tienen un papel
importante en estos temas de interés publico, pero el impacto de las politicas que se
lleven a cabo dependerad del método y los medios de comunicacion que se utilicen
(Hackley, 2008) y éstos variaran segun la causa social que se defienda.
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En determinados casos, la causa social esta relacionada con el medioambiente,
como ocurre en los estudios sobre el cambio climatico (Taylor y Muller, 1992;
McGovern, 2007). Aungue en este tipo de campafas es dificil hacer llegar el mensaje
al publico objetivo, puesto que en determinadas ocasiones se entiende que la
audiencia ignora el problema y por este motivo no colabora en la solucion (Rose et
al., 2008).

El concepto de marketing social es distinto al enfoque (societal marketing) de
marketing social propuesto por Kotler (1969) y Lazer (1969). El segundo hace
referencia al marketing progresista, el cual se basa en que la empresa puede tomar
decisiones correctas teniendo en cuenta los deseos del consumidor, las necesidades de
la compafiia y los intereses para la sociedad a largo plazo. Este concepto esta
intimamente relacionado con la responsabilidad social corporativa y con el desarrollo
sostenible (Montoro, 2003).

El énfasis en la responsabilidad social sugiere que una compafiia que solo se
basa en mantener relaciones de intercambio con el consumidor, no tendrd éxito a
largo plazo. Por lo tanto, la estrategia de marketing deberia basarse en desarrollar un
valor afiadido para los consumidores de forma que se mantenga o mejore el bienestar

del individuo y el de la sociedad en su conjunto.

Por tanto, el enfoque de marketing social es un precursor del marketing
sostenible con el que los objetivos de responsabilidad social se integran en las
estrategias comerciales de marketing. Por su parte, el marketing social aplica un
enfoque orientado al consumidor y utiliza los conceptos y herramientas del marketing
para alcanzar objetivos sociales como ocurre con las campafias antitabaco o aquellas

para concienciar a la gente sobre el cambio climatico como es nuestro caso.

2.2. COMUNICACION SOCIAL

La publicidad no tiene por qué limitar su campo de aplicacion al mercado, los
temas sociales encuentran cabida en la denominada como publicidad social, la cual es
tipificada en 1942 con la creacion de una nueva categoria publicitaria (Feliu, 2007)
por parte del Ad Council: la publicidad del servicio publico (Public Service
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Advertising). Sus comienzos anteceden, por tanto, al concepto de Marketing Social
(Kotler y Zaltman, 1971).

Este tipo de publicidad persigue favorecer la adopcion de determinados
valores, habitos y/o actitudes en torno a problemas sociales muy concretos (Chamizo,
2007). A diferencia de aquella con fines comerciales, este tipo de publicidad no es un
acelerador artificial del consumo, sino que su objetivo es servir de “acelerador
artificial del cambio social” (Baudrillard, 1970) e incluso es utilizada en numerosas
ocasiones de forma disuasiva: no fumar, no consumir drogas, no conducir bajo los

efectos del alcohol, no gastar gran cantidad de energia, etc...

La promocion de las causas sociales depende del publico objetivo al que
vayan dirigidas. Segun Kotler y Roberto (1989) se distingue entre publico objetivo
como masa y como individuos. Para los primeros la promocién puede darse a través
de la comunicacién de masas (p. ej: publicidad), mientras que para los individuos
resulta mas adecuado la comunicacion selectiva (correo directo y telemarketing) y la

personal (comunicaciones verbales y de persona a persona).

Uno de los problemas a los que se enfrenta la publicidad social surge debido a
que el medio de comunicacién méas utilizado es la television (Feliu, 2007), donde
debe lidiar con la publicidad comercial para acaparar mayor audiencia, a la vez que
ésta Ultima se encuentra motivada por dos factores principalmente: escapismo y
entretenimiento (Wolburg, 2001), cuestiones que son dificilmente compatibles con
los objetivos de la publicidad social.

A) Uso de distintas apelaciones

Las campafas espafiolas de publicidad social se caracterizan por el
predominio de iconos fotogréaficos y se recurre al texto escrito como imagen visual en

los spots, acompariado en ocasiones por la voz en off (Schnell, 2007).

Las apelaciones emocionales se utilizan de forma general en las camparias de

marketing social (Rossiter, 2004). En algunos anuncios se utiliza el miedo para
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motivar y persuadir a la gente, especialmente con aquellos referentes a
comportamientos relacionados con la salud (Jones y Owen, 2006; Hyunyi y Salmon,
2006) o la seguridad, como ocurre con la publicidad de concienciacion en seguridad
vial (Henley y Donovan, 1999).

Estos anuncios basados en apelaciones al sentimiento de miedo son mensajes
persuasivos que evocan una respuesta emocional ante una amenaza que expresa, o al
menos implica, algun tipo de peligro (Tanner et al., 1991). El uso de esta emocion se
basa en la creencia de que es necesario despertar algun tipo de alteracién para que
tenga lugar un cambio de comportamiento individual (Henthorne et al., 1993).

El problema que presentan los estudios previos es que los hallazgos (Hoyland
et al., 1953; Keller y Block, 1996; La Tour y Pitts, 1989) son inconsistentes en cuanto
al nivel de miedo mas efectivo (bajo, medio y alto). Asi unos estudios muestran que
cuanto mayor es el nivel de miedo, mas probable sera el cambio de comportamiento
(Higbee, 1969; Sutton, 1982). Otros han encontrado que los niveles mas bajos de
miedo, resultan mas efectivos (Janis y Feshback, 1953; Leventhal and Niles, 1964).
Por este motivo las Gltimas investigaciones se basan en un patron del nivel de miedo
basado en la secuencia miedo-alivio por la que pasa el consumidor mientras esta

expuesto al anuncio (Rossiter, 2004).

En la publicidad social es interesante distinguir entre los aspectos cognitivos y
los afectivos (Leigh et al., 2006). Los primeros hacen referencia a las caracteristicas
del anuncio que promueven una elaboracion cognitiva como la significatividad
considerada, el posicionamiento y el tiempo de exposicion. Mientras que los afectivos
estan relacionados con la habilidad del anuncio para llamar la atencion y se reflejan
con el atractivo y la calidad del mismo, o con la capacidad del publico para predecir
el contenido y la estructura (Leigh et al., 2006).

En determinados estudios (Hunt y Shehryar, 2002) las apelaciones al miedo se
segmentan segun el nivel de implicacién en cuanto al cambio de comportamiento que

se busca con el anuncio.
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Otro aspecto importante que puede influir en la respuesta a los anuncios con
apelaciones emocionales es la personalidad del publico objetivo (Mowen et al.,

2004), como ocurre con la publicidad de concienciacion en seguridad vial.

2. 3. PUBLICIDAD ECOLOGICA

La publicidad es una herramienta ampliamente utilizada por organizaciones
interesadas en comunicar mensajes con contenido medioambiental, de un modo u
otro, para promover el conocimiento de sus productos ecoldgicos y el
comportamiento de compra (Carlson et al., 1993). La publicidad ecoldgica es una
forma de publicidad social que suele incluir informacion o reclamos sobre como el
producto o productor anunciado puede contribuir a la mejora del medio ambiente, 0 a

reducir la degradacion del mismo (Polonsky et al., 1997).

Los estudios sobre publicidad ecoldgica han ido en aumento en las Gltimas
décadas (Davis, 1994; Calomarde, 1995; Obermiller, 1995; Zhinkan y Carlson; 1995;
Stafford et al., 1996; Chan, 2004; D"Souza y Taghian, 2005; Chan et al., 2006),
resultando un tema de interés tanto desde el punto de vista de politica empresarial
como de politica publica. Como consecuencia del aumento de concienciacion por los
aspectos ecoldgicos se vienen desarrollando cambios en los contenidos de los
mensajes publicitarios (Bigné et al., 2000), ya sea para adaptarse a la evolucion de la
normativa medio ambiental o para apelar a un publico objetivo con argumentos

ecoldgicos.

Tal y como indica Bigné et al. (2000) en su estudio, las investigaciones sobre
publicidad ecoldgica se han abarcado desde distintas facetas: (1) en cuanto a
veracidad y cumplimiento de normativa publicitaria (Stafford et al., 1996); (2)
respecto a la respuesta del consumidor ante distintos reclamos ecoldgicos, que
abarcaremos mas adelante (Schuhwerk y Lefkoff-Hagins, 1995); (3) sobre la
descripcion de diversos anuncios (Carlson et al., 1993; Banerjee et al., 1995).
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Shrum et al. (1995) diferenciaban entre los anuncios ecoldgicos centrados en
el consumidor y aquellos centrados en el anunciante. Las investigaciones que se han
basado en el consumidor tienen en cuenta las caracteristicas de éste, como puede ser,
el nivel de concienciacién (Maloney et al., 1975; Jackson, 1985; Vining y Ebreo,
1990; Hackett, 1993), o determinadas variables socio-demograficas como el sexo, la
edad, el nivel educativo y clase social (Schlegelmilch et al., 1994). Las variables
demogréaficas no proporcionan mucha informaciéon ni valor en los estudios
(Schlegelmilch et al., 1994) y la personalidad solamente contribuye a explicar un
pequefio porcentaje de la variabilidad en el comportamiento (Webster, 1975).

Por otra parte, los estudios centrados en el anunciante, hablan de las actitudes
que se forman hacia el anuncio, ya sean emociones (afectivo) u opiniones (cognitivo)
(Batra y Ray, 1986). Respecto a las emociones, se demuestra que tanto los
sentimientos positivos como los negativos afectan a la actitud que se crea hacia el
anuncio (Muehling, 1987). Algunos investigadores han preferido, no obstante,
clasificar las respuestas afectivas en funcion de las dimensiones con que cuentan
(Batra y Ray, 1986) diferenciando entre agradable-desagradable, relajacion-tension y

calma-excitacion.

Banerjee et al., (1995) utilizaron la distincién entre anuncios centrados en el
consumidor y centrados en el anunciante de Shrum et al. (1995) para realizar una
investigacion descriptiva, estableciendo tipologias de publicidad ecoldgica, ademas
de diferenciar entre caracter lucrativo o no lucrativo del anunciante en concreto. Del
mismo modo analizaron la publicidad ecol6gica en base a cinco categorias:
caracteristicas del anuncio, grado de implicacion ecoldgica, objetivo del anuncio,
estilo publicitario y temas medioambientales que se trataban.

La comunicaciéon medioambiental, ya sea de forma directa o indirecta, ha
aumentado su impacto en la sociedad. La actitud hacia la publicidad de
concienciacion ecoldgica depende de la implicacion del consumidor (Shrum et al.,
1995; Zinkhan y Carlson, 1995). En determinados estudios (D"Souza y Taghian,
2005) se demuestra que, basandose en la evaluacion cognitiva, los consumidores
altamente implicados consideran la publicidad ecolégica como creible, mientras que

aquellos que se sienten poco implicados no confian en la certeza de dicho anuncios.
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El tipo de anuncios que se emiten también influyen en la actitud del
consumidor hacia el producto. Actualmente se utilizan con bastante frecuencia los
anuncios basados en el miedo, es decir, en el caso de la publicidad ecoldgica se
remarca la magnitud del problema que sufre el medioambiente y en los anuncios de

trafico se utilizan victimas reales de accidentes.

Baneerje et al. (1995) afirman que en torno a un tercio de los mensajes
publicitarios de tipo ecologico emitidos por television incluian apelaciones
relacionadas con el miedo, la culpa o la autoestima. Otros estudios (Ellen et al.,
1991; Obermiller, 1995) denominan este fendémeno como “Nifio Enfermo- Sick Baby
Appeal” el cual pretende aumentar la concienciacion del publico objetivo, aunque
puede provocar precisamente el efecto opuesto, inhibiendo dicho comportamiento.
Por el contrario tendriamos la apelacion designada “Nifio Sano-Well Baby Appeal”

que evoca en el consumidor la idea de que el problema todavia tiene solucién.

Ellen et al. (1991) demostraron que las comunicaciones relativas a marketing
social resultaban més efectivas cuando los consumidores creian que podian formar
parte de la solucion al problema, bajo el supuesto de que existe un alto nivel de

concienciacion con los problemas ecoldgicos.

2.4. COMPORTAMIENTO DE CONSUMO ECOLOGICO

El comportamiento denominado “ecol6gico” es utilizado para definir aquello
que es “pro-medioambiental” (Shrum et al., 1995) y se suele relacionar con los
comportamientos a favor del medio ambiente. Por lo tanto, podemos considerar
consumidor “ecoldgico” a aquel cuyo comportamiento de compra esta influenciado

por una preocupacion por el medio ambiente.

Desde los primeros estudios que relacionan el marketing y el medio ambiente
(Lazer, 1969; Lavidge, 1970; Zikmund y Stanton, 1971; Kassarjian, 1971) hasta el
dia de hoy, las aportaciones al respecto han ido en aumento, diferenciandose
principalmente tres campos de investigacion (Montoro y Mufioz, 2006): el
comportamiento de consumo ecoldgico, las estrategias de marketing medioambiental

y lo que se denomina macromarketing.
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El campo especifico mas relevante, segun el nimero de articulos, en cuanto a
investigacion de marketing y medio ambiente es el del comportamiento de consumo
(Montoro y Mufioz, 2006). Desde el estudio de Kassarjian (1971) se han diversificado
los objetivos de investigacion, aunque para el presente trabajo nos centraremos

solamente en algunos de ellos.

En primer lugar, Anderson y Cunningham (1972) tratan el tema de la
concienciacion ecoldgica analizando los determinantes de la responsabilidad social,
tales como las variables demograficas y las socio-psicolégicas que pueden ser

utilizadas para segmentar el mercado.

En cuanto a las variables que influyen en la concienciacion ecoldgica, se ha
demostrado que las referentes a la personalidad predicen mejor que las socio-
demograficas (Kinnear et al., 1974; Webster, 1975; Mayer, 1976; Shamdasani et al.,
1993; Laroche et al., 2001; Diamantopoulos et al., 2003).

Un segundo grupo de estudios trata las relaciones entre concienciacion
medioambiental y comportamiento de consumo (Kinnear y Taylor; 1973; Shrum et
al., 1995; Stanley et al., 1996; Chan, 2001; Fotopoulos y Krystallis, 2002; Kim y
Choi, 2004), incluyendo variables como la actitud hacia el medio ambiente para
explicar dicha relacion (Laroche et al., 2002; Mostafa, 2007).

En tercer lugar se encuentran los estudios que determinan que el
comportamiento del consumidor se rige mediante los valores individuales (Brooker,
1976; Banerjee y McKeage, 1994; Gilg et al., 2005; Chan et al., 2008), la efectividad
percibida del comportamiento individual (Ellen et al., 1991; Kilbourne y Carlson,
2008), el nivel de comportamiento pro-ambiental atribuido a los demas (Pieters et al.,
1998) o las normas sociales (Verhoef, 2005).

Finalmente, y en la linea del presente trabajo, debemos hacer referencia a los
estudios sobre el comportamiento de conservacion de energia, los cuales intentan
aportar conocimiento sobre el papel que tienen las politicas publicas en el marketing
ecoldgico y como estas pueden cambiar la situacion medioambiental (Barnaby y
Reizenstein, 1976; Craig y McCann, 1978; Walker, 1980; McDougall y Ritchie,
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1980; Hutton y McNeill, 1981; Anderson y Claxton, 1982; Durand y Sharma, 1982;
Allen et al., 1982; Hutton y Markley, 1991) y las relacionan con las preferencias
individuales hacia los recursos de energia renovable (Wiser, 2002; Zachariadis, 2005;
Giulietti et al., 2005; Nyborg et al., 2006), indicando incluso que los consumidores de
determinados productos estarian dispuestos a pagar mas por el mismo si tiene menor
impacto en el medioambiente lo cual reduciria el nivel de intervencion puablica

necesaria (Eriksson, 2004).

A) Perspectiva de la Psicologia Social

Actualmente nos encontramos en un entorno en el que el ndmero de
consumidores que se interesan de forma activa por los productos que respetan el
medio ambiente va en aumento (Kaufman, 1999; La Ferla, 2001; Montoro et al.,
2006; Wustenhagen and Bilharz, 2006). Los consumidores difieren en su grado de
conocimiento y preocupacion por el entorno. Debido a esto se han realizado
clasificaciones segun el grado de compromiso que éstos tienen con el medio ambiente
y en funcidn de las actitudes y comportamientos (List, 1993). Diversos estudios han
investigado la relacion entre la actitud hacia el medio ambiente y la compra del
producto (Schwepker y Cornwell, 1991) o la intencién de uso (Alwitt and Berger,
1993). Los resultados sugieren que los consumidores que mas implicados estan con el

medio ambiente tendran méas probabilidades de comprar productos ecolégicos.

Sin embargo los individuos pueden manifestar una preocupacion por el medio
ambiente, 0 una alta concienciacion, y que esto no se traduzca a un comportamiento
de consumo efectivo a favor del medio ambiente (Logica CMG, 2007). Por lo tanto
cabe preguntarse como hacer que esta preocupacion se traduzca finalmente en un

comportamiento.

Existen diversos factores que influyen en el comportamiento de compra
ecoldgica de los consumidores (D"Souza et al., 2006), por lo que determinadas
investigaciones basadas en las caracteristicas de los consumidores han pretendido
precisar los rasgos que diferencian a aquellos considerados ecologistas del resto
(Shrum et al., 1995). Para ello se distinguen varios tipos de estudios: en primer lugar
estan las que se basan en el conocimiento que la gente tiene de los problemas

medioambientales (Arbuthnot y Lingg, 1975; Ramsey and Rickson, 1976; Grunert
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and Kristensen, 1992; Laroche et al., 2001; Mostafa, 2007; Tilikidou, 2007); en
segundo lugar tenemos los relacionados con variables demograficas o
socioecondmicas (Vining and Ebreo, 1992; Bhate y Lawler, 1997; Daniere y
Takahashi, 1999; Fraj et al., 1999; Fraj and Martinez, 2003); y por Gltimo estan los
que hacen referencia a variables psicoldgicas y psicograficas tales como los valores
propios, estilo de vida, caracteristicas de la personalidad y actitudes (Batson et al.,
1986; Granzin y Olsen, 1991; Ramanaiah et al., 2000; Verhoef, 2005; Mostafa, 2007;
Tilikidou, 2007).

e Conocimiento de los problemas medioambientales:

El conocimiento es considerado en las investigaciones sobre el consumidor
como uno de los factores que influyen en varias etapas del proceso de decisién
(Laroche et al., 2001). No obstante, los resultados son contradictorios. Por un lado
Maloney y Ward (1973) muestran que no existe relacion entre el conocimiento sobre
cuestiones medioambientales y el comportamiento ecoldgico. Por contra Vining y
Ebreo (1990) y Chan (1999) han demostrado que el conocimiento sobre cuestiones
ecoldgicas es un predictor del comportamiento ecoldgico, e incluso Amyx et al.
(1994) encontraron que los individuos con mayores conocimientos sobre asuntos
medioambientales estaban mas predispuestos a pagar mas por productos considerados
ecoldgicos.

e Variables sociodemogréaficas o socioecondémicas

Las investigaciones sobre el impacto de las variables socio-demogréficas en el
consumo ecoldgico dan lugar a una visién estereotipada del consumidor como una
mujer joven, con estudios, liberal y con unos determinados ingresos (Hines et al.,
1987). Esto se basa en estudios que han examinado el impacto de la edad (Roberts,
1993; Hallin, 1995; Olli et al., 2001), el sexo (Roberts, 1993; Olli et al., 2001;
Mostafa, 2007), el nivel de educacion (Olli et al., 2001) o la ideologia politica
(Dunlap, 1975; Olli et al., 2001).
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e Variables psicolégicas

En cuanto a las variables psicolégicas, como hemos indicado pueden tratarse
de valores humanos, los cuales son definidos por Schwartz (1994) como los objetivos
deseables, que sirven como principios en la vida de las personas. Los valores propios
influirdn en los comportamientos relacionados con los bienes comunes o sociales
(McCarthy y Shrum, 1994) como ocurre con el comportamiento de reciclar, que es
algo que las personas consideran que deben hacer aunque la recompensa individual es
escasa, por lo tanto, los que llevan a cabo este comportamiento deben tener unos

valores propios muy fuertes (Laroche et al., 2001).

Otra variable psicoldgica seria la actitud, la cual es utilizada como un factor
determinante de la intencion y, por ende, del comportamiento en las teorias de
psicologia social entre otras variables para explicar el comportamiento del
consumidor: la Teoria de la Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975), la Teoria
del Comportamiento Planeado (Ajzen y Madden, 1986) y la Teoria de la Norma-
Activacion (Schwartz, 1977).

B) Teoria de la Accion Razonada

Esta y otras teorias de psicologia social han sido ampliamente utilizadas en los
ultimos afios para explicar el comportamiento del consumidor (Kang et al., 2006;
Summers et al., 2006; Hassan y Shiu, 2007; Hsu y Lin, 2007; Yu y Wu, 2007; Zhang
y Mao, 2008). La importancia que adquieren la actitud, las normas sociales o el
control percibido por parte del individuo se ven reflejadas en estas teorias, siendo las
variables que determinan la intencién de comportamiento y, en Gltima instancia, el

comportamiento en si.

Fishbein y Ajzen (1975) se interesaron por comprender el comportamiento
humano y predecir los determinantes de la intencién, puesto que consideraban que

ésta era la variable que predeterminaba que el individuo se comportara de una manera
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y otra. Con este objetivo disefiaron la Teoria de la Accion Razonada concerniente a
los antecedentes causales del comportamiento deliberado o voluntario.

Como su propio nombre implica, la Teoria de la Accion Razonada (TRA) se
basa en el supuesto de que el ser humano actla de forma razonada, es decir, que los
individuos tienen en cuenta la informacién de que disponen y, de forma implicita o
explicita, consideran las implicaciones de sus actos. La Teoria postula que debido al
comportamiento deliberado, la intencion de llevar (0 no llevar) a cabo un
comportamiento predetermina de forma inmediata el acto final, es decir, que se espera

que la gente haga lo que tiene intencion de hacer.

Segun la TRA, la conducta viene determinada por las intenciones y éstas son
una funcion de dos determinantes basicos: uno es el factor personal y el otro las
influencias sociales. El factor personal, propio del individuo, hace referencia a la
actitud hacia el comportamiento en concreto, lo cual depende de la persona. Las
influencias sociales son también denominadas normas subjetivas y hacen referencia a
la percepcién que tenemos de lo que los otros piensan que nosotros debemos hacer.
Por lo tanto, la probabilidad de que un individuo lleve a cabo un comportamiento esta
determinada por la actitud (positiva 0 negativa) hacia el mismo y por la creencia
sobre lo que los demés consideran de ese comportamiento, es decir, que creamos que
los que nos importan aceptan dicho comportamiento. Ademas, estas dos variables
(actitud y normas) no influyen de la misma forma y en cualquier momento en la
intencidn de llevar a cabo un comportamiento (Azjen, 1988), sino que pueden existir

conflictos e interacciones entre la actitud y las normas subjetivas.

La TRA mantiene que los pesos relativos de estos dos determinantes deberian
ser considerados como medidas de la intencion de comportamiento, puesto que la
importancia relativa puede variar en funcién de los individuos y las situaciones que se
presenten: la intencion que tengamos de realizar o no realizar un tipo de conducta es
un balance entre lo que uno cree que debe hacer y la percepcion que tiene de lo que
los otros creen que uno debe hacer.

22



La inclusion de la intencién como variable que intermedia dicha relacién es
una de las aportaciones mas importantes en el estudio de las relaciones entre actitudes

y comportamientos (Herr, 1995).

Gréfico 1: Teoria de la Accién Razonada (Azjen, 1988)

Actitud hacia el
Comportamiento

Comportamiento

Normas subjetivas

Esta teoria concierne al comportamiento considerado racional, voluntario y
sistematico (Fishbein y Ajzen, 1975; Chang, 1998). Ha sido probada en cuanto a su
robustez y utilidad predictiva (Harrison et al., 1985) y también en cuanto a su validez
externa (Ryan y Bonfield, 1980). No obstante, también ha sido criticada (Sheppard et
al., 1988) por no tomar en consideracion alternativas de comportamiento. Esté
diseflada para predecir comportamientos simples y ademas se basa en
comportamientos sujetos a la voluntad del individuo, lo cual no es real en muchos

casos puesto que el consumidor no siempre controla la conducta objetivo.

Este ultimo concepto (i.e. la voluntariedad del comportamiento) es introducido
en la Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) de Azjen y Madden (1986), la cual

supone una extension de la TRA al incluir una tercera variable denominada control
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percibido, para distinguir los casos en los que el individuo controla o no el

comportamiento, y que pasaremos a explicar a continuacion.

C) Teoria del Comportamiento Planeado

La Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen y Madden, 1986) entiende
que existen muchos factores que pueden influir en la relacion entre la intencién y el
comportamiento. Mientras que en la TRA sélo se tienen en cuenta la actitud y las
normas sociales, para explicar la intencién, en este caso se incrementa el nimero de

variables que influyen, entrando a formar parte de éstas el control percibido.

La Teoria del Comportamiento Planeado (TPB) es una extension de la TRA.
La intencion sigue siendo el factor central para llevar a cabo un comportamiento,
aunque en este caso tenemos tres factores determinantes independientes de la
intencién, en lugar de dos. El tercer factor que se introduce en este caso seria el
control percibido sobre el comportamiento que se pretende llevar a cabo, y refleja la
experiencia pasada y los obstaculos e impedimentos que el individuo cree que pueden
presentarse. Cuanto mas favorables sean la actitud y las normas subjetivas hacia el
comportamiento, y cuanto mayor control perciba el individuo, mayor sera la

intencion.

El control percibido es, por tanto, la creencia subjetiva que tiene el
consumidor sobre la dificultad que encontrara para llevar a cabo un comportamiento
(Phostuma y Dworkin, 2000).

Esta teoria predice el comportamiento deliberado, en cuanto que la conducta
puede ser planeada. En resumen se basa en tres tipos de creencias: de
comportamiento, normativas y controladas. Las primeras se refieren a las
consecuencias probables del comportamiento; las normativas aluden a las
expectativas de otros relativas al comportamiento del individuo; y las controladas se
entienden sobre la presencia de factores que pueden facilitar, o impedir, el desempefio

del comportamiento.
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Estas tres variables son importantes cuando se pretende incidir sobre el
comportamiento de los individuos (Azjen, 1988). A efectos del presente trabajo es
interesante tomarlas en consideracion en la medida en que puedan influir sobre los

comportamientos ecoldgicos.

Gréfico 2: Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1988)

Actitud hacia el
Comportamiento
Normas
subjetivas

Control percibido
hacia el
comportamiento

Comportamiento

Debemos decir que en algunas situaciones el control percibido puede no ser
particularmente realista. Esto ocurre cuando el individuo tiene poca informacion
sobre el comportamiento, o cuando cambia la situacién del entorno en que podria

tener lugar (Azjen, 1991).

D) Teoria de la Norma Activacion

La Teoria Norma-Activacion (Schwartz, 1977) esta disefiada para explicar los
comportamientos altruistas, por lo que podria explicar el comportamiento ecoldgico.
Presupone que este tipo de comportamiento esta influenciado por la intensidad de la

obligacion moral que siente el individuo para llevar a cabo comportamientos de
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ayuda especificos, y que se generan por la activacién de la estructura, a nivel

cognitivo, de normas y valores individuales.

En este caso el comportamiento no esta determinado por las normas subjetivas
0 sociales, como ocurria con la TRA y la TPB, sino que esta condicionado por la
estructura cognitiva como factor central, de forma que las normas personales

especificas quedan enlazadas en un nivel superior definido por los valores.

Schwartz (1977) con este modelo se enfrenta con el tema de la obligacién
personal, concepto que ha sido utilizado ampliamente en los estudios de psicologia
ambiental (Hopper y Nielsen, 1991; Guagnano et al., 1995; Hallin, 1995; Hunecke et
al., 2001; Garcia-Mira y Real-Deus, 2001).

La teoria de la Norma Activacion supone que la obligacion que el individuo
tiene de actuar a favor de otros depende de dos factores: la adscripcion de una
responsabilidad personal o grado de compromiso que una persona adopta sobre sus
actos, y una toma de conciencia de las consecuencias de una conducta determinada
(Vining y Ebreo, 1992) o, lo que es lo mismo, las creencias especificas asociadas a la
conducta.

Asimismo se analiza la conducta como funcidn de las creencias sobre las
consecuencias de las acciones y normas acerca de una responsabilidad personal para

Ilevar a cabo acciones especificas en respuesta (Stern et al., 1995).

Este modelo asume, por tanto, que las personas tienden a sentirse obligadas a
actuar a favor de los demas, de tal forma que esta teoria promueve los sentimientos de
responsabilidad como una obligacién moral personal. Desde este punto de vista, el
comportamiento pro-ecoldgico puede percibirse como una forma altruista de ayudar a
los demés (mediante la conservacion del medio ambiente) y se determina por la moral

mas que por otros tipos de acciones (Thogersen, 1996).

Esta teoria ha sido utilizada para explicar el comportamiento de conservacion
de la energia (Osterhus, 1997), para determinar los antecedentes del comportamiento
en favor del medio ambiente (Joreiman et al., 2001) o la disposicién a pagar mas por
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los bienes naturales (Guagnano et al., 1994). Otros han enlazado la orientacién de
valores con las actitudes y el comportamiento efectivo (Stern y Dietz, 1994 y Stern et
al., 1995).
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3. ESTUDIO EMPIRICO

En este capitulo vamos a tratar en primer lugar los objetivos de la
investigacion. A continuacion especificaremos las hipétesis que se han planteado,
seguidas de la metodologia utilizada para cada una de las investigaciones vy
finalmente se explicaran los resultados obtenidos tras el analisis de datos.

3.1. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Puesto que el objetivo principal de este trabajo es examinar el potencial de la
comunicacion comercial como instrumento de cambio del comportamiento del
individuo hacia pautas de consumo de energia mas sostenibles, parece adecuado
realizar un andlisis desde la perspectiva del emisor (estudio sobre mensajes con
contenido ecolégico) y desde la perspectiva del receptor (estudio sobre
comportamiento). La primera perspectiva nos proporcionara una evidencia de la
importancia y principales usos de la publicidad ecoldgica en nuestro pais, mientras
que la segunda nos dard una idea del efecto que este tipo de comunicacion puede

tener sobre el comportamiento.

Los resultados obtenidos a través de ambos analisis nos permitiran obtener

conclusiones mas amplias y concretas.

El objetivo general que pretendemos conseguir con el andlisis de los anuncios
publicados en una muestra de revistas especificas durante el periodo de enero a
agosto de 2008 es acercarnos al tratamiento de la publicidad ecoldgica que se realiza
en el medio revistas, asi como el enfoque que se adopta. Los objetivos especificos
serian los siguientes:

1. Describir las caracteristicas de los anuncios recogidos en funcion de la estructura
propuesta, la cual se basa en: caracteristicas del anuncio tales como el tipo de
anunciante, el objeto principal de la comunicacion y los protagonistas e
imagenes del anuncio; grado de implicacion ecoldgica del anuncio; objetivo del
anuncio; reclamo; temas que trata; tamafio; soporte en el que se anuncia y

periodo de publicacién.
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2. Analizar las posibles relaciones entre el objeto principal del anuncio y otras
variables como el grado de implicacion ecoldgica, el objetivo de la

comunicacion, el tipo de reclamo y los temas que se tratan.

En este trabajo trataremos de hacer, por tanto, una descripcion de los anuncios
que conforman la muestra, a la vez que se explican las relaciones entre diversas

variables (dimension explicativa).

En investigaciones previas (Banerjee et al., 1995) se ha utilizado el grado de
implicacion para explicar la estructura de los anuncios con contenido ecoldgico.
Asimismo se ha demostrado que existen diferencias significativas entre el grado de
implicacion ecoldgica segun diversos objetos de comunicacion del anuncio (Bigné et

al., 2000). Por lo tanto planteamos la siguiente hipotesis:

H1la: El grado de implicacion varia en funcion del objeto principal del anuncio

Banerjee et al. (1995) se preguntan por la similitud que puede existir entre
distintos anuncios ecoldgicos en funcion de los objetivos que pretenden, con la
comunicacion o el reclamo al que se hace referencia. En la misma linea, Carlson et al.
(1993) cuestionaba los tipos de reclamos que utilizaban las empresas para
promocionar su concienciacion ecoldgica y la frecuencia con la que cada clase de
reclamo aparecia en los anuncios pro-ambientales. En nuestro estudio pretendemos
conocer si existe relacion entre el objeto del anuncio y el objetivo o el tipo de
reclamo, por lo que se plantea:

H1b: El objetivo de la comunicacion varia en funcién del objeto principal del anuncio

H1c: El tipo de reclamo varia en funcion del objeto principal del anuncio

Respecto al tema que se trata en los anuncios ecolégicos, hemos considerado
seis opciones distintas: contaminacién y capa de ozono; residuos, vertidos y reciclaje;
conservacion de recursos; Medio Ambiente en general; otros temas relacionados con
el Medio Ambiente y que no se considere directamente. En las investigaciones
precedentes (Banerjee et al., 1995) se cuestionaban cuales eran los temas que se

trataban més comunmente en estos anuncios. Bigné et al. (2000) confirmd la
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existencia de relaciones significativas entre los temas medioambientales y los tipos de
anunciantes en su investigacion, pero en nuestro caso queremos probar si existe dicha
relacion entre los temas medioambientales y el objeto principal del anuncio

ecologico.

H1d: La tematica tratada en el anuncio varia en funcién del objeto principal del

mismo

Respecto a la segunda parte de la investigacion, el objetivo consiste en probar
si una serie de variables influyen en el comportamiento de consumo ecolégico, ya
sean socio-demograficas, actitudinales o caracteristicas propias de los anuncios
utilizados en la publicidad ecoldgica. Este comportamiento de consumo ecolégico,
como hemos indicado anteriormente, ha sido estudiado en funcion de diversas
variables en las investigaciones precedentes. La concienciacion ecolégica ha sido
explicada por factores demograficos y socio-psicolégicos (Anderson y Cunningham,
1972), o bien variables relacionadas con la personalidad (Kinnear et al., 1974;
Webster, 1975; Diamantopoulos, et al., 2003), otras como la actitud (Laroche et al.,
2002b; Mostafa, 2007), los valores individuales (Gilg et al., 2005; Chan et al., 2008),
la efectividad que el individuo percibe de su propio comportamiento (Kilbourne y
Carlson, 2008), el comportamiento pro-ecolégico que atribuimos a los demas (Pieters

et al., 1998) o las normas sociales (Verhoef, 2005).

El comportamiento del individuo ha sido explicado en otros estudios en
funcion del tipo de reclamo de las comunicaciones medioambientales (Ellen et al.,
1991), ya sean reclamos de tipo pesimista (Baby Sick) u optimista (Baby Well). En
nuestro caso nos preguntamos si el reclamo del anuncio influye en el comportamiento

de eleccion.

H2a: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por el tipo

reclamo del anuncio

Existe una tendencia a creer que el consumidor ecoldgico tiene un perfil muy
determinado y una ideologia politica progresista o apolitica en algunos casos (Levin,
1990). Los individuos con una ideologia politica progresista podrian mostrar, por
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tanto, un comportamiento de eleccién mas ecoldgico. Ante estos datos planteamos la
siguiente hipotesis:

H2b: EI comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por la
ideologia politica

Este tipo de comportamientos también han sido explicados en funcion de las
normas sociales (Verhoef, 2005), es decir, normas socialmente reconocidas cuyo
incumplimiento supone algin tipo de reproche o recriminacion por parte de la
sociedad. El individuo puede verse influenciado si sabe que los demas tendran
conocimiento sobre su comportamiento, lo cual ocurre cuando se hace de forma
publica. EI comportamiento a favor del medioambiente se dard mas probablemente

cuando el anuncio sea publico.

H2c: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por la
visibilidad del comportamiento

Otros estudios basados en las caracteristicas del consumidor han determinado
que el comportamiento depende de variables demograficas tales como la edad, la
renta y el nivel educativo, de forma que en la mayor parte de estudios se ha
encontrado que ante unos ingresos y un nivel educativo mayores, el individuo tendera

a comportarse de forma mas ecolégica (Shrum et al., 1995).

H2d: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por el nivel
de ingresos

H2e: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado el nivel de
estudios del cabeza de familia

Del mismo modo, las teorias de psicologia social han sido utilizadas para
explicar el comportamiento del individuo en general y, por ende, el comportamiento
pro-ecoldgico (Kang et al., 2006; Summers et al., 2006; Hassan y Shiu, 2007; Hsu y
Lin, 2007; Yu y Wu, 2007; Zhang y Mao, 2008). Tal y como indicamos en los
apartados referentes a las teorias de psicologia social, son varios los factores que

influyen en que se produzca un comportamiento a favor del medio ambiente.
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Segun la Teoria de la Accion Razonada (TRA), el comportamiento se explica
en funcion de la intencién del individuo hacia ese comportamiento y ésta depende, a
su vez, de la actitud y las normas subjetivas (Fishbein y Ajzen, 1975 de forma que se
anticipa que si existe una actitud positiva hacia el comportamiento ecoldgico y/o las
normas subjetivas son favorables hacia ese comportamiento, el individuo tenderé a
comportarse a favor del medio ambiente. Ante esto, planteamos las siguientes

hipétesis:

H3a: ElI comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por la
actitud hacia ese comportamiento

H3b: ElI comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por las

normas subjetivas

La TRA evoluciona incluyendo una nueva variable en la explicacion del
comportamiento ademas de la actitud y las normas subjetivas. Este nuevo factor es el
control percibido por parte del individuo sobre dicho comportamiento (Ajzen y
Madden, 1986). Nuestra prediccion es que los individuos con mayor percepcion de
control sobre un comportamiento especifico de defensa del medio ambiente, tenderan

a desarollar de forma mas frecuente dicho comportamiento.

H4: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por el control

percibido por el individuo con respecto a dicho comportamiento

Por altimo tenemos la Teoria de la Norma Activacion de Schwartz (1977), la
cual supone que el individuo siente una obligacion moral o personal para actuar a
favor de los demas, lo cual esta justificado por el grado de compromiso que esta
persona adopta sobre sus propios actos y las creencias especificas que tiene hacia el
comportamiento en concreto, de forma que si el individuo siente obligacion moral
hacia el comportamiento pro-ecoldgico tenderé a llevar a cabo ese comportamiento.

Por lo tanto planteamos:

H5: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por la
obligacion moral del individuo
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3.2. METODOLOGIA

En el presente trabajo se ha recogido una muestra de anuncios publicados en
cinco revistas de tirada nacional entre enero y agosto de 2008, ambos inclusive,
analizandose segun las categorias referidas en la Tablal.

Con el objeto de utilizar un criterio estandar en la tipificacion de un anuncio
como ecoldgico, hemos seguido la definicion de Banerjee et al. (1995), por lo que

deben cumplir una o varias de las siguientes condiciones sefialadas:

1. Explicar de forma implicita o explicita la relacién entre un producto/servicio y el

medio ambiente.

2. Promover un estilo de vida ecoldgico, destacando o sin destacar un
producto/servicio.

3. Presentar una imagen corporativa de responsabilidad medio ambiental.

En primer lugar se han recogido las caracteristicas generales del anuncio en si,
referidas al tipo de anunciante, al objeto principal de la comunicaciéon y a los
protagonistas e imagenes que aparecen en el mismo. El tipo de anunciante puede ser
individual o colectivo, distinguiéndose a su vez entre lucrativo y no lucrativo. El
objeto principal de comunicacion ha sido identificado como: producto, servicio o
imagen corporativa. Los protagonistas e imagenes diferencian entre personas,

producto, naturaleza y otras imagenes.

En nuestro estudio, vamos a utilizar una estructura parecida a la referida en
Bigne et al. (2000), donde se realizd una investigacion exploratoria basada en los
anuncios ecoldgicos que se mostraban en diversas revistas a lo largo del afio 1995.

Se han categorizado los diferentes anuncios en funcion del grado de
implicacion del anuncio, siguiendo el modelo de Bigné et al. (2000), que supone una
evolucion respecto al analisis de Banerjee et al. (1995), ya que en éste Ultimo se
hablaba de grado ecoldgico “superficial / moderado / profundo”, mientras que en
nuestro caso la escala de intensidad va de 1 a 5 (muy alto / alto / normal / bajo / muy

bajo).
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Tabla 1: Categorias analizadas en la investigacion.

1. Caracteristicas del anuncio

a. Tipo de anunciante

i. Individual: lucrativo y no lucrativo

ii. Colectivo

b. Obijeto principal de comunicacion

i. Producto

ii. Servicio

iii. Imagen corporativa

c. Protagonistas e imdgenes en el anuncio

i. Hay imagenes de personas

ii. Aparecen imagenes del producto

iii. Iméagenes sobre la naturaleza

iv. Otras imagenes

2. Grado de implicacion ecoldgica del anuncio

a. Muy alto / alto / normal / bajo / muy bajo

3. Objetivo del anuncio

a. Informacién sobre atributos ecol6gicos

b. Concienciacion sobre aspectos ecolégicos

c. Reclamos ecoldgicos superficiales

d. Otros mensajes

4. Reclamo

a. Emotivo-emocional

b. Informativo

c. Utiliza término técnicos y cientificos

5. Temas que trata el anuncio

Contaminacion y/o capa de 0zono

Residuos, vertidos y/o reciclaje

Conservacién de recursos

Tema del Medio Ambiente en general

Otro temas del Medio Ambiente se consideran

—o|alo o)

No considera directamente

6. Tamafo del anuncio

7. Soporte en el que se anuncia

8. Periodo de publicacién
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El objetivo del anuncio ha sido determinado bajo la observacion de la temética
que trata el mismo, pudiendo tratarse de: informacion sobre atributos ecoldgicos del
producto/servicio o de la marca, concienciacion sobre aspectos ecoldgicos, reclamos

ecoldgicos superficiales u otros mensajes.

Por otra parte, se ha atendido al reclamo del anuncio, segln tres items:
informativo, emotivo-emocional y aquel que utiliza términos cientificos y técnicos
(Bigné et al., 2000). Sin embargo, en la muestra considerada solamente se han

encontrado los dos primeros reclamos.

Los temas que trata el anuncio han sido determinados diferenciando entre:
contaminacién y/o capa de ozono; residuos, vertidos y/o reciclaje; conservacion de
recursos; medio ambiente en general; otros temas relacionados con el medio

ambiente; y la consideracion indirecta de éste.

Para calificar los anuncios en funcién de la estructura propuesta se ha tomado
el criterio personal de la autora del trabajo, puesto que no disponia de la posibilidad
de utilizar jueces independientes que clasificaran los anuncios en las categorias

descritas.

El tamafio de los anuncios no varia en la publicidad objeto de estudio siendo,
en todos los casos tratados, de una pagina de extensién, por lo que no entraremos a

determinar el efecto que esta variable podria suponer.

Los soportes seleccionados han sido cinco revistas de publicacién mensual:
National Geographic, Geo, Quo, Emprendedores y Fotogramas. Hemos escogido
revistas con una periodicidad mensual, en lugar de semanal, porque normalmente los
anuncios se repiten en distintos nimeros a lo largo de un periodo. Ademas al no
disponer de tiempo suficiente para recoger una muestra mayor, hemos utilizado el
material disponible en la Biblioteca de la Junta de Andalucia en Granada, que
correspondia a las publicaciones de 2008. Debido a esas restricciones de tiempo, se
han seleccionado las revistas citadas intentando que estuvieran dirigidas a targets
diferentes. La muestra obtenida consta de 39 anuncios ecoldgicos de un total de 1258

anuncios revisados, como se indica en la Tabla 2.
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Tabla 2: Distribucidon anual de anuncios en revistas

N° anuncios
Soporte Total | Ecoldgicos % ecoldgicos
National Geographic 154 5 3,25
Geo 143 6 4,20
Quo 266 9 3,38
Emprendedores 291 12 4,12
Fotogramas 404 7 1,73
Total 1258 39 3,10

Como podemos observar, el porcentaje de anuncios ecolégicos que se han
encontrado de media es de 3"10%, siendo Geo y Emprendedores las revistas que mas
anuncios ecoldgicos han publicado en tanto por ciento sobre el total y por encima de
dicha media. En el lado opuesto estaria la revista Fotogramas, con un 1°73% de

anuncios ecoldgicos sobre el total de anuncios publicados.

Destaca el nimero de anuncios publicados en Emprendedores a diferencia de
otras revistas que pudieran considerarse mas relacionadas con el medio ambiente en

general, como National Geographic o Geo.

La distribucion mensual viene reflejada en la Tabla 3, en funcién de la revista
en la que se ha publicado, mediante la descripcion del total de anuncios y el nimero
de comunicaciones ecoldgicas. A pesar de que la revista Fotogramas es la que menos
anuncios ecoldgicos publica en tanto por ciento, se trata también del medio que mas
anuncios presenta de entre los observados. Esto se debe a que la mayor parte de la
publicidad hace referencia a la cartelera cinematogréafica del mes.
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Tabla 3: Distribucion mensual de anuncios por revista

National

Meses Anuncios | Geographic Geo Quo Emprendedores | Fotogramas
Total 17 18 34 34 53

Enero Ecoldgicos 1 0 3 1 2
Total 23 23 26 33 57

Febrero | Ecol6gicos 2 2 1 1 1
Total 0 22 27 38 49

Marzo Ecoldgicos 0 2 0 1 0
Total 0 11 36 40 55

Abril Ecoldgicos 0 1 3 3 1
Total 38 15 40 43 57

Mayo Ecoldgicos 1 1 0 4 1
Total 38 18 38 45 57

Junio Ecoldgicos 1 0 2 1 2
Total 24 20 38 36 47

Julio Ecoldgicos 0 0 0 0 0
Total 14 16 27 22 29

Agosto Ecoldgicos 0 0 0 1 0

Para poder probar las hipdGtesis correspondientes al comportamiento de

eleccion ecoldgica del individuo, relacionadas con la conservacion de energia, hemos

utilizado una parte restringida de los datos procedentes de un estudio realizado, con

un objetivo distinto al del trabajo que se presenta en estas paginas, por profesores del

Departamento de Comercializacion e Investigacion de Mercados en mayo de 2005,

La muestra con la que contamos es de 309 individuos que debian cumplir la

caracteristica de consumir combustible y/o disponer de vehiculo propio. La

investigacion se realizé a través de un formulario web.

Se dividieron, de forma aleatoria, en tres grupos: a dos de ellos se les

mostraron anuncios con reclamos distintos, uno pesimista y otro optimista; al tercer

grupo no se le mostré ninguno de los anuncios (grupo control). Dichos anuncios eran

! Los profesores autores del esquema teérico, la metodologia y la ejecucion del trabajo de campo, son los
doctores Juan Sanchez, Jose Angel Ibafiez, Francisco Mufioz y Francisco Montoro, a los cuales les
agradezco la posibilidad de utilizar estos datos. Dicho uso se realiza con fines exclusivamente ilustrativos
de una metodologia de investigacion en el campo del comportamiento ecologico. Todos los analisis que

aparecen en este trabajo se han realizado de forma original para el presente estudio por la autora

37




relativos al calentamiento global, sus efectos y las causas que lo motivan, haciendo
especial incidencia sobre el efecto del transporte y del consumo de combustibles

fosiles.

Posteriormente se les pas6 un cuestionario con preguntas de tematica diversa,
y por ultimo se les pidid que eligieran entre un posible premio: una cantidad de
combustible o su equivalente econémico en bonobls?. Con esto se pretendia
comprobar la relacién entre diversas variables y el comportamiento de consumo.
Asimismo, a algunos de los individuos sometidos al estudio se les dijo que el
resultado de la investigacion seria publicado en un periddico local.

La muestra utilizada consta de 309 individuos, de los cuales 151 visualizaron
un anuncio con reclamo pesimista, 129 con reclamo optimista y 29 no visualizaron
ningun anuncio (grupo de control). Asimismo, los datos se dividieron en dos partes en
funcién del tratamiento que se les iba a dar: 154 con tratamiento publico (publicacién
del resultado en un periddico local) y 155 con tratamiento privado.

Las variables que se tuvieron en cuenta para este experimento (Tabla 4) tienen

relacion con:

1. Elreclamo del anuncio: optimista o pesimista.

2. El tratamiento que se da al resultado del sorteo: publico (peridédico de ambito

local) o privado (se comunica el resultado del sorteo sélo a los agraciados).

3. Los aspectos caracteristicos del video: importancia del reclamo, conocimiento
del problema, credibilidad del anuncio.
La actitud hacia el anuncio
El comportamiento de eleccion: combustible o bonobus
El control que el individuo siente sobre el comportamiento de uso del autobus
Las normas sociales hacia ese comportamiento.

La intencidn del individuo.

© © N o g &

La obligacion moral personal que siente el individuo hacia ese comportamiento.
10. Otras caracteristicas socio-demograficas como la ideologia, el nivel de estudios
0 los ingresos monetarios disponibles.

2 Posteriormente se le propocionaban unos codigos con los cuales participaba en el sorteo.
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Tabla 4: Variables recogidas en el estudio y escalas de medida

Optimista .
1. Reclamo P — Dicotomica
Pesimista
. Publico o
2. Tratamiento - Dicotdmica
Privado
Importancia del problema al
que se refiere el video
g - Conocimiento sobre el
3. Caracteristicas anuncio problema al que se refiere el lab
video
Credibilidad del video
Hacia el anuncio:
Bueno lab
) Interesante
4. Actitud Me gusta mucho
Hacia el
comportamiento Coger el las
bus es una buena idea
5. Comportamiento eleccion Combu,stlble Dicotomica
Bonobus
6. Control Si quiero puedo coger el bus lab
7. Normas sociales La gente que me importa 1a5
cree que deberia coger el bus
L Utilizar el bus es probable
8. Intencion Utilizar el bus es cierto lab
Utilizar el bus es posible
9. Obligacion moral personal Siento una obligacion moral lab
y personal de usar el bus
. Nivel educativo 0a4
10. Caracteristicas INaresos 0a7
sociodemograficas g -
Ideologia -5a5

3.3. ANALISIS RESULTADOS

La Tabla 5 recoge la clasificacion realizada de los anuncios ecoldgicos

publicados en revistas en base a la estructura anteriormente propuesta.
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Tabla 5: Clasificacién de los anuncios ecol6gicos

| ABSOLUTOS | %
1. Caracteristicas del anuncio
a) Tipo de anunciante
Individual 26 66,7
Lucrativo 25 64,1
No lucrativo 1 2,6
Colectivo 13 33,3
b) Objeto principal de comunicacion
Producto 10 25,6
Coche 6 15,4
Pelicula 1 2,6
Reloj 2 51
Marca de neumaticos 1 2,6
Imagen corporativa 15 38,5
Servicio 14 35,9
c) Imagen/es principales®
Imagenes de personas 18 46,2
Imagenes del producto 12 30,8
Imagenes sobre la naturaleza 30 76,9
Otras imagenes 4 10,3
2. Grado ecolégico del anuncio
Muy alto 0 0,0
Alto 8 20,5
Medio 2 51
Bajo 23 59,0
Muy bajo 6 15,4
3. Reclamo del anuncio
Informacion sobre atributos ecolégicos 23 59,0
Concienciacion sobre aspectos ecolégicos 0 0,0
Informacion sobre impacto en consumidor 0 0,0
Reclamos ecolégicos superficiales 16 41,0
Otros mensajes 0 0,0
4. Estilo publicitario
Emotivo-emocional 12 30,8
Informativo 27 69,2
Términos técnicos y cientificos 0 0,0
5. Temas que trata el anuncio
Contaminacion/capa de 0zono 11 28,2
Residuos, vertidos, reciclaje 0 0,0
Conservacion de recursos 17 43,6
Tema del Medio Ambiente en General 11 28,2
Otros temas del Medio Ambiente 0 0,0
No se considera directamente 0 0,0

® Respecto a las imagenes, como se observa, no suman 39, puesto que en algunos anuncios se presentan al
mismo tiempo imagenes de varios tipos.
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Las conclusiones mas significativas que podemos sacar de estos datos
son las siguientes:

La mayoria de los anuncios encontrados procedian de anunciantes
individuales (66°6%), entre los cuales la mayor parte son entes lucrativos (64 1% de
ese 66°6%), y un pequefio porcentaje no lucrativo.

El objeto de comunicacién que mas veces se presenta es la imagen
corporativa (38°5%), entre las cuales hemos encontrado marcas de electrodomésticos,
de gas natural, de medicamentos, de coches, de ordenadores, de una compafiia
petrolera y una consultora.

La mayor parte de las imagenes que se muestran (Grafico 3) hacen
alusion a la naturaleza (76°9%%), ya sea de forma exclusiva, 0 mezclada con otras
imagenes de personas (46°2%) o con el propio producto (30°8%).

Gréfico 3: Tipologia de las imagenes en los anuncios ecoldgicos

Personas Producto Naturaleza Otrasimagenes

El grado de implicacién ecoldgica es bastante bajo, puesto que los anuncios de
grado ecoldgico bajo y muy bajo suman el 74°4% del total (Grafico 2), mientras que no

se ha reconocido ningun anuncio con grado muy alto.
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Gréfico 4: Grado ecoldgico de los anuncios

) Muy alto
0,
Muy bajo 15% 0% Alto 21%

Medio 5%
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La mayoria de los reclamos hacen referencia a informacion sobre los atributos
ecoldgicos del producto o de la compafiia que proceden (59%) y el resto son reclamos
ecoldgicos superficiales (41%), por lo que no hemos encontrado ningun anuncio que

pretendiera concienciar al consumidor.

En cuanto al estilo publicitario, en su mayor parte suele ser puramente
informativo (69°2%), mientras que en determinados casos, como ocurre con los
servicios, es mas frecuente utilizar un estilo emocional o emotivo (12%). En este
estudio no hemos encontrado ningun caso, como indicamos anteriormente, que tratara

la informacion de forma técnica y/o cientifica.

Por ultimo, respecto al tema que se trata en los anuncios, observamos que el
43°6% presentan relacion con la conservacién de recursos naturales y el resto se
dividen de igual forma (28°2% respectivamente) entre la contaminacion y/o la capa

de ozono y temas del medio ambiente en general.

A continuacién se muestra, a titulo de ejemplo de la categorizacion realizada
uno de los anuncios analizados en la muestra. Dicho anuncio se ha categorizado como

de un anunciante individual y lucrativo, cuyo objeto de comunicacion es una imagen
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corporativa. En el anuncio aparece una imagen de la naturaleza, el planeta tierra. El
objetivo del reclamo es informar sobre los atributos ecoldgicos que tiene esta
corporacion y para ello hace referencia a la contaminacion y la conservacion de
recursos. En el Anexo | incluimos otros ejemplos de ilustraciones de anuncios con

contenido ecoldgico.

lHustracion 1: Ejemplo de anuncio con contenido ecoldgico.

Contribucion invisible. Muchas de nuestras innovaciones no se

aprecian a simple vista, pero tienen una importancia fundamental

para el futuro. Contribuyen de manera especial a la proteccion del

clima, facilitan el uso eficiente de los recursos, el ahorrro de energia

y la reduccién de emisiones de CO,. Y todo ello en beneficio del

medio ambiente a largo plazo.

Exito visible. Como partner en muchos sectores industriales

desarrollamos y optimizamos soluciones como éstas para nuestros

clientes. Los resultados de nuestra aportacion son visibles y permi- B ASF
ten mejorar procesos, aumentar la calidad y reducir costes. Asi

colaboramos con el éxito de nuestros clientes y a la mejora de la

calidad de vida de todos nosotros. www.basf.com/more The Chemical Company
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Tras el analisis descriptivo realizado nos centraremos en el contraste de las
hipotesis relacionadas con los objetivos de esta parte de la investigacién, para analizar
posibles relaciones entre las variables estudiadas.

La prueba de hipotesis que hemos utilizado en este caso es el test de chi-
cuadrado. En la tabla 6 se muestran los valores para el estadistico y? calculados a
partir de los datos tomados previamente, con el objetivo de rechazar o no rechazar las
hipotesis del apartado anterior para un nivel de significacion fijado en el 5%.

Tabla 6: Contraste de las hipdtesis planteadas

Chi? Valor p
Hla 18,655 0,005
Hilb 24,691 0,000
Hlc 7,413 0,025
Hild 25,694 0,000

H1la: El grado de implicacién varia en funcidn del objeto principal del anuncio

Se contrasta la existencia de una relacién (ver Tabla 7) entre el objeto
principal del anuncio y el grado de implicacién ecolégica del mismo (p=0,005).
Algunos autores (Malhotra, 1997) indican que el andlisis chi-cuadrado no debe
realizarse cuando las frecuencias esperadas en cualquiera de las celdas de la tabla de
contingencia es menor que diez, en cuyo caso habria que aplicar un factor de
correccion. No obstante, otros investigadores estan en desacuerdo con esta afirmacion
(Overall, 1980).

En este caso, las comunicaciones que tienen como objeto principal un
servicio, suelen presentar un grado de implicacién bajo; mientras que aquellas cuyo
objeto es anunciar una imagen corporativa, muestran una implicacién alta en mayor

ndimero de casos.
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Tabla 7: Grado de implicacion en funcion del objeto principal

Grado de implicacion ecologica
muy bajo bajo medio alto Total
Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Producto 30 6 60 1 10 0 0 10
Objeto Servicio 0 13 93 0 0 14
principal (I:E)r:’?:)%e:’r;tiva 20 4 27 1 7 7 47 15
Total 15 23 59 2 5 8 21 39

H1b: El objetivo de la comunicacion varia en funcion del objeto principal del

anuncio

Para la H1b se demuestra la existencia de relacion entre el objeto principal del

anuncio y el objetivo de la comunicacion (p=0,000). Observamos que cuando el

objeto principal del anuncio es un producto 0 una imagen corporativa, el objetivo del

anuncio suele basarse en informacion sobre atributos ecoldgicos; mientras que

cuando el objeto es un servicio, el objetivo esta relacionado con reclamos ecol6gicos

superficiales.

Tabla 8: Objetivo del anuncio en funcién del objeto principal

Objetivo del anuncio
Informacién sobre | Reclamos ecoldgicos
atributos ecolégicos superficiales Total
Frec. % Frec. %
Producto 80 2 20 10
Objeto principa| Servicio 7 13 93 14

Imagen
corporativa 14 93 1 7 15
Total 23 59 16 41 39

H1c: El tipo de reclamo varia en funcion del objeto principal del anuncio

Respecto al reclamo del anuncio, también muestra relacion con el objeto

principal (p=0,025). En cuanto a esta variable podemos decir que cuando el objeto de
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la comunicacion es un producto o una imagen corporativa, el reclamo suele ser

puramente informativo. Las apelaciones emotivas o0 emocionales se presentan mas

frecuentemente en el caso de los servicios.

Tabla 9: Reclamo del anuncio en funcién del objeto principal

Reclamo del anuncio

Emotivo o
emocional Informativo
Frec. % Frec. % Total
Producto 10 90 10
) Servicio 57 43 14
p(r)igjc?:)(zll Imagen corporativa 20 12 80 15
Total 12 31 27 69 39

H1d: La tematica tratada en el anuncio varia en funcién del objeto principal del

mismo

Por Gltimo, se confirma la relacion entre la tematica tratada y el objeto

principal del anuncio (p=0,000). Los anuncios de productos suelen apelar a temas

relacionados con la contaminacién o la capa de ozono; los servicios hacen referencia

a la conservacién de recursos; y las comunicaciones sobre imagen corporativa tratan

con mas frecuencia el tema del Medio Ambiente en General.

Tabla 10: Temas que trata el anuncio en funcién del objeto principal

Temas que trata el anuncio

Tema del
Medio
Contaminacion o | Conservacion de | Ambiente en
capa de ozono recursos General
Frec. % Frec. % Frec. % Total
Producto 6 60 2 20 2 20 10
Objeto Servicio 0 13 93 7 14
principal
Imagen
corporativa 5 33 2 13 8 53 15
Total 11 28 17 44 11 28 39
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Respecto al segundo conjunto de hipoétesis, relacionadas con los datos
obtenidos para el estudio del comportamiento de consumo ecoldgico, en primer lugar
hemos analizado si la visualizacion de los anuncios ha tenido algin efecto sobre los
individuos. Para ello hemos realizado un contraste entre los tres grupos (los dos
experimentales y el de control) y hemos obtenido los siguientes resultados para el

estadistico y*:

Chi-
Hipotesis cuadrado |Valor p
Optimista vs control 7,043 0,004
Pesimista vs control 3,475 0,045

En ambos casos se demuestra la influencia del anuncio sobre el
comportamiento, es decir, la visualizacion del anuncio afecta al comportamiento de
los individuos, en comparacién con aquellos individuos que formaban parte del grupo
de control (Tablal2).

A continuacién se muestran los valores para el estadistico y® para este

conjunto de hipotesis:

H2a: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por el tipo

reclamo del anuncio

Se confirma que existe relacion entre el reclamo del anuncio y el
comportamiento de eleccion (p=0,015). Dicha relacién muestra que en los casos en
los que se mostrd el anuncio pesimista, el porcentaje de individuos que eligen la

opcion del bonobus es menor que cuando el reclamo era optimista.

Tabla 11: Comportamiento de eleccion en funcion del reclamo del anuncio

Comportamiento de eleccion
Combustible BonobUs
Frecuencia % Frecuencia | % Total
Pesimista 118 78 33 22 151
Reclamo | Optimista 89 69 40 31 129
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H2b: EI comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por la

ideologia politica

Para este caso no podemos confirmar que haya relacion entre ambas variables
seglin los valores obtenidos para el estadistico y? (p=0,282). Es decir, no podemos
afirmar que el comportamiento de eleccion dependa de la ideologia politica bajo los
datos observados.

H2c: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por el

tratamiento del anuncio

El hecho de que el anuncio sea publicado, no influye en el comportamiento
del individuo. Hemos obtenido préacticamente el mismo numero para ambos
tratamientos, en funcion de la eleccion entre combustible o bonobus. Por lo tanto,
bajo los datos obtenidos no podemos corroborar la existencia de relacion entre estas
variables (p=0,513).

Tabla 12: Distribucion de los anuncios en funcién del comportamiento de

eleccidn, el tratamiento y el grupo de anuncio

Comportamiento de
eleccion
Tratamiento | Combustible| Bonobus
Pesimista Privado 58 18
Publico 60 15
Grupo d € Optimista PI:IV&}dO 44 18
anuncio Publico 45 22
Privado 15 2
Control
Publico 12 0| Total
Total 234 75 309

H2d: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado por el nivel

de ingresos
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El comportamiento de eleccion tampoco parece mostrar una relacion
significativa con el nivel de ingresos (p=0,199). No podemos confirmar que el nivel

de ingresos influya en la decision de utilizar el autobds.

H2e: El comportamiento en defensa del medio ambiente es determinado el nivel de
estudios del cabeza de familia

En este caso, no se demuestra que el nivel de estudios del cabeza de familia
influya en el comportamiento de eleccion entre combustible o bonobus (p=0,127).
Segun los resultados obtenidos no podemos confirmar que un nivel de estudios mayor

contribuya a que se dé el comportamiento ecoldgico.

Puesto que estas hipotesis (H2b-e) no se cumplen, hemos decidido separar los
datos en funcion del tipo de anuncio (pesimista/optimista) que visualizaron los
individuos sometidos al estudio, para comprobar si existe interaccion entre el tipo de

anuncio visualizado y el resto de variables consideradas.

Para el tipo de anuncio pesimista, los valores obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 13: Contraste de hipoétesis para la interaccion del anuncio pesimista

Hipdtesis | Valor p
H2b p=0,151
H2c p=0,297
H2d p=0,687
H2e p=0,480

Por lo tanto, vemos que para estas hipotesis el tipo de reclamo no muestra
interaccion. Tras analizar los datos por separado no podemos rechazar las hipdtesis
nulas en ninguno de los casos (p>0,05).

Para los individuos que visualizaron el anuncio optimista, los resultados

tampoco permiten rechazar HO, en todos los casos tenemos un nivel de significacion
p>0,05.
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Tabla 14: Contraste de hipo6tesis para la interaccion del anuncio optimista

Hipdtesis | Valor p
H2b p=0,334
H2c p=0,392
H2d p=0,129
H2e p=0,365

Nuestro ultimo grupo de hipétesis se referian a la actitud y las normas
subjetivas que formaban parte de las variables referidas en la Teoria del
Comportamiento Razonado; el control percibido de la Teoria del Comportamiento
Planeado; y la obligacion moral de la Teoria de la Norma-Activacion. Se muestran
los resultados del analisis realizado (ANOVA) en la Tabla 14:

Tabla 15: Resultados ANOVA

Valor p
H3a 0,001
H3b 0,000
H4 0,000
H5 0,000

El analisis de resultados de la primera hip6tesis muestra que existe una
relacion entre la actitud y el comportamiento de eleccion (p=0,001). Para la hipétesis
H3b hemos utilizado el mismo procedimiento, de forma que también se prueba la
existencia de relacién entre las normas subjetivas y el comportamiento de eleccion
(p=0,000).

H3a: ElI comportamiento de eleccion es determinado por la actitud hacia ese

comportamiento

H3b: El comportamiento de eleccion es determinado por las normas subjetivas

La influencia del control percibido por el individuo también muestra relacion

con el comportamiento del individuo segln el analisis de los resultados obtenidos
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(p=0,000). Esta variable es explicada en la Teoria del Comportamiento Planeado, en

la cual también se determina la influencia de la actitud y las normas sociales.

H4: El comportamiento de eleccion es determinado por el control percibido por el

individuo

del individuo y el comportamiento de eleccion (p=0,000)

Por ultimo, respecto a la H5, se confirma la relacién entre la obligacion moral

H5: El comportamiento de eleccion es determinador por la obligacién moral del

individuo

Los valores obtenidos para cada hipotesis se reflejan en las siguientes tablas:

Valor del
estadistisco| Valorp
Hla 18,655 0,005
Hilb 24,691 0,000
Hlc 7,413 0,025
Hld 25,694 0,000

Valor del

estadistico| Valor p
H2a 8,428 0,015
H2b 10,908 0,282
H2c 0,01 0,513
H2d 9,819 0,199
H2e 7,18 0,127
H3a 10,527 0,001
H3b 12,909 0,000
H4 14,914 0,000
H5 18,602 0,000
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4. CONCLUSIONES

En este Ultimo apartado se determinan las conclusiones del presente trabajo,
en funcion de los resultados obtenidos, asi como las limitaciones que se han
presentado a lo largo de su curso. Junto con lo anterior se proponen las futuras lineas

de investigacion.

4.3. CONCLUSIONES

El primer objetivo que se ha propuesto hace referencia a un analisis
descriptivo de los anuncios revisados para conocer las caracteristicas de aquellos que
son considerados ecoldgicos.

El porcentaje de anuncios ecoldgicos en relacion al total que conforma la
muestra es bastante bajo: 3,10% de 1258 anuncios. Los resultados obtenidos muestran
que, en las revistas incluidas en nuestro estudio la mayor parte de la publicidad
ecoldgica corresponde a anunciantes individuales de tipo lucrativo; que el objeto de
comunicacion mas frecuente suele ser la imagen corporativa, utilizdndose para este
tipo de anuncios cominmente imagenes de la naturaleza, como alusion a los atributos
ecoldgicos propios del objeto de comunicacion. El grado de implicacién suele ser
bajo, mediando un estilo publicitario informativo en la mayoria de los casos y la
tematica que se repite en mas ocasiones hace referencia a la conservacion de recursos

naturales.

Los resultados anteriores parecen, al menos en parte, contradecir la tendencia
social hacia una mayor preocupacion por el medio ambiente y un mayor interés por
adquirir productos respetuosos con el medio ambiente (Kaufman, 1999; La Ferla,
2001; Montoro et al., 2006; Wustenhagen and Bilharz, 2006). No obstante,
consideramos que un analisis mas amplio en el tiempo nos podria proporcionar
informacién mas ajustada con el objeto de determinar la evolucién de este tipo de
anuncios a lo largo del tiempo.

En los casos revisados no se han encontrado anuncios ecoldgicos que
pretendan concienciar al publico objetivo, sino que la funcién suele ser informar de
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las caracteristicas pro-ambientales de un producto, servicio 0 marca corporativa para
intensificar la imagen ecoldgica que el consumidor tiene del objeto de comunicacion

y posiblemente utilizar esto para influir en el comportamiento de compra.

En segundo lugar, se pretendian contrastar las posibles relaciones entre el
objeto principal del anuncio y otras variables, para probar si éste afectaba en modo

alguno al resto de caracteristicas presentes en el anuncio.

Bajo los datos observados, se demuestra que el grado de implicacién depende
del objeto de la comunicacion: en la escala de intensidad que proponiamos (muy alto /
alto / medio / bajo / muy bajo) la publicidad ecolégica de productos y servicios suele
presentar un grado de implicacién bajo, mientras que las imagenes corporativas se
decantan por una implicacién alta. Esto puede deberse a que las imagenes
corporativas hacen referencia a las caracteristicas pro-ecoldgicas del conjunto de
productos y servicios que ofrece la corporacion y se alude a ello de forma general,
mientras que el resto de comunicaciones solamente enumeran las peculiaridades de

un producto o0 un servicio en concreto.

Cuando el objeto del anuncio es un producto o una imagen corporativa, el
objetivo suele ser informar sobre los atributos ecolégicos, mientras que en el caso de
los servicios se utilizan reclamos ecol6gicos superficiales. Puede resultar mas
complejo describir las caracteristicas pro-ambientales de éstos Ultimos y por este
motivo el objetivo de este tipo de comunicaciones es mas superficial en el caso de los

servicios.

En cuanto al tipo de reclamo al que se hace referencia, parece ldgico que los
productos apelen a temas relacionados con la contaminacién, puesto que pueden
indicar que el objeto en concreto resulta poco contaminante o que respeta la capa de
0zono; mientras que en el caso de los servicios, es mas facil demostrar que se aboga
por la conservacion de los recursos y la reduccion del consumo de energia en el

empleo de éstos.
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La ultima parte del estudio trata de probar si existe relacion entre una serie de
factores socio-demograficos y caracteristicas propias del individuo, y el

comportamiento de consumo que éstos tienen.

Los resultados muestran que ante un anuncio con reclamo optimista el
individuo tiende a comportarse de forma ecolégica. El tipo de reclamo influye, por lo
tanto, en la decision del individuo lo que confirma lo expuesto por otros autores
(Ellen et al., 1991). El fendmeno Sick Baby en este caso provoca el efecto opuesto al
esperado (Fine, 1990; Ellen et al., 1991; Obermill, 1995), inhibiendo el
comportamiento pro-ambiental, de forma que los individuos que visualizaron el
anuncio pesimista escogen con menos frecuencia la opcion del bonobds. Puede ser
que en este caso influya la implicacion que el individuo siente hacia ese
comportamiento, puesto que en estudios anteriores se ha demostrado que el nivel de
concienciacion de los consumidores afecta a la respuesta que estos tienen ante
apelaciones al miedo (Hunt y Shehryar, 2002). Habria que probar la incidencia que

esta variable tiene en el estudio.

Respecto a la relacion entre las variables socio-demogréficas analizadas y el
comportamiento de eleccion, vemos que las hipotesis planteadas (H2b, H2d, H2e) no
se cumplen. Bajo los datos observados no se puede decir que los individuos que
tienen una ideologia politica progresista sean los que se comportan de forma mas
ecoldgica, por lo tanto nuestros resultados discrepan con las afirmaciones de otros
autores (Levin, 1990). Asimismo, tampoco queda demostrada la relacién con la renta
o el nivel de estudios (Shrum et al., 1995) ni con el tratamiento publico o privado, no
podemos confirmar que el individuo se vea influenciado si sabe que los demas
tendran conocimiento sobre su comportamiento como muestran otras investigaciones
(Verhoef, 2005).

El comportamiento de eleccion ha mostrado relacién con la actitud hacia ese
comportamiento y las normas subjetivas, por tanto, los datos analizados confirman lo
expresado por la Teoria de la Accion Razonada de Fishbein y Ajzen (1975). Lo
mismo ocurre con el control percibido por el individuo, el cual influye en el
comportamiento ecoldgico del individuo, como se indicaba en la Teoria del
Comportamiento Planeado (Ajzen y Madden, 1986), y de igual forma se confirma la

54



relacion con la obligacion moral que siente el individuo hacia ese comportamiento
(Schwartz, 1977).

El individuo tendera a comportarse de forma ecoldgica en funcion de su
actitud hacia ese comportamiento, de las normas subjetivas, del control que perciba

sobre el comportamiento y de la obligacién moral que sienta hacia el mismo.

En base a todo lo anterior, los poderes publicos deberian intentar promover
una actitud positiva hacia los comportamientos a favor del ahorro de energia mediante
campafias de concienciacion dirigidas al consumidor. El contenido de dichas
campafias podria estar relacionado con el aumento del calentamiento global y el
reclamo deberia ser optimista, para obtener una mayor efectividad y hacer ver al
publico objetivo que la solucién del problema esta en sus manos, y que una forma de
participar en la solucién seria mediante el uso del transporte publico.

Las empresas que pretendan utilizar anuncios con contenido ecoldgico,
también deberian tener en cuenta las conclusiones alcanzadas, procurando que las
apelaciones sean agradables para el consumidor. La importancia de la publicidad en
el ambito privado radica en que pueden llegar a ser el motor de cambio de la
sociedad.

4.4, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

Para la interpretacion y posible generalizacion de los resultados obtenidos
hemos de tener en cuenta que se han dado una serie de limitaciones en la

investigacion en varios aspectos:

En la parte referente a la publicidad ecoldgica revisada en diversas revistas, la
muestra de anuncios analizados esta restringida a cinco cabeceras y a un semestre, por
lo que cualquier extrapolacion de los resultados obtenidos se debe realizar con las
debidas cautelas. Asimismo, la carencia de jueces en la asignacion de los anuncios a

las distintas categorias puede restar fiabilidad a los resultados obtenidos.
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En futuras investigaciones se plantea la posibilidad de ampliar el nimero de
revistas utilizadas, asi como la extensién a otros medios de comunicacion como la

television o la publicidad via internet.

Otra limitacién es la técnica de analisis en cuanto a la segunda parte de la
investigacion, la muestra no es representativa de la poblacion espafiola, sino que tiene
unas caracteristicas muy particulares (baja edad, elevado nivel de estudios, clase
media y media alta, escaso presupuesto disponible, etc...) por lo que el medio de
entrevista utilizado puede presentar algunos sesgos.

En cuanto a la relacion entre el tipo de reclamo (pesimista/optimista) de los
anuncios de la segunda parte de la investigacion y el comportamiento de eleccion de
los individuos, los resultados muestran que las apelaciones optimistas provocan en
mayor grado un efecto hacia el comportamiento ecoldgico. Puede ser que en este caso
influya la implicacién que el individuo siente hacia ese comportamiento, puesto que
en estudios anteriores se ha demostrado que el nivel de concienciacién de los
consumidores afecta a la respuesta que estos tienen ante apelaciones al miedo (Hunt y
Shehryar, 2002), por tanto, en futuras investigaciones habria que probar el papel
moderador de dicha variable en la relacion entre tipo de appeal y comportamiento.

En futuras investigaciones se podria hacer una comparacion entre la
publicidad ecoldgica de Espafia y de otros paises europeos, para comprobar si existen
diferencias en cuanto a caracteristicas basicas de este tipo de anuncios, 0 en
implicacion por parte de las empresas en sus reclamos de contenido ecoldgico.
Asimismo, la segunda parte del estudio también podria llevarse a cabo incluyendo a
individuos de otras edades, para poder generalizar los resultados, o bien, repetir este
mismo estudio en otra region de Europa para comprobar si existen diferencias en
cuanto a las pautas de comportamiento de los individuos nacionales respecto a los

extranjeros.
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