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RESUMEN

Un mundo desgastado como consecuencia de un modelo egoistamente econdémico
provoca situaciones limite en el medio ambiente e injusticias sociales, cada vez mas
evidentes. Esto hace que los consumidores, mas capacitados y exigentes, decidan dar
voto a aquellas empresas responsables, y reflexionar sobre el insostenible modelo
actual. Surge entonces la necesidad del mindful marketing.

Por otro lado, la publicidad consciente, provoca muchas dudas sobre su buena fe y su
efectividad al modificar hébitos y valores de la sociedad.

En este trabajo, analizaremos el marketing consciente y la publicidad con implicaciones
socioambientales desde la perspectiva consciente de empresa y consumidor.

Para ello, se han llevado a cabo dos investigaciones con las pertinentes perspectivas del
marketing y la publicidad (una encuesta a nivel de consumidor y entrevista a empresas

que cumplen con valores de responsabilidad).

Palabras clave: consciencia, sociedad, medioambiente, sostenibilidad, bien comun,
publicidad consciente
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ABSTRACT

A world worn out as a consequence of a selfishly economic model causes extreme
situations in the environment and social injustices, which are increasingly evident. This
makes consumers, more trained and demanding, decide to give a vote to those
responsible companies, and reflect on the current unsustainable model. Then the need

for mindful marketing arises.

On the other hand, conscious advertising raises many doubts about its good faith and its

effectiveness in modifying habits and values of society.

In this paper, we will analyze mindful marketing and advertising with
socio-environmental implications from the conscious business and consumer

perspective.

For this, two investigations have been carried out with the pertinent perspectives of
marketing and advertising (a survey at the consumer level and an interview with

companies that comply with values of responsibility).

Key words: mindfulness, society, environment, sustainability, common good, conscious
advertising
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INTRODUCCION

En la sociedad mundial actual, vemos evidencias cada vez mas claras sobre la necesidad
de cambios en la manera en la que consumimos, insostenible a largo plazo. Muchos de
estos patrones son desarrollados por un modelo de marketing que propicia el consumo
incoherente y en exceso, la generacion de falsas necesidades, la carencia de
transparencia, la publicidad engafiosa... que como consecuencia afectan especialmente
al medio ambiente y atentan a la ética, propiciando que surjan situaciones de injusticia
econdmica y social (Baptista y Seijo, 2010).

Entre las tendencias de marketing del 2020 resonaba en muchos blogs dedicados a la
materia el concepto mindful marketing o también conocido como marketing consciente,
pero con la llegada de la pandemia cada vez era mas, con la esperanza de que las
organizaciones y consumidores sean mas conscientes de la manera en la que se
adquieren productos y la forma en la que las empresas los desarrollan sin contar con
valores responsables hacia la sociedad ni el medioambiente.

Las nuevas demandas de los consumidores obligan a las empresas a adaptarse y a
cumplir con dichos requerimientos para satisfacer en todos los aspectos a quienes
compran, para no perder su lealtad.

Y es por ello que este marketing mas humanizado se ha hecho mas renombrado entre las
empresas, debido a que los consumidores han experimentado un cambio desde hace ya
unos afios, en la que, con mayor preocupacion por las realidades de su entorno, se
informan y exigen que de manera colectiva se contribuya al bien comun.

Es entonces, cuando el papel de las empresas sienten que deben de llevar a cabo buenas
practicas desde una filosofia corporativa basada en la responsabilidad, ademas de saber
comunicar mediante el marketing toda esa contribucion ética de manera transparente,
para que no se vea afectada ni su imagen ni la confianza que los consumidores apuestan
por las mismas.

En cuanto a la publicidad como una de las principales y més efectivas vias de
comunicacion que las empresas requieren para esa transmision de valores y como via de
difusién de acciones para un buen posicionamiento, es un foco de inseguridad para
muchas personas de entre los espectadores, quienes dudan de la buena fe de los
anuncios con implicaciones sociales y medioambientales, dado a que de por si, en
general esta herramienta ha sufrido una caida en cuento a la credibilidad que genera en

los consumidores.
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En cuanto al analisis y busqueda de informacion, previamente se redactan una serie de
objetivos que se abordaran en las siguientes paginas, clasificindolos en principales y
secundarios.

Inicialmente, los objetivos principales que se plantean son conocer cual es la imagen
con la que cuenta el marketing consciente y analizar la eficacia de la publicidad

consciente como herramienta moldeadora de habitos en la sociedad.

Ademés, se cuenta con una serie de objetivos secundarios en base a lo estudiado en el

marco teorico:

- Conocer las implicaciones del marketing consciente.

- Profundizar sobre su adaptacion en la aplicacion al marketing mix.

- Conocer cudles son los nuevos modelos de negocio que surgen de esta filosofia
y las ventajas competitivas de las que se benefician.

- Identificar cual es el perfil del consumidor consciente y cual es el proceso de su
comportamiento de compra.

- Entender cudl es la situacion actual de la publicidad consciente y los factores
que provocan su éxito.

- Conocer el nivel de confianza e influencia que provoca la publicidad consciente

y las diferentes visiones que ha provocado.

Por otro lado, también surgen una serie de objetivos secundarios a partir de las

investigaciones cualitativa y cuantitativa que se han llevado a cabo:

- Conocer el grado de consciencia de los consumidores y cudles son los aspectos
que se toman en cuenta a la hora de realizar una compra.

- Identificar cudles son las motivaciones que incitan la consecucion de decisiones
conscientes y las barreras que limitan la ejecucion de dichas acciones (desde una
optica de consumidor para llevar o no a cabo una compra consciente, y desde la
optica de empresa para llevar a cabo acciones conscientes).

- Conocer cual es la capacidad de influencia de la publicidad consciente a la hora
de provocar cambios en los hébitos de la sociedad, y cudles son los motivos y
limitaciones de llevar a la practica este tipo de anuncios desde las empresas.

Por ende, en este trabajo se recoge una aproximacion al concepto de mindful marketing
y los principios y dimensiones implicadas que lo orientan (desde lo social y lo

medioambiental, tocando ademas el tema del hiperconsumismo como consecuencia de

9
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un agresivo marketing enfocado al tnico propodsito en el consumo como soporte de la
empresa, sin preocuparse por las posibles consecuencias dafiinas que la actividad
econdmica puede provocar), ademas de la adaptacion del marketing mix desde esta
filosofia consciente, las nuevas oportunidades empresariales que surgen a partir de esta
orientacion al marketing consciente y las ventajas competitivas que ofrecen a las
empresas que deciden implantar estas acciones. Tratando todos estos puntos, se
conforma el primero de los capitulos en el que se incluye todo lo relacionado con la
perspectiva de la empresa consciente desde su filosofia corporativa y las acciones de
marketing.

Desde el otro lado de la transaccion en el mercado se encuentra el consumidor, el cual
también interesa conocer ciertas cuestiones que se recogen en el segundo de los
capitulos del marco tedrico, asi como una aproximacion hacia un perfil y sus
caracteristicas, la segmentacion que surge dentro de este grupo de clientes, su proceso a
través de una compra, las motivaciones que ayudan a que se decantan por una compra
consciente y las limitaciones que lo dificultan, y finalmente, una serie de
consideraciones sobre estos nuevos consumidores mas exigentes y responsables que
deben de tener en cuenta las empresas.

Como ultimo capitulo se trata la publicidad con implicaciones sociales vy
medioambientales, con el fin de contribuir en causas relacionadas con un mejor trato.
Para ello, se estudia el desarrollo de una campafia, diferente tipologia de anuncios,
factores de éxito en las campanas con implicaciones conscientes por medio de diferentes
estrategias publicitarias, ademds de la influencia y confianza que proporciona este tipo
de publicidad, recogiendo las diferentes visiones que surgen entre el publico sobre esta
herramienta de comunicacion.

Para comprobar el analisis de informacion que se ha llevado a cabo para la elaboracion
del marco teorico, se ha llevado a cabo un proceso de investigacion para aproximarse a
la perspectiva de los consumidores y de las empresas sobre estos aspectos recogidos,
con lo que se ha considerado la adecuacién de llevar a cabo una encuesta para los
primeros y una entrevista para los segundos, para apoyarse en la informacion rescatada
de fuentes secundarias.

Sin embargo, durante la realizacion del presente trabajo, han ido apareciendo una serie
de limitaciones que han dificultado la busqueda y desarrollo de algunas partes del

estudio, entre las que se encuentra:

10
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- Durante la recogida de informacién para el marco tedrico, ha surgido el primer
problema, dado a que en su amplia mayoria eran documentos enfocados
unicamente a una vision de sostenibilidad o de marketing social, sin embargo, no
ha habido gran cantidad de documentacion enfocada al mindful marketing como
tal, debiendo de realizar un mayor esfuerzo en la busqueda y adaptando los
documentos encontrados al enfoque que pretendia darse.

- En cuanto a limitaciones a la hora de realizar la investigacion de mercado, tanto
cualitativa como cuantitativa, contaba con la negativa de que muchas de las
preguntas, al no ser tratadas con personas de dicho término y las implicaciones
de ser un consumidor o empresa consciente, se complicaba a la hora de dar una
respuesta del todo valida para el estudio. Por ello, en el caso del analisis
estadistico, con las respuestas de la encuesta se encuentran incongruencias que
se estima que haya podido ser por ese mismo motivo.

- Otra complicacion a la hora de tratar la parte de investigacion cuantitativa (las
encuestas realizadas en perspectiva de consumidores) no se cuenta con una
muestra equilibrada en las variables de edad y sexo, contando con una mayoria
en sexo femenino y un rango de edad de entre los 18 y 35 afios, lo que dificulta
conocer de manera representativa la vision de otros rangos de edad en el
mercado, sin poder sacar claras conclusiones para estimar perfiles conscientes y

sus correspondientes conductas.
- Otra de las limitaciones en el ambito de las encuestas es que se trata de un tema

sensible socialmente (respeto por el medio ambiente y de apoyo a causas
sociales) con lo que se intuye que muchas de las respuestas puedan estar de
alguna manera mejoradas para alcanzar la aprobacion social, pese a que dichas

respuestas hayan sido tratadas de manera andénima.

11
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METODOLOGIA DEL TRABAJO

Para la consecucion de este trabajo sobre marketing consciente, se ha llevado a cabo en
primer lugar una recogida de informacion de fuentes secundarias para el desarrollo
teorico. Algunas de las fuentes a las que se ha accedido para cumplir con esta parte del
proyecto han sido libros, articulos, revistas y tesis doctorales proporcionadas, muchos

de ellos, por bases de datos como Dialnet, Google Academy e Ingebook.

En segundo lugar, se ha llevado a cabo una parte de investigacion, desde la perspectiva
del consumidor y de la empresa, para conocer ciertos aspectos sobre el marketing y la
publicidad consciente. Para ello, una de las partes ha sido cuantitativa mediante una
encuesta, para conocer la vision de la muestra a nivel de consumidores, con el fin de
estudiar su nivel de consciencia a la hora de tomar decisiones de compra, su opiniéon
sobre este marketing y el poder de influencia de la publicidad consciente sobre los
mismos para modificar ciertos habitos. Dicha encuesta consta de doce preguntas y la
cual ha sido difundida por medio digitales, contando con la ventaja de su facil
expansion para que un mayor nimero de personas pueda dar voto a su opiniéon por

medio de su cumplimentacion.

La otra parte de la investigacion es de carécter cualitativa, interesante para conocer mas
a fondo aspectos relacionados con el mindful marketing desde la perspectiva de las
empresas, asi como las implicaciones en la filosofia corporativa y la consecucion de
publicidad con estos valores. Para ello, se ha contado con la colaboracién de cinco
empresas, todas ellas de nivel nacional y con valores desde el compromiso tanto social
como medioambiental, a los que se les ha realizado nueve preguntas que conforman el
formulario. Cuenta con la ventaja de que este método de investigacion permite un trato
individualizado con cada una de las organizaciones, ademas de que no sufre sesgos por
otras opiniones, motivo por el cual se descarto la decision de llevar a cabo una dinamica
de grupo, prefiriendo realizar sesiones de manera independiente con cada representante

de las diferentes empresas y manteniendo una imparcial postura como entrevistador.

12
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CAPITULO I: MINDFUL MARKETING Y LA PERSPECTIVA DE
EMPRESA

La imagen con la que cuenta la amplia mayoria de la sociedad acerca del marketing se
basa en su lado oscuro: persuadir a los consumidores, fomentar el hiper consumismo
despertando necesidades en los individuos que previamente no tenian, dafar al medio
ambiente, ser participes de las grandes desigualdades entre paises y de muchas
condiciones laborales pésimas... Sin embargo, el marketing también tiene el poder de
mejorar vidas, realizar cambios en los habitos de la sociedad, fomentar las buenas
acciones, contribuir en el mantenimiento del medioambiente... Su impacto va mas alla
del rendimiento financiero de la organizaciéon (Moorman, 2018).

En este contexto, el mindful marketing trata de transformar la manera en la que la
sociedad actual consume, haciendo que sean mas conscientes de sus decisiones de
compra y generando nuevas oportunidades empresarial en el mercado que sean éticas
con sus acciones, tratando de solventar de manera beneficiosa problemas y necesidades
que estan surgiendo en la actualidad, sin perder de vista las tres importantes vertientes
correlacionadas que atender: el planeta, las personas y las ganancias.

Y es que no se basa en desarrollar acciones aisladas, sino en una cultura empresarial
preocupada por el planeta y la sociedad que vive en €1, ademas de colocar al consumidor
en el centro de su estrategia para conocer y atender sus necesidades e inquietudes,
tratando de construir una estrecha relacion con ellos. El desafio que propone es buscar
un mutuo acuerdo entre la incesable lucha de intereses y distintas percepciones entre las
partes implicadas en las relaciones contractuales del  mercado
(compradores-vendedores).

Las empresas son en la actualidad unas de las instituciones con mayor poder de
influencia en el sistema econdmico, ambiental y social; tanto negativa como
positivamente. Una organizacion es responsable cuando no solamente cumple con sus
objetivos econdmicos, sino que ademds, desempefiar responsabilidad legal, ética y
filantropica (siendo conscientes a la hora de tomar decisiones que también sean
beneficiosas para el bienestar social y medioambiental); asegurando de esta forma una
buena relacion con sus grupos de interés, manteniendo siempre la transparencia (Freire
da Silva et al., 2018). Ademas, son muchos autores los que aseguran que el marketing
consciente agrega valor a las empresas y eso hace que los resultados que se consigan

sean no solo mejores, sino que ademas de manera mas rapida (Schutte, 2019) y

13
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duraderos en el tiempo, asi como propone Milton Friedman, las empresas que cumplen
con el “Triple Bottom Line” (modelo viable econdmicamente, sostenibles con el
medioambiente y respetuosas socialmente), sobreviviran en un medio-largo plazo
(Friedman, 2007). Las empresas deben identificar y adaptarse a las nuevas inquietudes y
deseos de los consumidores, acercandose a sus deseos de construir una sociedad y un
mundo mejor. Por tanto, algunas empresas tratan de marcar la diferencia por medio de
incorporar la filantropia corporativa como parte de su filosofia, no como una actividad

meramente para conseguir mayores ventas (Kotler et al., 2010).

14
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1.1. CONCEPTO, FUNCIONES Y PRINCIPIOS DEL MINDFUL MARKETING
El término anglosajon mindful marketing, es rescatado al espafiol como marketing
consciente, marketing responsable o marketing ético.

Segun la Real Academia Espanola(Real Academia Espaifiola, 2020), la “consciencia” se
define como la “capacidad del ser humano de reconocer la realidad circundante y de
relacionarse con ella”.

Se trata de una tendencia de marketing mas “humanizada” en la que se mira mas alla del
beneficio econdmico, y que en estos ultimos afios ha ido acrecentado su interés entre los
especialistas en el 4rea de la mercadotecnia.

Se basa en un instrumento que por medio de su filosofia corporativa busca promover el
consumo consciente y €tico, generar un impacto en la sociedad que provoque cambios
positivos, basando sus acciones en la solidaridad y en la sostenibilidad; tratando de que
todos los valores que transmite sean respaldados siempre por acciones reales (Malhotra
y Lee, 2012). Al mismo tiempo centra su enfoque en el cliente, en quien busca conectar
de manera mas profunda, por medio de los valores que comparten.

Cuenta con 3 funciones principalmente (Chamorro. A, 2001):

- Educar para conseguir redirigir las tomas de decisiones de compra mas
conscientes del consumidor y concienciar sobre problematicas existentes.

- Redisenar el marketing mix hacia uno respetuoso con la sociedad y el planeta

- Desarrollar una filosofia basada en la responsabilidad socioambiental.

Por otro lado, contamos con una serie de principios que fundamentan el mindful
marketing (Baptista y Seijo, 2010):

- Conocer la huella que puede provocar la produccidén, comercializacion,
utilizacion y desecho de un producto durante su ciclo de vida, evitando los dafios
que pueda ocasionar al medio ambiente y humano.

- Ofrecer la informacién necesaria sobre cudles pueden ser los posibles riesgos de
uso, asegurando la seguridad fisica y psiquica del consumidor, ademéas de dar a
conocer la duracion real del producto y sus garantias.

- Evitar la persuasion y manipulacion, proporcionando informacion veraz en la
publicidad y el embalaje.

Promover la inversion en apoyo de causas sociales y la ética en las decisiones

para conseguir el bien comun.

15
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1.2. EVOLUCION Y CONTRASTE DEL MARKETING TRADICIONAL AL
MINDFUL MARKETING

El siglo XX fue clave para el marketing, ya que esta disciplina comenzd a mostrar su
gran potencial para alcanzar los niveles de ventas propuestas por las organizaciones, y
con su aplicacién se lograban incluso mayores niveles de consumo que antes, estando
por encima de las necesidades humanas (Baptista y Seijo, 2010).

La perspectiva, entonces, era llevar a la practica un marketing basado en el producto,
que unicamente reconoce que el éxito de la empresa se fundamenta en identificar y
satisfacer de manera Optima las necesidades y deseos actuales de los clientes,
centrandose en las ventas a corto plazo sin tener en cuenta si se basa en acciones
sostenibles y beneficiosas a largo plazo para los clientes, negocios y sociedad (Kotler y
Armstrong, 2016).

Con el tiempo, fue provocando que de todas las areas que conforman una organizacion,
la mercadotecnia haya sido la més criticada, hasta el punto de haber puesto en duda su
naturaleza moral (Baptista y Seijo, 2010).

Algunas de las principales cuestiones €ticas que mas criticas sociales han generado en el
marketing tradicional son las siguientes (Kotler y Armstrong, 2016):

- El hiperconsumismo, dado a los estimulos que despiertan nuestros deseos
gracias a la consecucion de acciones que lleva a cabo este departamento.

- Precios elevados que se han visto incrementados por algunos factores como los
costes de distribucion, publicidad y promocion, empaques innecesarios. ..

- Ventas persuasivas y practicas engafiosas en las que los clientes proyectan falsas
expectativas en consecuencia de informacion engafiosa, publicidad fraudulenta,
greenwashing. ..

- Productos de mala calidad, dafiinos y obsolescencia programada con el fin de
generar un mayor volumen de ventas.

Todas estas practicas de marketing generan unos efectos nocivos, no solo en la sociedad
(tales como falsos deseos, excesivo materialismo, desigualdades socioecondmicas), sino
ademds en el medio ambiente, como desgaste de recursos y contaminacion (Kotler y
Armstrong, 2016).

Es en la década 1970, cuando se empieza a tomar consciencia de la gravedad de un
modelo de consumismo y, por tanto, la necesidad de un cambio en las practicas
desarrolladas por la mercadotecnia, dirigidos a aspectos mas éticos (Baptista y Seijo,

2010). Surgen los primeros movimientos ecoldgicos y consumistas, ademas de las
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primeras implementaciones de programas de progreso social (Cubillo Pinilla y Cerviio
Fernandez, 2008). Pero no es hasta inicios de los afios noventa cuando la preocupacion
trasciende masivamente y comienzan a cobrar gran influencia estos aspectos en las
organizaciones (Delgado Olivares, 1999).Es entonces, cuando el movimiento mindful
marketing entra en juego, desde la vision social y medioambiental, luchando por tanto

contra los intereses de un modelo tradicional de marketing derrochador y poco ético.

En la actualidad, cada vez son mas los consumidores que demandan un marketing mas
consciente y en consecuencia, las empresas se ven obligadas a llevar una tendencia mas
responsable para cumplir con dichas expectativas.

De esta forma, no se debe de ver el marketing como una herramienta meramente
comercial para generar mas demanda, sino para enfocarse en utilizarla en las empresas
como instrumento para recuperar la confianza de los consumidores y hacer el bien

comun (Kotler et al., 2010).

1.3. DIMENSIONES IMPLICADAS

El mindful marketing, como ya hemos visto en los apartados anteriores, busca la
rentabilidad econdémica de las empresas, sin desatender las implicaciones con la
sociedad y el medioambiente, siendo conscientes de las acciones que tomamos y sus
consecuencias a largo plazo.

Se indagaran en dos dimensiones concretamente: la social como apoyo a causas por el
beneficio con la sociedad y los consumidores; y del medio ambiental por la apuesta por
la sostenibilidad. Vinculado a esta ultima, el hiperconsumo como modelo dafiino de

consumo actual.

1.3.1. Dimension social

Con mayor frecuencia, vemos ejemplos de empresas que se involucran en cuestiones
sociales desde la filantropia corporativa, lo cual no solo beneficia a la reputacion de la
imagen de la empresa, sino que de manera conjunta a la sociedad.

Este aumento de practicas por parte de las organizaciones lucrativas se debe a la
evolucion de la sociedad, tendente cada vez mas a la disposicion y preocupacion por los
demas (Kotler et al., 2010).

La necesidad de entender las problematicas sociales que nos rodean, asi como la
exclusion provocada por los desequilibrios sociales, el sufrimiento por pésimas

condiciones laborales y humanas, los estrictos canones de belleza impuestos en la
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publicidad, la comercializaciéon de productos que afectan gravemente a la salud, las
estafas y falta de transparencia por parte de las empresas... provoca que surja la
necesidad de desarrollar propuestas que generen un valor, innovacion y proactividad
social; a partir de ideas emprendedoras que permitan a la vez de obtener sus objetivos
comerciales, proyectar propuestas que cuenten con un sentido social: que satisfagan una
necesidad, carencia o mejora con la que se pueda contribuir al beneficio de la
comunidad (Ocampo Eljaiek, 2017).

Un movimiento que ha surgido con respecto a esta vision es el consumerismo. Este
propone derechos y acciones destinadas a la proteccion de los consumidores, mayor
seguridad en los productos, privacidad de la informacion, exigentes controles de calidad

o la reduccion del nivel de “ruido publicitario” (Kotler y Armstrong, 2016).

1.3.2. Dimension ecologica

Hoy en dia se advierte de que los recursos naturales son limitados, y cada vez son mas
escasos, teniendo muchos de ellos el riesgo a verse en desaparicion.

Es una evidencia decir que las practicas no sostenibles son costosas a largo plazo, y que
la tnica manera de reducir el coste ambiental y mantener esos recursos es teniendo una
vision empresarial sostenible.

Aunque en la actualidad no es mayoritario, cada vez son mas los consumidores
preocupados por esta realidad, y con ello las empresas que se adaptan para dirigirse a
estos nichos mas concienciados y exigentes de su consumo.

Las empresas espafiolas, ante aspectos motivados por el medioambiente, llevan a cabo
las siguientes acciones de marketing principalmente: ecodisefio, ecoetiquetas, envases
ecologicos y renovables, investigacion de mercado e innovacion en materia de la
ecologia, provision de informacion ecologica al consumidor y consideraciones en la
distribucion sostenibles (Cubillo Pinilla y Cervifio Ferndndez, 2008).

El movimiento que corresponde a su defensa es el ambientalismo. Este no reniega del
marketing ni del consumo, sino que se preocupa de los efectos que esto causa sobre el
medioambiente. Afirman que la manera de alcanzar el bienestar no esta en reducir el
consumo sino de hacer que este sea de manera responsable, para combatir los dafos al

ecosistema (Kotler y Armstrong, 2016).
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-Hiperconsumismo:

El consumo es un acto necesario que se produce en nuestra rutina cotidiana. Sin
embargo, el modelo de consumo y produccion actual es insostenible a medio y largo
plazo, provocando agotamiento de recursos naturales y sumandole a ello la
problematica del plastico del que estan fabricados la mayoria de los embalajes de un
solo uso, el combustible para el transporte de su distribucion y toda la contaminacion
que conlleva el proceso de produccidn y posterior uso ( en especial preocupa el fin en su
ciclo de vida: el desecho).

Este modelo esta tan instalado en nuestras vidas, dado a que nos ha conquistado con sus
valores: rapidez y facil de tener, econdmico, usar y tirar... es una amenaza muy
perjudicial, especialmente para el medio ambiente (Greenpeace, 2018).

Esto afecta a todos los sectores del mercado, desde la tecnologia con su obsolescencia
programada, en la alimentacion con el desperdicio que se genera, el textil y su obsesion
por los constantes cambios de moda...

El modelo de consumo que reniega de estas practicas es el consumo consciente, el cual
se aleja de consumir por placer, analizando en todo momento lo que implica cada
decision de compra que se toma, para lograr con ello a una transformacion
socioambiental (Vinyals i Ros, 2016).

Este tipo de consumo engloba una infinidad de cuestiones a las que trata de proteger y
contribuir, asi como el bienestar animal, la preocupacion por la normativa de trabajo
implicada en la elaboracidén de un producto, cuestiones relacionadas con la propia salud
o la busqueda de la sostenibilidad como foco de preocupacion por el medio ambiente

(Palacios Gonzélez, 2017).

1.4. EL MARKETING MIX DE LOS PRODUCTOS CONSCIENTES
Las implicaciones del mindful marketing suponen una conciencia total en todos los

aspectos relacionados con la empresa, y con ello también las 4 P’s:

1.4.1. Producto

Las decisiones de su disefio y produccion debe de regirse por la responsabilidad de
consumir los minimos recursos y generar los menores impactos y residuos posibles, sin
alterar la funcionalidad del mismo y tratando de conseguir los mejores resultados para

satisfacer al cliente actual (Chamorro. A, 2001).
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Algunas de las caracteristicas con las que un producto responsable deberia de contar son
las siguientes (Baptista y Seijo, 2010):
- Seguridad y proteccion por la salud de los consumidores.
- Informacién sobre los riesgos y precauciones de su uso y desecho.
- Disefo consciente y cuidadoso con el medio ambiente.
- Que su duracion sea adecuada y acorde con la naturaleza del producto, que no
cuente con estrategias comerciales no éticas como la obsolescencia programada.

- Respetuoso con ciertos grupos sociales, que se busque el bien comun.

1.4.2. Precio
El precio representa una gran importancia en el producto que se ofrece al mercado, ya
que es una fuente de informacién para los consumidores y en muchos casos se refleja en
esta variable el atributo de responsabilidad como valor afiadido.
La fijacion debe corresponder con su estructura de costes, sin embargo, surge un gran
dilema en cuanto a qué estrategia de fijacion de precios se debe de tomar.
En el caso de fijar precios superiores a la competencia debido a un mayor peso en costes
(que incluye los ambientales y sociales), supone un gran impedimento para muchas
personas que no puedan hacer frente a este sobreprecio, convirtiéndose en una de las
principales barreras en la decision de adquisicion.
Pero por el otro lado, en el caso de una fijacion de precios inferior a la de la
competencia, puede resultar ser vista como de “peor calidad” debido a que muchos
consumidores relacionan lo relacionan con esta variable (Chamorro. A, 2001).
Por ello, hay ciertos factores a tener en cuenta para mantener la ética de esta variable

del marketing mix (Baptista y Seijo, 2010):

- Corresponder en base a la cantidad y calidad ofrecida.

- Promocionar descuentos y ofertas reales en el mercado.

- Fijacion razonable y transparencia en cuanto a costes reales de la produccion.

- Evitar las intenciones de desfavorecer de manera desleal a la competencia o al

mercado por medio de precios: los oligopolios y los precios depredadores.
- Fijar precios asequibles para el acceso de productos a aquellos grupos mas

desfavorecidos.
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1.4.3. Distribucion
Establecer una serie de conductas que sean conscientes con el medio socioambiental por
medio de la distribucion a través de (Baptista y Seijo, 2010):

- Mantener relaciones de cooperacion de canales de distribucion con otras
organizaciones.

- Creacién de redes de distribucion que fomenten el reciclaje de los productos o
de sus envases, asi como incorporar un sistema de distribucion inversa para que
los residuos puedan ser devueltos y reutilizados en el sistema de produccion
como materia prima de nuevo (Chamorro. A, 2001).

- Garantizar la disponibilidad en el lugar, momento y cantidad adecuado para el
consumidor.

- Minimizar el consumo y generacion de residuos durante su distribucion.

1.4.4. Comunicacion
La comunicacion consciente cuenta con un doble objetivo: educar a la sociedad y
contribuir al beneficio colectivo mientras que paralelamente la empresa generar una
imagen de responsabilidad que le afecte positivamente (Chamorro. A, 2001).
En cuanto al cumplimiento ético de la parte de la comunicacion, se engloba una serie de
practicas (Baptista y Seijo, 2010):
- Veracidad de la informacién y promesas publicitarias reales en funcion del
producto que se anuncia.
- Evitar la publicidad subliminal y las practicas de comunicacion no éticas de
manipulacion.
- Emplear etiquetas y certificados que acrediten las acciones responsables que se
estan llevando a cabo.
- Comunicaciéon ética y consciente de acuerdo con la filosofia de la marca

(Malhotra y Lee, 2012).

1.5. NUEVAS OPORTUNIDADES DE NEGOCIO SOSTENIBLE Y ETICO

Como consecuencia, para frenar los costes sociales y medioambientales del sistema
consumista actual, surgen alternativas éticas y sostenibles como “nuevas economias” en
el mercado, siendo cada vez mas emprendedores los que llevan a cabo iniciativas de

este tipo como modelo de negocio, y siendo totalmente complementarias entre ellas.

21



Trabajo de Fin de Grado Paula Naveira Rocamonde

Algunas de ellas son las siguientes (Organizacion de Consumidores y Usuarios y New

Economy & Social Innovation, 2018):

Economia circular: su intencion es minimizar los residuos y su impacto, por
medio del ecodisefo, acabar con la obsolescencia programada, impulsar el
reciclaje y reutilizacion de los productos y sus envases; y fomentar la economia
del préstamo.

Economias colaborativas: basada en la venta de segunda mano, el intercambio,
alquiler; y como via para fomentar herramientas que eviten el desperdicio
alimentario (actualmente existen plataformas digitales que facilitan la venta de
alimentos perecederos a menor coste debido a su cercano estado de caducidad).
Movimiento slow: promueve la ralentizacion en procesos de produccion y
consumo de nuestro sistema actual, en la que dichos productos que compramos
sean mas duraderos y de materiales mas respetuosos.

Economia del bien comun: buscan un cambio en el modelo para alcanzar el bien
para toda la sociedad y el planeta, por medio del principio de colaboracion, en el
que se abordan aspectos como la humanidad, la sostenibilidad y la transparencia
en la comunicacion entre empresas.

Economia verde y ecologista: pone en su foco el dano al medioambiente
causado por el actual modelo de consumo, la salud y el bienestar animal.
Economia social y solidaria: su propoésito es alcanzar modelos en los que se
genere trabajo digno y sostenible, desarrollo de donativos y précticas de
comercio justo por parte de las empresas.

Movimiento de transicion: apuesta por la utilizacién de energias renovables y
prestan atencion al uso de recursos fosiles, para emplear vias de regeneracion

con el fin de no alcanzar su agotamiento.

Como vemos, todas estas tendencias de emprendimiento no se concretan en un solo

sector empresarial, ya que puede ser trasladado a multiples de ellos, desde la

alimentacion, el textil, el de la movilidad, turismo...

1.6. MOTIVOS DE LA ADOPCION DE PRACTICAS RESPONSABLES Y SUS
VENTAJAS COMPETITIVAS

Cada vez mas son las empresas que deciden tomar consciencia y emprenden acciones

responsables. Muchos nos preguntamos qué es lo que las motiva a contribuir

positivamente en la sociedad y el planeta, y entre una infinidad de motivos por los
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cuales las empresas puedan adoptar practicas conscientes, encontramos las siguientes

(Tarifa y Mendieta, 2009):

Cada vez son mas los ciudadanos preocupados y concienciados ante problemas
sociales y medioambientales. Las empresas, por tanto, perciben nuevas
necesidades y demandas de la sociedad, tratando de adaptarse y dirigirse a ellos.
Surgen nuevas oportunidades encaminadas a favorecer el desarrollo econdmico
a la par que respetando aspectos éticos con las personas y el planeta.

Hay una mayor presion por parte de las instituciones gubernamentales a cumplir
con normativas legales hacia un cambio mas consciente sobre los efectos que
puede provocar las practicas nocivas llevadas a cabo por las empresas.

El éxito de nuevos modelos de produccion, como el de produccion limpia, en el
que se tienen en cuenta aspectos como el disefio del producto a lo largo de su
ciclo de vida (durabilidad, reciclaje, reparacion...)

El rechazo que se genera hacia las empresas que puede provocar efectos
negativos en el caso de no cumplir requisitos responsables y éticos, lo que
conlleva que se genere una falta de credibilidad y un desplome en cuanto a

imagen de marca que se veria afectada a cuota de ventas

Las empresas que llevan a cabo acciones de responsabilidad y consciencia con la

sociedad y medio ambiente cuentan con una posicion diferenciadora y, por tanto, de

ventaja competitiva (Schiffman y Wisenblit, 2015):

Gozan de una mejor imagen entre los consumidores, sus accionistas, la
comunidad financiera y otros grupos de interés. Esto lleva a beneficiarse de una
buena reputacion ganada entre la sociedad.

Favorece al incremento en las ventas, que se ve influenciado por esa confianza
que otorga a sus clientes y esa proyeccion a la contribucion con la sociedad.
Fieles a las marcas por una vinculacion con los valores, lo que hace que la
relacion sea mas cercana y longeva con la marca. Ademas, se beneficia de que
aquellas personas que comparten su filosofia se convierten en prescriptores
empleando el boca a oreja como via de comunicacion de confianza entre su
entorno, lo cual es una ventaja frente a otras empresas que se valen Gnicamente

de la comunicacion corporativa para llegar a mas publico.
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CAPITULO II. LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

El consumidor es aquella persona a quien va destinado los productos que se ofrecen en
el mercado, y el comportamiento que lleva a cabo es influenciado por multiples
factores, tanto internos como externos (es aqui cuando el marketing entra en juego, para
estimularlos).

En ese sentido, no solo las organizaciones tienen un rol relevante en los cambios mas
conscientes, llevando a cabo practicas que sean responsables social y
medioambientalmente. También es de gran importancia la contribuciéon que hacen
conjuntamente los consumidores, ya que con su poder de eleccion hacia las marcas que
ofrecen productos y desarrollan acciones responsables, ejercen cierta presion para que el
resto de las organizaciones se influencien.

Cada vez son mdas los consumidores que deciden tomar decisiones conscientes por
medio de sus decisiones de compra, para de esta manera castigar aquellas acciones con
falta de ética. Su empoderamiento cada vez mayor en el entorno del mercado, su
preocupacion por informarse, su tendencia a la exigencia, su incredulidad y su empatia
por las causas fatales que suceden a su alrededor los lleva a determinarse por las marcas
que generan un buen impacto a la colectividad.

Pero (por qué el consumidor promedio consume mas de lo que realmente necesita y no
es consciente de los impactos sociales y medioambientales que provocan sus elecciones
de compra? La distincion entre una necesidad (motivacion bioldgica basica) y un deseo
(manifestacion de una necesidad influenciada por factores personales y culturales),
genera en las personas la falsa sensacion de que ese deseo se trata de una necesidad para
alcanzar su felicidad.

Ademas, muchas veces, el motivo esta basado en el materialismo como sistema actual
de consumo, que juega un papel principal en nuestras vidas, dando mas valor al status y

las posesiones para conformar una apariencia (Solomon, 2017).
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2.1. CONSUMIDOR CONSCIENTE: PERFIL, CARACTERISTICAS DEL
COMPORTAMIENTO Y SEGMENTOS
El consumidor consciente es aquel que utiliza su poder para elegir aquellas empresas
que toman practicas a favor de reducir el impacto negativo del consumo e incrementar
el impacto positivo en la sociedad en vista de largo plazo (Freire da Silva et al., 2018).
Considerando que deseamos definir cudl seria el perfil de consumidor consciente,
podemos hacerlo por medio de una serie de cuestiones socioecondmicas (Aguirre
Garcia et al., 2003) :
- Los jovenes estan mads sensibilizados y comprometidos con problematicas
socioambientales. Sin embargo, en otras investigaciones, también se muestra una
asociacion entre comportamientos conscientes con edades mas adultas de los
consumidores (Palacios Gonzalez, 2017).
- Las personas con un mayor nivel educativo cuentan en mayor medida con
comportamiento responsable, asi como aquellas personas con una posicion
economica mas elevada.
-En cuanto a la orientacion politica, se asocia el consumo mas responsable en
aquellos consumidores que se relaciona a politicas de caracter liberal.
-En cuanto a la variable sexo, no se observa una correlacion para determinar este
factor en cuanto a mayor implicaciéon socioambiental a la hora de tomar una
decision de compra. Sin embargo, en algunas investigaciones, ponen de
manifiesto que el sexo femenino es aquel que mas relacion tiene con este tipo de
actitudes conscientes a la hora de tomar una decision de compra.
Pese a las anteriores aproximaciones hacia un perfil de consumidor consciente, es
imposible identificar resultados exactos y fiables en base a ello, dado a la variedad de
mecanismo de medida y definiciones empleadas para poder establecerlo (Palacios
Gonzilez, 2017).
En cuanto a algunas de las caracteristicas de comportamiento de los consumidores
conscientes que observamos son las siguientes (Organizacion de Consumidores y
Usuarios y New Economy & Social Innovation, 2018):
- Se implican en causas medioambientales y participan en movimientos sociales.
- Son selectivos y més exigentes, por lo que reniegan de aquellos productos que
no respaldan cuestiones éticas y de sostenibilidad.
- Su filosofia es “no comprar mas de lo que necesito”, basado en el consumo

consciente.
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Observan las etiquetas de los envases de los productos, ya que sienten la
curiosidad de conocer la composicion y procedencia del producto, informacion
util para determinar si se trata de un producto que aboga por sus valores.

Son propicios a reciclar y minimizar la generacion de residuos.

Apuestan por el comercio justo y de proximidad, apoyando la economia local y

tratando de minimizar los costes ambientales que la globalizacion genera.

Las practicas llevadas a cabo por este tipo de consumidores, no se tratan de forma

aislada, ya que se trata de un estilo de vida, en el que la consciencia es la idea

fundamental del motivo de cada decision, una manera de entender cual es su rol en el

que contribuyen con la sociedad.

En base a la tendencia por la busqueda de la responsabilidad socioambiental, han

surgido diversos perfiles de consumidores, en base a su grado de consciencia y

compromiso (Vinyals i Ros, 2016):

Consumidor consciente: cuenta con una alta preocupacion por su entorno, ya sea
como via de protesta ante el sistema de consumo actual o como alternativa de un
mejor consumo para la salud del medioambiente y la sociedad.

Consumidor sostenible no-consciente: son personas que llevan a cabo
comportamientos sostenibles, pero cuentan con una baja consciencia y
preocupacion. El motivo de su comportamiento se basa en una cultura de ahorro
y reutilizacion como practicas austeras por necesidad.

Smartshopper: comparan entre distintas opciones, planifican sus compras y
cuentan con una actitud ante el consumo mas racional.

“Eco-chic” o falsamente concienciados: consumidores de productos ecologicos
por cuestiones meramente de salud y en vistas de que se trata actualmente de
una tendencia de consumo, sin embargo, sus hdbitos no son sostenibles. Cuentan
con cierto rechazo a la produccion artesanal por considerarla carente de higiene
y por falta de confianza; sintiéndose exclusivamente atraidos por productos
ecologicos provenientes de grandes empresas.

Consumidor no- concienciado: no cuentan con la preocupacion del impacto que
sus decisiones de compra provocan en el entorno. Sus pautas de consumo se

vinculan con el hiperconsumismo.
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2.2. EL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR CONSCIENTE:
ETAPAS, MOTIVACIONES Y BARRERAS

El proceso de compra consciente viaja a través de cuatro etapas, desde la sensibilizacion

por la causa hasta la adquisicion del producto. Para ello, indagaremos dicho

procedimiento y sus implicaciones (Aguirre Garcia et al., 2003):

Etapa I: Concienciacién y preocupacion: la sensibilizacion por un problema es
un factor relevante para comenzar con el posible proceso de compra consciente.
Etapa II: Desarrollo de una actitud favorable ante el problema que ha generado
cierto grado de sensibilizacidn: es aqui cuando surgen diferentes segmentos de
consumidores conscientes en funcién al grado de concienciacion que se haya
generado en ellos. Es relevante comentar que la actitud positiva es una fase
previa al comportamiento, pero no siempre implica que se vaya a producir la
accion.

Etapa III: Busqueda de informacién y alternativas: una vez se establece el
cambio en el consumidor, éste desempefia un proceso de busqueda de
informacion sobre la cuestion que le haya generado preocupacion y cudles son
las alternativas disponibles con las que enfrentarse a dicha problematica.

Es en esta etapa cuando las acciones de marketing, en especial de comunicacion,
cobran relevancia, dado a que si se dan a conocer las causas que defiende la
marca, el consumidor puede ser mas proclive a optar por dichos productos.

Fase IV: Consecucion de las practicas hacia el cambio de comportamiento y la
adquisicion de productos: en esta etapa cobra gran relevancia las barreras que
limitan a la compra, dado a que no siempre basta con la preocupacion, la
informacion necesaria y una actitud favorable para llevar a cabo la adquisicion

de la mejor alternativa que el consumidor haya encontrado.

Algunas de las barreras con las que se encuentran se deben en la mayoria de casos a

circunstancias personales, otras muchas se deben a la parte poco colaborativa de las

empresas (Organizacion de Consumidores y Usuarios y New Economy & Social

Innovation, 2018). Entre ellas encontramos las siguientes:

La falta de confianza sobre buenas acciones que generan algunas marcas, ya que
en muchos casos se trata de greenwashing, en las que esa falta de transparencia
por parte de la empresa afecta directamente al consumidor.

La obsolescencia programada, la cual obliga a los consumidores a adquirir mas

de los que les gustaria.
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- Muchos aseguran que cuentan con la dificultad de no encontrar empresas
responsables en los puntos de compra. La falta de alternativas comerciales
disponibles y su alcance proximo es en muchos casos una gran barrera, por
contar con opciones menos responsables de compra pero mas comodas y que
ahorran tiempo a los consumidores, lo que dificulta apostar por empresas
conscientes.

- El precio es uno de los grandes impedimentos, puesto que los productos
artesanos, de proximidad o ecoldgicos suponen de partida mayores costes, lo que
incrementa ligeramente su precio de venta. En ese caso, no todos los
consumidores son capaces de asumir ese sobreprecio.

- Lealtad de otras marcas del mercado y héabitos muy instalados de consumo
(Vinyals 1 Ros, 2016).

En cuanto a factores influyentes en el comportamiento de compra, encontramos las
principales motivaciones con las que los consumidores tienen en cuenta a la hora de
tomar decisiones:

- El compromiso afectivo engloba los sentimientos (por ejemplo, la indignacion o
la frustracion) que provoca en los individuos una sensibilizaciéon a una causa,
siendo una de las principales variables que motiva a los consumidores a optar
por un consumo consciente, influyendo en sus habitos de manera positiva
(Palacios Gonzalez, 2017).

- La preocupacion sobre una situaciéon (como por ejemplo, el miedo a danar el
medio ambiente) afecta a la creencia de los individuos conscientes a analizar el
problema y ver qué consecuencias puede acarrear ciertas conductas., por lo que
le lleva a tomar decisiones que contribuyan a mejorar sus habitos hacia unos mas
¢ticos (Palacios Gonzdlez, 2017).

- La percepcion que el consumidor tenga sobre un producto en funcidén del
beneficio personal que le reporta, asi como la creencia de que los productos
sostenibles son mas saludables, de mejor calidad o mas sabrosos (Palacios
Gonzalez, 2017).

- La percepcion con la que cuentan los consumidores sobre la eficacia en las
acciones conscientes genera una influencia en ellos, ya que el hecho de percibir
que sus decisiones estdn influyendo y en consecuencia, generando una
contribucion real positiva sobre la causa a la que estan apoyando les incita a

continuar realizando compras conscientes (Palacios Gonzalez, 2017).
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2.3. CONSIDERACIONES SOBRE RESPONSABILIDAD DE LOS NUEVOS
CONSUMIDORES QUE LAS EMPRESAS DEBEN DE TENER EN CUENTA
Como ya se ha confirmado en los apartados anteriores, hay una evolucion por parte de
los consumidores, que ha afectado también en la manera que toman sus propias
decisiones de compra, en la que consumen, la manera en la que emplean su poder para
opinar sobre una marca y los nuevos medios desde donde lo hacen. Sus prioridades ya
no son las mismas, y sus exigencias ante las empresas tampoco, por ello se recogen una
serie de consideraciones sobre los consumidores, que las empresas deben de tener en
cuenta a la hora de decantarse por una filosofia mas consciente con la sociedad y el
medio ambiente (CONE Communications, 2015):

- Los consumidores esperan que las empresas actiien de manera consciente con la
sociedad y el medio ambiente, pero, ademas esperan ver pruebas que acrediten
esa responsabilidad para alcanzar su credibilidad.

- En su mayoria, desearian que las empresas pudieran ofrecer una mayor gama de
productos responsables, con las que poder disponer de manera mas accesible y
rapidamente en los momentos de compra.

- Los consumidores con mayor presencia se muestran confusos en cuanto al
marketing consciente. Muchos de ellos ignoran la comunicacion de este tipo por
la incomprension de los mensajes que emiten las empresas.

- Con el incremento de la consciencia por parte de los consumidores actuales,
estos estan dispuestos a desempefar un sacrificio a nivel personal (menor
calidad del producto, mayor precio de venta, mayor inversion de tiempo...) si
hay detras un compromiso real.

- Los consumidores utilizan la multicanalidad para obtener una mayor
informacion sobre las acciones responsables que se llevan a cabo por las
empresas (paginas web, publicidad en redes sociales u otros medios de
comunicacion).

- Las redes sociales son muchas veces utilizadas por los consumidores como
fuentes importantes para aprender, conocer otras opiniones de consumidores y
expresar las suyas propias sobre aspectos relacionados con la responsabilidad.
Por ello, las empresas deben de cuidar los métodos que utilizan para crear
estrategias eficaces sobre educacion en valores ademas de crear didlogo, mostrar

historias y datos para generar una mayor confianza.
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- Muchos consumidores acuden a los informes de responsabilidad social que
publican las empresas, por lo que sigue siendo este contenido relevante para el
publico. Las empresas deberian de hacerlas accesibles y dinamicas a través de la
gamificacion o por medio de infografias creativas.

- Los consumidores saben que su papel es fundamental en los cambios sociales y
medioambientales, por lo que acuden a aquellas empresas como canalizadores
de donaciones, voluntarios u otras vias para poder contribuir en una causa. Por
ello, las empresas pueden aprovecharse de dicha oportunidad para construir una
mejor reputacion de imagen y resultados.

- Ademas, hay una mayor consciencia por parte de la sociedad sobre los niveles
de consumo que actualmente se han instalado en nuestro modelo.

- Muchos de los consumidores aseguran que les gustaria trabajar en una empresa
comprometida con causas sociales y medioambientales.

- Los consumidores conscientes valoran que las empresas les comuniquen sobre el
progreso de los resultados conseguidos con los esfuerzos por la causa
comprometida.

Sin embargo, sigue habiendo una gran brecha entre la intencionalidad de compra y la
finalmente deseada adquisicion de compra consciente. Esto estd vinculado con todas las
barreras que anteriormente se han comentado, las cuales limitan en gran medida a que

se ejecute la accion pese a que haya intencion por parte de muchos consumidores.
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CAPITULO III: LA PUBLICIDAD RESPONSABLE COMO
HERRAMIENTA PARA EL. CAMBIO

La publicidad es una de las principales herramientas cuando nos referimos a la
comunicacion externa de las marcas, contando con un gran poder de influencia en la
sociedad. Las marcas se valen de esta herramienta para captar el interés de los clientes y
estimular el consumo de los productos que ofertan. Por ello, hay una fuerte correlacion
entre la publicidad y el consumo de productos que se promocionan, dado a que por
medio de estos anuncios se transmiten emociones, valores y percepciones vinculados a

la marca y que generan necesidades y deseos.

Por ello esta herramienta cuenta con un gran componente moldeador de la sociedad que
es relevante. Esto no solo reporta un beneficio claro en la empresa, ofreciendo una

imagen comprometida por una causa, sino que un beneficio colectivo.

Sin embargo, en la actualidad nos topamos a diario con mas de 600 anuncios desde un
amplio abanico de medios, provocando una saturacion que dificulta la atencién de los
anuncios. Por ello, es importante que la empresa disefie su mensaje publicitario para que
le reporte una ventaja, con el fin de que para conseguir que sea eficaz, debe de hacerse
notar y conseguir una acciéon y para con posterioridad, conseguir su recuerdo (Baack,

2010).

Pero un anuncio por si solo no funciona, debe de alinearse con los valores de los
consumidores para conseguir que su publico se sienta identificado y sensibilizado;
ademas de que la estrategia comunicativa debe de estar también alineada con la filosofia
de marca (Campos Retana, 2005). Es por ello que la mejor publicidad no es la mas
ingeniosa, sino que la que mejor se dirige y motiva a su publico objetivo con cierto
poder de persuasion con el cual estimula a los espectadores al consumo responsable y

en concreto, a la decision de compra de la marca en cuestion.

Por lo tanto, las campafias de este caracter, ademas de ser coherentes con la filosofia de
la empresa, deben cumplir los requisitos éticos tratando de ser transparentes: sin
intencionalidad de greenwashing o de falta de veracidad en cuanto a su compromiso con

la causa.
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3.1. PUBLICITARIOS CONSCIENTES: TIPOLOGIA DE ANUNCIOS,
OBJETIVOS Y LA INFLUENCIA EN EL PUBLICO:

La publicidad consciente, consiste en aquella comunicacion que no vulnera los valores
sociales y morales, con la bisqueda de no mermar el bienestar colectivo (Jiménez,

2012).

Las empresas que desarrollan publicidad consciente, respaldada por acciones reales que
corroboran su filosofia responsable, cuentan con un importante ahorro en gasto
publicitario, dado que cuentan con clientes, trabajadores y proveedores fieles y

satisfechos con la marca, lo cual son su principal fuente de prescriptores.

Ademas, se emplea como herramienta para fortalecer la relacion entre empresa y

publico objetivo, consigue conectar con los consumidores que comparten sus valores.

Por lo que no sdlo es importante llevar a cabo acciones reales que concuerden con el
compromiso socio ambiental al que esté vinculado la empresa, sino que ademas es
importante que estas sean percibidas y reconocidas por medio de la publicidad para
poder contar con ese factor diferenciador de la empresa como via de recompensa de esta

disposicion proactiva de acciones responsables (generando una reputacion de marca).

Carlson, Grove y Kangun en 1993 (citado en Delgado Olivares, 1999) han propuesto

un sistema de clasificacion en cuanto a anuncios publicitarios de caracter consciente

- Orientacion al producto: se centra en las caracteristicas responsables que
diferencian al producto que se ofrece (por ejemplo,” este producto es
ecoldgico”).

- Orientacion al proceso: presenta por medio de las herramientas comunicativas
los métodos de produccion responsables como fundamento de apoyo a una causa
social y/o medioambiental (por ejemplo, “este producto ha sido compuesto por
residuos reciclados” o “de comercio justo”.

- Orientacion hacia la imagen: la marca se vincula a una causa a la que destina
unos beneficios (por ejemplo, “la empresa estd comprometida a la reforestacion
de bosques con una parte de los beneficios que se recojan”).

- Orientacion libre sobre hechos: por medio de afirmaciones en base a realidades
(problemas) que estan surgiendo (por ejemplo, “los mares estan siendo

masivamente contaminados por plasticos que estan siendo arrojados”).
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Otro factor importante es la influencia de los anuncios de esta tipologia en el publico.

En Espana la publicidad es considerada como la segunda fuente de informacion mas
valorada para adquirir un producto responsable, después de la informacion que figura en

el producto (etiquetas o embalaje de este).

Pero no a todos los segmentos les influye de la misma manera. El nivel de compromiso
afecta a la credibilidad del mensaje y el grado de respuesta, siendo aquellos
consumidores mas conscientes los menos influenciables por la publicidad (Delgado

Olivares, 1999).

La utilizacion de la publicidad como medio de comunicacién por parte de las empresas,

es empleado con una serie de fines a los que se desea alcanzar (Baack, 2010):

- Construir una imagen de marca: en este caso, las empresas que emplean la
publicidad consciente como base de sus principios en la comunicacion, tratan
también de enfocarse por via de esta estrategia en generar una imagen de que
esta comprometida con una causa social o medioambiental, por la que no solo es
importante llevar a cabo acciones responsables, sino que ademas es interesante
difundirlas para que el publico las conozca y pueda unirse a ellas por medio de
la marca.

- Proporcionar informacion: asi como los beneficios de sus productos, las
realidades que en muchos casos algunos consumidores desconocen de las
précticas poco éticas que se desencadenan como consecuencia de la actividad
empresarial.

La informacién es imprescindible en muchos casos para ayudar a los
consumidores a tomar una decision de compra, y en otros casos, €s un
componente de persuasion.

- Persuasion para estimular una accion: esta meta no es en todos los casos con
connotacion negativa. En algunos casos se emplea, por ejemplo, para modificar
habitos que no estdn favoreciendo a la sociedad o al medio ambiente. Otras
veces, con el fin de convencer a los consumidores de que una marca esta en

situacion superior frente a otras, para conseguir estimular las ventas.
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3.2. CONTRAPOSICION DE VISIONES CON RESPECTO A LA PUBLICIDAD
CONSCIENTE

La paradoja entre publicidad y responsabilidad (social y ecologica) parte de la aparente

contraposicion de visiones.

La primera de las visiones parte del reitero en el cuidado de los recursos finitos de la
tierra y de las personas que habitan en ¢l; como funcion social, humanitaria y ecoldgica

(Delgado Olivares, 1999).

Considerandolo como un importante agente social educador, divulgador de valores que
favorezcan a la responsabilidad y consciencia para fomentar las buenas practicas

(Vanney, 2004), con el fin de acercarse a problematicas y contribuir en su solucion.

Por ello, su papel principalmente es (difundiendo anuncios honestos) mostrar soluciones
beneficiosas socioambientales ante sus necesidades, ademas de ensefiar realidades que
en muchos casos, son desconocidas o pasan desapercibidas (Orozco Toro y Muiioz

Sanchez, 2019)

Pero el problema surge cuando algunas empresas, para lucrarse, utilizan el motivo como
via de declaraciones engafiosas, proyectando una falsa imagen de compromiso con el
medio ambiente y con la sociedad. Estas practicas desleales en la comunicacion generan
cierta desconfianza por parte de los consumidores, que ponen en duda su fiabilidad

(Sanchez Franco, 1999).

Es por ello, que surge la segunda de las perspectivas, la cual anhela por fomentar la
demanda e incrementar el nivel de cuota de venta, por medio de la manipulacién y la
persuasion. Y es que la publicidad, tradicionalmente cuenta con la negativa de que su
funcion es incitar al consumidor (generando necesidades y deseos que antes no tenian)
para dar crecimiento empresarial, planteando una conexién entre: la produccion, la

publicidad, las necesidades y el consumo (Delgado Olivares, 1999).

La utilizacion de las implicaciones socioambientales por parte de las marcas es dada la

creencia de que son “valores socialmente aprobados”, lucrandose de esta falsa imagen.

Por lo tanto, ante esta incesable lucha de perspectivas, se puede decir que la publicidad
por si misma no es ni buena ni mala, pero tiene el poder, en funcién de como se utilice,
de provocar efectos positivos o negativos en la sociedad, debiendo aprovecharla para

hacer el bien comun.
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3.3. FACTORES DE EXITO DE LAS CAMPANAS CONSCIENTES:
ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS

La publicidad consciente no cuenta solo con el objetivo de vender productos, sino que
se preocupa también de los valores, actitudes y comportamientos que proyectan por
medio de representaciones simbolicas. Por ello, existen numerosos factores que
determinan el éxito o fracaso de este tipo de campafias. Se propone una serie de

estrategias a nivel de comunicacion (Orozco Toro y Mufioz Séanchez, 2019):

- Adaptacion a los objetivos: preguntarse si los objetivos de la campaiia son
adaptados al tipo de mensaje, debiendo de conocerse en profundidad el contexto,
los medios de comunicacion en los que se van a difundir y el publico objetivo
(como reacciona, percepciones, nivel de involucracion, motivaciones de
cambio...)

- La publicidad de este tipo se dirige a impactar en el componente afectivo de la
actitud, por ello es necesario cargarlo de emociones y sensaciones,
imprescindible conocer en profundidad al publico objetivo: sus gustos, barreras,
formas de percibir... Ademas, es clave conocer aspectos demograficos,
psicograficos y de estilo de vida para determinar el éxito.

- La imagen debe ser estéticamente agradable y su lenguaje amigable, para
conseguir la efectividad de las campanas (esto es mas efectivo que el lenguaje
impositivo y las escenas dramadticas). Un lenguaje cercano genera complicidad,
una comunicacion horizontal y mayor receptividad.

- Utilizaciéon de referentes como personajes publicos, para dar imagen a las
campafias y generar mayor efectividad, ya que, en la mayoria de los casos, estas
personas son muy influyentes.

- Generar un enfoque participativo, adoptar a la comunidad como papel
protagonista implica su identificacion.

- Continuidad de las campanas con intencién consciente. Mostrar durante todos
los spots estos valores, que no se trate de un hecho estacional

- Evitar informacion que requiera de niveles elevados de atenciéon o comprension
mayor, como cifras y justificaciones cuantitativas, dado a que contamos con un
nivel de saturacion publicitaria elevado lo cual convierte esto en un obstaculo en

la comunicacion.
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- Evitar introducir mensajes comerciales en medio de spots de este caracter, ya
que la reaccion puede ser negativa por parte de los consumidores, haciendo que
se active su desconfianza y afectando a la reputacion e imagen de la marca.

- Una de las propuestas a la publicidad consciente, es que por medio de estas
herramientas, se fomenten mas valores humanizadores a nivel colectivo, que
ayuden a construir una mejor sociedad y planeta, y que se dejen de lado otros a
nivel individual; aprovechando con ello la enorme capacidad artistica y de
creatividad con la que cuenta la publicidad (Vanney, 2004).

- En cuanto al formato del brief, se propone que la publicidad que se va a generar
responda a las siguientes preguntas: ;Como sera “Eco-Friendly”? ;Qué hara por
la sociedad? Y ;Cdodmo contribuird positivamente a la economia? Si se es capaz
de responder a dichas preguntas, se esta generando éxito en la campaia

consciente (Orozco Toro y Mufioz Sanchez, 2019).

3.4. LA CONFIANZA ANTE PUBLICIDAD CONSCIENTE Y NUEVOS RETOS

Desde hace unos afos, los consumidores han ido perdiendo el grado de confianza y
compromiso con la publicidad. A ello se le suman las practicas engafiosas de algunas

marcas, quienes dicen ser responsables y su realidad se aleja de dichos valores.

Por ello, uno de los mayores retos con los que cuentan las empresas conscientes es

ganarse la confianza de su publicidad.

Es relevante comentar que la confianza es uno de los vinculos emocionales que lleva un
proceso de construccion. Es ahi cuando la publicidad se ha de encontrar la estrategia
comunicativa de que se mantenga en el tiempo, con la dificultad de contar con
segmentos heterogéneos en el mercado y la multicanalidad a la hora de difundir

informacion (Salerno, 2014).

Hay que contar con que gran parte de informaciéon proveniente de la publicidad

corporativa es tendente a ser carente de veracidad o realzada su realidad.

Esta reputacion de la publicidad con implicaciones responsables socioambientales
supone una barrera para las empresas que realmente difunden y llevan a cabo ese

compromiso real.

Por tanto, es de gran relevancia transmitir valores que se ajusten a la realidad de la

empresa, si no la imagen corporativa sufrird un efecto negativo en su confianza.
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Ademas, potenciar la vinculacion con el consumidor por medio de la publicidad, sera
interesante para aumentar el nivel de interactividad. De esta forma, la publicidad se
convertird en un fiel transmisor de ideas y opiniones que garanticen las emociones
reales que han suscitado en los consumidores que se sientan identificados con los

valores de la marca.

Por otro lado, una nueva oportunidad ha surgido en los entornos digitales que tan en
auge se encuentran. Estos permiten la globalidad al mismo tiempo que cercania en su
comunicacion; siendo un punto clave para conocer mejor al perfil de consumidores y

acercarse a sus preferencias.

Ademéds, el consumidor fidelizado juega un papel relevante como prescriptor e
influenciador, clave en el proceso de comunicacion de la empresa, lo cual repercute en

la credibilidad de su publicidad, aumentando por ello la confianza.

Por ello, la publicidad por si sola no garantiza confianza, sino que debe de transmitirse

transparencia en los valores que difunden y cercania con sus clientes.

La publicidad debe no so6lo adaptarse a los cambios constantes que se producen en el
mercado, sino que debe de anticiparse. En este contexto, el estilo publicitario actual es
mucho mas informativo sobre cuestiones relacionadas con los productos, y esto se debe
principalmente a la transformacion que han experimentado los consumidores, dado a su

mayor exigencia a la hora de tomar decisiones de compra.

La publicidad en la actualidad es un altavoz de las demandas de los consumidores,
motivada por la cercania que existe gracias a los medios digitales que consiguen una
relacion de proximidad entre marca y consumidor, lo cual ayuda a las empresas a

conocer el como deben de dirigirse a su publico.

Es por ello que cada vez sea mas frecuente la publicidad con implicaciones
socioambientales, nos revela que la preocupacion de la sociedad es mayor, y por tanto,
las herramientas comunicativas con dichos valores van por buen camino en su propdsito

de contribuir positivamente en la sociedad y buscar consciencia.
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CAPITULO 1IV: ANALISIS EMPIRICO: PERSPECTIVA DEL
CONSUMIDOR Y DE LA EMPRESA EN RELACION DEL
MARKETING Y PUBLICIDAD CONSCIENTE

Para la consecucion de esta investigacion, se llevara a cabo en dos partes: la primera de
ellas, un andlisis cuantitativo para conocer mediante la consecucion de encuestas, la
perspectiva de los consumidores sobre su nivel de consciencia, sus motivaciones y
barreras para la toma de decisiones responsables a la hora de realizar una compra, su
vision sobre el mindful marketing en relacion a su buena fe, y finalmente, la vision que
tiene sobre la publicidad consciente en relacion a su grado de influencia sobre los

cambios de comportamiento que esta herramienta puede provocar en el publico.

Por otro lado, se busca complementarlo con un andlisis desde la optica de las empresas,
mediante técnicas cualitativas por medio de entrevistas. En ella se abordan aspectos
como qué supone el marketing consciente dentro de la filosofia de su empresa, cuéles
son las motivaciones y barreras para llevar a cabo dichas acciones, las ventajas
competitivas que les reporta dichos valores, como mejorar la imagen del marketing
consciente, y finalmente, los motivos de adoptar publicidad consciente y qué

limitaciones se han encontrado.

4.1 ANALISIS CUANTITATIVO DE LA PERSPECTIVA DEL CONSUMIDOR

Para llevar a cabo la primera de las partes, conoceremos la visiéon del consumidor
gracias a la muestra que nos ha permitido saber cudl es la vision con la que cuentan

sobre el marketing y publicidad consciente.

La encuesta de caracter online se ha disefiado desde la plataforma Google Form,
contando con doce preguntas (todas ellas recogidas en el Anexo 1) divididas en dos
bloques: el primero aborda preguntas sobre datos demograficos de la muestra, el grado
de consciencia en el consumo, aspectos que toman en cuenta a la hora de tomar una
decision de compra, las motivaciones y barreras hacia acciones responsables, el grado
en el que valoran acciones responsables y su opinion sobre el marketing consciente en

relacién a su buena fe.

Por otro lado, el segundo bloque trata aspectos relacionados con la opinidon sobre el
grado de influencia de la publicidad consciente y aquello que les provoca al ver tres
ejemplos diferentes de publicidad enfocada a diferentes tematicas (apoyo al medio
ambiente, a una causa social y a no fomentar el hiperconsumo).
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Para su recogida de datos y conseguir un tamafio muestral significativo con el que poder
llevar a cabo el oportuno analisis, se ha difundida mediante bola de nieve por WhatsApp
(se han seleccionado diferentes grupos de individuos y estos, a su vez también la han
difundido a otros, para captar nuevos encuestados) y por medio de muestra por
conveniencia utilizando LinkedIn (esta opcion se ha decido al conocer el caracter
profesional del que se trata, y para poder contar con rangos de edades mas dispares que
los obtenidos en la primera de las opciones, que mayoritariamente han sido personas de

rango de entre 18 a 35 afos).

Como resultado, la encuesta obtuvo un total de 234 respuestas, todas ellas validas (dado
a que todas las preguntas eran de caracter obligatorio para su envio y ninguna de las
respuestas que se ha obtenido ha sido incoherente como para verse en la obligacion de
que fuera eliminada), en un periodo de muestreo desde el 3 de mayo hasta el 9 de junio

de 2021 (véase en la figura 4.1)

Figura 4.1. Ficha técnica del cuestionario

234

respuestas

Cllin

3 de mayo 9 de junio
2021 2021

Fuente: Elaboracion propia

4.1.1. Perfil sociodemografico de la muestra

A partir del siguiente grafico se puede concluir que la muestra con respecto al sexo no
ha estado equilibrada, obteniendo un mayor porcentaje de mujeres (61,1%) frente a

hombres (38,9%), como muestra el grafico 4.1.
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Grafico 4.1. Género de la muestra

W Mujer Hombre

Fuente: Elaboracion propia

En referencia a la edad de la muestra, se ve una amplia mayoria de encuestados en la
franja de edad de entre los 18 y 35 afios (49,1%), siguiéndoles la franja de 36 a 45 afios
(21,4%), de 46 a 55 afios (20,9%), de 56 a 65 afios (5,1%) y finalmente los mayores de

65 (3,4%), como aparece en el grafico 4.2.

Grafico 4.2. Edad de la muestra

M De 18 a 35 afios M De 36 a 45 afios De 46 a 55 afios De 56 a 65 afios Mayor de 65 afios
Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Nivel de consciencia del consumidor y aspectos que tienen en cuenta a la

hora de tomar una decision de compra

Observamos que gran parte de los consumidores se consideran “bastante” conscientes

en sus tomas de decisiones como consumidores, contando con un 38,6%, seguido de un
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25,3% de “algo”, un 19,3% “mucho”, un 9,9% de nada y un 6,9% de “poco” (véase en

el grafico 4.3).

Grafico 4.3. Nivel de consciencia de la muestra

98

Nada Poco Algo M Bastante M NMucho
Fuente: Elaboracion propia

Contando con que se establece la media en un 3,51 en el nivel de consciencia de los
consumidores tomando como referencia las respuestas de la muestra como
representativas, este valor se encuentra por encima de la media (situado en 3), lo cual es

un buen indicador (véase en la tabla 4.1).

Tabla 4.1. Tabla de nivel medio de consciencia de la muestra

¢, Te consideras un consumidor consciente?

N Valido 234
Perdidos 0
Media 3,51

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién, con las anteriores respuestas, se ha decido cruzar el nivel de
compromiso con las variables sexo y edad, para establecer una aproximaciéon de perfil

sobre consumidores conscientes.

En cuanto al sexo de los encuestados, vemos una correlacion entre mujeres y un mayor

grado de concienciacion frete al de hombres (véase en la tabla 4.2).
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Tabla 4.2. Tabla cruzada género y nivel de consciencia

Tabla cruzada Género*; Te consideras un consumidor consciente?

¢, Te consideras un consumidor consciente?

1 2 g 4 5 Total
Género Hombre 7 5 26 40 13 91
Mujer 16 11 33 51 32 143
Total 23 16 59 91 45 234

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la variable edad, observamos que, en los niveles mas altos de consciencia,

se encuentran el rango de edad de entre 18 y 35. Por lo que, se puede decir, que existe

una correlacion entre edades jovenes con mayor compromiso por la responsabilidad

(véase en la tabla 4.3).

Tabla 4.3. Tabla cruzada edad y nivel de consciencia

Tabla cruzada Edad*; Te consideras un consumidor consciente?

Edad

Total

¢ Te consideras un consumidor consciente?
2 3 4 Total

De 18 a 35 12 9 30 45 19 115
anos
De 36 a 45 8 5 16 15 6 50
anos
De 46 a 55 1 2 9 22 15 49
afios
De 56 a 65 1 0 2 6 3 12
afnos
Mayor de 65 1 0 2 3 2 8
anos

23 16 59 91 45 234

Fuente: Elaboracion propia

Vemos que el aspecto que mas tienen en cuenta a la hora de tomar una decision de

compra los encuestados es “pensar antes de comprar si realmente lo necesito” (30%),

seguido de “reducir niveles de consumo” (15,5%) y “productos fabricados a nivel

nacional” (15,5%).

Por el contrario, los menos valorados a la hora de tener en cuenta para la toma de

decision de la compra han sido “productos de consumo bio” (24,5%), “productos que

han sido reciclados” (14,2%) y “compro en marcas que contribuyen en causas sociales”

(13,7%), como se observa en el grafico 4.4.
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Grafico 4.4. Grado de importancia sobre aspectos que tiene en cuenta la muestra al

realizar una compra

Pensar antes decomprar si reamente lo necesto 4,3

Productosque han sido reciclados | 14,2

Productossin ervases de plastte | 10,3

Reducir nivelesdeconsumo | 116

Compro en marcas que contribuyen en causas... . 15,7 219 52
Productos fabricados anivel nacional | 7,3 33,5 15,5

Consumo de productos bio 245 163 7.7
Compraen tiends locakes 6,9 322 133

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO%: S90% 100%

Mada Poco Alco M Bzstante W Mucho

Fuente: Elaboracion propia

4.1.3. Motivaciones y barreras de la toma de decisiones de compra consciente

Como vemos en la grafica, las principales y mas valoradas motivaciones para llevar a
cabo un consumo consciente por parte de la muestra han sido “mejorar la salud”
(37,8%), “mejor calidad del producto” (29,6%) y “ahorraré dinero” (28,3%), como se

observa en el grafico 4.5.

Grafico 4.5. Motivaciones para llevar a cabo un consumo consciente

Mejora mi salud 1% 309 7.8
Sensibilizacion con la causa 3.9 9.2

Ahorraré dinero 47 B2 283

g (7]
]
(2]
[1+]
(o]
=

Mejor calidad del producto 2.1 ¥:] 296

Sentirme bien 26 46.4 16.7

0% 20% 40% B0% B0% 1

=1
Q
=

Nada Poco algo M Bastante M Mucho

Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, los consumidores a la hora de la verdad cuentan con una serie de barreras

para estas decisiones de compra conscientes.

Para la muestra, las que mayor puntuacion han recibido han sido “sobreprecio” (31,8%),
“falta de confianza por las marcas” (16,3%) y “desinformacion” (15,9%), como se

puede ver en el grafico 4.6.

Griéfico 4.6. Barreras para no llevar a cabo un consumo consciente

Falta de confianza por las marcas = 8.2 202 163

Figl & otra marca 12 176 77

Falta de interés por la causa 13.3 17.2 56
Desinformacion 0.4 258 159
Sobreprecio 3 236 318

0% 20% A0% B0% 20% 100%

Nada Poco algo  MBastante  EMucho

Fuente: Elaboracion propia

Sabiendo que segln la encuesta, la motivacion mas votada es “mejorar mi salud” y la
barrera ‘“‘sobreprecio”, se procede a cruzarlo con edad y sexo para conocer qué

segmentos son los que mas les afecta en mayor medida.

En cuanto a la motivacion de “mejorar mi salud” y su correlacién con algun rango de
edad en el que mayormente sea valorado, se observa que la mayor vinculacion con esta
variables (desde el grado de intensidad “mucho’) son los rangos de entre 18 y 35 afios y

de 46 a 55 afios (v€ase en la tabla 4.4).
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Tabla 4.4. Tabla cruzada edad y motivacion “mejorar mi salud”

Tabla cruzada Edad*; Cuanto te afectan las siguientes motivaciones que te llevan a

[Mejora mi salud]
Algo Bastante Mucho Nada Poco Total
Edad De 18 a 35 27 46 3 2 9 115
afios
De 36 a 45 16 19 15 0 0 20
anos
De 46 a 55 13 6 28 1 1 49
anos
De 56 a 65 2 0 10 0 0 12
afios
Mayor de 65 2 1 5 0 0 8
anos
Total 60 72 89 3 10 234

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la variable género cruzada con la motivacion “mejorar mi salud” se observa
una mayor correlacion con el sexo femenino (si se analiza desde el grado “mucho”,

cuenta con mayor numero de muestra por parte de mujeres), como puede verse en la

tabla 4.5.
Tabla 4.5. Tabla cruzada género y motivacion “mejorar mi salud”

Tabla cruzada Género*; Cuanto te afectan las siguientes motivaciones que te llevan a
[Mejora mi salud]

Algo Bastante Mucho Nada | Poco Total
Género Hombre 30 22 34 1 4 91
Mujer 30 50 55 2 6 143
Total 60 72 89 3 10 234

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la correlacién que hay entre la variable Edad y la Barrera de “sobreprecio”,
se puede ver que hay una mayor limitacion entre las edades mas tempranas, siendo el

rango de edad entre los 18 y 35 afos, como puede verse en la tabla 4.6.
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Tabla 4.6. Tabla cruzada edad y barrera “sobreprecio”

Tabla cruzada Edad*; Cuanto te afectan las siguientes barreras para NO llevar a cabo

[Sobreprecio]
Algo Bastante Mucho Nada Paco Total
Edad De 18a 35 30 29 49 1 6 115
afios
De 36a 45 15 14 14 &} 4 50
afios
De 46 a 55 22 5 5 2 15 49
afios
De 56 a 65 4 4 3 1 0 12
afios
Mayor de 65 2 3 3 0 0 8
afios
Total 73 55 74 7 25 234

Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, en cuanto a la variable Género y la Barrera “sobreprecio”, se analiza que
hay una mayor relacion en cuanto a las mujeres frente a los hombres (ya que afecta en
mayor medida e intensidad a las mujeres (“mucho” ha sido votado por 60 mujeres frente
a “mucho” que ha sido votado por 14 hombres, estableciendo su mayor votacion por
estos ultimos en el grado de “algo”, lo que revela que para ellos no implica en tan
mayor medida una limitacién como para su sexo opuesto), como puede observar en la

tabla 4.7.
Tabla 4.7. Tabla cruzada género y barrera “sobreprecio”

Tabla cruzada Género*; Cuanto te afectan las siguientes barreras para NO llevar a cabo
[Sobreprecio ]

Algo | Bastante | Mucho | Nada | Poco Total
Género Hombre 28 23 14 6 20 91
Mujer 45 32 60 1 5 143
Total 73 55 74 7 25 234

Fuente: Elaboracion propia

4.1.4. Valoracion del consumidor ante acciones conscientes

Los encuestados confiesan valorar mayoritariamente las acciones relacionadas con el
medio ambiente y con las causas sociales (57,1% y 51,9% respectivamente) realizando

compras en las empresas con dichos compromisos.

Sin embargo, en el caso de las acciones relacionadas con las empresas que no fomentan
el hiperconsumismo, el 37,8% de la muestra revela que lo valora, pero no compra en

dichas empresas.
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Con estos datos se puede decir que, la publicidad con implicaciones sociales y
medioambientales consiguen sensibilizar en mayor medida, frente a los anuncios
dedicados a fomentar un consumo consciente, dado a que las dos primeras tematicas
consiguen un mayor porcentaje en relacion a “lo valoro y realizo la compra de dicha
marca”, siendo en el caso contrario, la tematica de no fomentar el hiperconsumismo que
se encuentra con un mayor porcentaje en relacion a “lo valoro pero no realizo la compra

en dicha marca” (véase en el grafico 4.7).

Grafico 4.7. Grafico del grado que valoran los consumidores las acciones

empresariales responsables

Acciones relacionadas con no fomentar e 18
hiper consumo

Acciones relacionadascon causa socid 12
Acciones relacionadas con el medio ambiente 11,6
0P 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0% 90% 100%
Lo valoro y compro los productos Lo valoro pero no compro los productos B No lovaloro

Fuente: Elaboracion propia

4.1.6. Vision del consumidor sobre el marketing consciente

Segun lo que se puede comprobar, el marketing consciente no consigue una imagen de

plena confianza en su buena fe sobre los consumidores.

Entre los encuestados, un 42,9% cuentan con la creencia de que esta herramienta sirve
« " . . . i -

mucho” para meramente conseguir mejorar su imagen cara al publico objetivo, frente a
un 10,3% de la muestra que confia en la buena fe de este marketing, y considera

“mucho” que su intencidn es la contribucion para apoyar una causa (véase en el grafico

4.8).
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Grafico 4.8. Grafica de vision de consumidor sobre el marketing
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Fuente: Elaboracion propia

Resulta interesante conocer el perfil en términos de nivel de consciencia de cada una de

las dos visiones enfrentadas en las que se encuentra este marketing.

Para ello, se procede a cruzar ambas respuestas de esta variable (“contribuir en una

causa” y “mejorar su imagen’’) con nivel de consciencia.

Se observa en la tabla, que la visién de “mejorar su imagen” cuenta con gran apoyo por
personas que se consideran consumidores altamente conscientes como aquellos que no
se consideran nada conscientes. Por lo que se trata de una opinion generalizada entre los

consumidores, indiferentemente del nivel de consciencia (véase en la tabla 4.8).
Tabla 4.8. Tabla cruzada nivel de consciencia y vision de “mejorar su imagen”

Tabla cruzada ¢ Te consideras un consumidor consciente? *¢ Por qué consideras

[Mejorar su imagen ]
Algo Bastante Mucho Poco Total

iTe 1 4 7 12 0 23

consideras un » 4 2 10 0 16

consu_mldor 27 23 1 59
consciente?

16 40 35 0 91

5 4 21 20 0 45

Total 36 a7 100 1 234

Fuente: Elaboracion propia

48



Trabajo de Fin de Grado Paula Naveira Rocamonde

Por otro lado, se cuenta con la vision del marketing que llevan a cabo las empresas con

el fin real de contribuir a una causa, no solo con el objetivo de mejorar su reputacion.

Se ve que los consumidores con alto nivel de consciencia sitlian su opinién en mayor
medida en la escala de contribuyen “algo” en una causa. Por su contra, aquellos con el
nivel mas bajo en cuanto a consciencia se sitlan en su mayoria en contribuyen

“mucho”.

Con este resultado, se puede decir que a mayor nivel de consciencia, més dificultad en
creer en la buena fe de las acciones de marketing consciente, tratandose de personas
mas incrédulas, necesitando un mayor respaldo por medio de justificaciones que avalen

su responsabilidad (véase en la tabla 4.9).
Tabla 4.9. Tabla cruzada nivel de consciencia y vision de “contribuir en una causa”

Tabla cruzada ; Te consideras un consumidor consciente? *; Por qué consideras que las

[Contribuir en una causa]
Algo Bastante Mucho Nada Poco Total

;Te 1 2 8 3 4 23
consideras un o 4 3 2 2 5 16
consumidor 32 2 5 3 17 59
consciente?

e 37 34 2 2 16 91

5 21 1 7 2 4 45
Total 100 52 24 12 46 234

Fuente: Elaboracion propia

4.1.5. Nivel de influencia y que provoca en los consumidores la publicidad

consciente

Como se ve en la grafica sobre el nivel de influencia de publicidades de diferentes
tematicas, se observa que las que influyen en mayor medida son las relacionadas con no
fomentar el hiperconsumo (“mucho” un 18,9% de la muestra), las causas sociales
(“mucho” un 17,6% de la muestra) seguido de temadtica relacionada con el medio

ambiente (“mucho” un 14,&% de la muestra), como se muestra en el grafico 4.9.
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Grafico 4.9. Grafico de nivel de influencia hacia el cambio de conducta en funcion

de la tematica de anuncios publicitarios conscientes

Mo fomentar hiperconsumo 6.4 26.6 189
Causa socia 39 322 176
Medio ambiente 5.6 318 146
0% 208 4054 B0% B0% 100%

MNada Poco alzo M Bastante  EMucho

Fuente: Elaboracion propia

Para conocer un poco mas de cerca aquello que les provocaba a los consumidores ver
una serie de campanas sin explicar de qué marca procedia ni el motivo, se eligieron tres
con diferentes tematicas sobre responsabilidad, contando con la posibilidad de respuesta

multiple.

La primera de las campafias fue emitida por la firma de ropa Patagonia, la cual estd muy
concienciada con el consumo consciente dentro del sector textil. Dicha campafia
publicitaria fue difundida con motivo del Black Friday, como se muestra en la figura

4.2.

Figura 4.2. Campaiia 1 “no fomento del hiperconsumo”

NO COMPRES
ESTA CHAQUETA

Fuente: Elaboracion propia
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En la siguiente grafica se observa que la muestra duda de la intencionalidad de esta
campafa, contando con un 42% que considera que solo se trata de una estrategia para
mejorar su imagen corporativa, frente a un 39,1% que considera que busca concienciar a

la sociedad.

Ademas, genera una buena influencia en los encuestados, ya que el 17,6% considera que
genera un cambio en el consumo que realizan frente a un 13,7% que no les genera

influencia en su modificacion de hébitos (véase en el grafico 4.10).

Grafico 4.10. Opinion de campaiia con implicacion de consumo consciente

Pienso que es solo una edrategia para mejorar la
magen de & empresa

Pienso que busca concienciar a lasociedad 39,1

Genera en mi un cambio en la manera de conslmir
desmesuradamente

Me sentiriaresponsable alcomprar ropa en esta
macg ya quefomenta una buena conducta

Mo me genera ningun cambio, seguire realizando
Ccompras sin conscencia

MsMC 12,4

Fuente: Elaboracion propia

La segunda de las campanas fue emitida por la marca de agua embotellada Lanjarén en
colaboracion con la fundacion ECOALF, con motivo de la busqueda de concienciacion

sobre el cuidado de los mares como se ve en la figura 4.3.

Figura 4.3. Campaiia 2 “Medio ambiente”

PARA QUE LA
rSURA NO LLEGUE

Fuente: Elaboracion propia
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La siguiente grafica revela que a la muestra mayoritariamente, le ha provocado la idea
de que el objetivo que persigue la empresa es concienciar a la sociedad (59,7%),
seguido de que les genera un cambio de habitos para mejorar el medio ambiente
(42,1%) frente a los que consideran que es una estrategia para mejorar la imagen
corporativa (26,6%) y aquellos a los que les genera indiferencia y no genera un cambio

de habitos (9,9%).

Ademas, un 19,3% se sentirian responsables de realizar una compra en dicha marca,
dado a su enfoque ligada a la responsabilidad con una causa medioambiental (véase en

el grafico 4.11.

Grafico 4.11. Opinion de campaiia con implicacion de consumo consciente
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Fuente: Elaboracion propia

La ultima de las campafas, ha sido elegida con motivo de busqueda de un anuncio en
apoyo a una causa social como la de Colgate, en la que se muestra mundos antagénicos
por medio de un grifo dejando correr agua sobre una nifia a la que le cae en un caldero
que lleva sujeto en la cabeza, con motivo de la importancia de no malgastar dicho

recurso natural, como se ve en la figura 4.4.
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Figura 4.4. Campaiia 3 “Causa social”

oo r L
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Fuente: Elaboracion propia

La grafica que corresponde a esta campana revela que la muestra considera que su fin es
concienciar a la sociedad (62,2%) frente a los que consideran que es una mera estrategia
para mejorar su imagen (27,9%). Asimismo, con ella se genera un cambio de hébitos

(37,8%) frente a los que afirman que no les provoca modificar sus conductas (9,9%).

Ademéds, un 13,5% se sentiria responsables de realizar su compra en dicha marca tras
ver su actitud proactiva en la busqueda de contribuir a una causa (véase en el grafico

4.12).
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Grafico 4.12. Opinion de campafia con implicacion de consumo consciente
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Fuente: Elaboracion propia

4.2. ANALISIS CUALITATIVO DE LA PERSPECTIVA DE EMPRESAS

Esta parte de la investigacion es de caracter exploratorio-cualitativo, para contrastar
puntos de vista (desde la perspectiva de la empresa) a partir de un formulario elaborado

con 9 preguntas (recogido en el Anexo 1).

Gracias a la colaboracion de las siguientes cinco empresas (véase en la figura 4.5)
dedicadas a diferentes sectores de actividad, pero todas ellas con una filosofia

consciente, se ha podido llevar a cabo las entrevistas:

La primera de las empresas es ClicKoala, un buscador de productos que provienen de

marcas responsables y con certificados que avalan dichas acciones.

Isabel Chocolates Artesanos, una empresa que elabora chocolate de manera artesanal

respaldada por certificaciones de Agricultura Ecolégica y Comercio Justo.

Drasanvi es una marca con sede principal en la provincia de Ledn que ha conseguido
internacionalizar su comercializacion de suplementos alimenticios y deportivos;

cosmética y alimentacion ecologica.

Uttopy es una firma de moda que de manera solidaria trata de sensibilizar y apoyar

causas, ademas de que su produccion es sostenible.
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Finalmente, Mulet es una marca que crea muebles a partir de madera rescatada de su
destruccion, desde una fabricacion artesana en sus talleres y divulgando una filosofia

que no comulga con el hiperconsumismo.

Figura 4.5. Marcas entrevistadas

Cltckuala @ Drdeﬂ\/I Uttopy MULET

Fuente: elaboracion propia

Las entrevistas estaban divididas, al igual que en la encuesta, en dos bloques: uno de
filosofia corporativa y marketing consciente; el segundo de publicidad con

implicaciones socioambientales.

A partir de ello, podremos recoger una serie de conclusiones para cada uno de los

aspectos abordados.

4.2.1. ;Qué supone el marketing consciente para una empresa?

Recogiendo las ideas aportadas en esta cuestion por las cinco empresas que han
participado en la realizacion de esta entrevista, hemos podido recoger las siguientes
frases claves con las que poder construir una idea sobre qué supone el marketing en una
filosofia corporativa consciente: “un propoésito social, mas alla de vender por un propio
beneficio” segin ClicKoala, “un marketing que respeta a la sociedad y al
medioambiente, que cuente con una €tica” segin Mulet, “cuidar no solo la calidad del
producto y su estética, ademds el medio ambiente y a las personas durante todo el
proceso” segun Chocolate Artesano Isabel, “generar impacto positivo, utilizar la
comunicacion para sensibilizar causas y producir desde una manera sostenible” seglin
Uttopy vy, finalmente, “responder las necesidades de los clientes de manera que se ayude
a mejorar la calidad de vida, generando un vinculo a largo plazo, y respetando el medio

ambiente durante el proceso” segiin Drasanvi.

4.2.2. Motivaciones y barreras para la puesta en practica del marketing consciente

Se encuentra una cierta coincidencia entre las respuestas de las empresas sobre las

motivaciones que los ha llevado a construir una marca desde la filosofia consciente y un

55



Trabajo de Fin de Grado Paula Naveira Rocamonde

marketing adaptado a estas caracteristicas. En todos los casos han destacado motivos
tales como que se trata de una necesidad que han encontrado en el mercado y una
vocacion por mejorar la sociedad. En el caso de la fundadora de Chocolate Artesano
Isabel afiade ademas que siempre ha sido consumidora de marcas con la filosofia de los

productos que ella ahora vende, siendo en cierto modo un aliciente para ella.

Tras dichas justificaciones sobre las motivaciones que han llevado a las empresas a
tomar un camino desde la responsabilidad, se planted la pregunta inversa: sobre cuales
consideraban desde su opinion, que eran las barreras para que las empresas no llevasen
a cabo la misma filosofia que la suya. La respuesta fue clara: la econémica. Algunos lo
justifican desde el hecho de que la produccion nacional es més costosa, que la mayoria
de los consumidores no incentivan a las marcas que llevan a cabo précticas conscientes,
la inmediatez para ser rentables en el mercado sin anteponer al entorno ni a la sociedad,
por desconocimiento de algunas empresas que puedan tener la falsa creencia de no ser

compatible la ética y ser sostenible econdémicamente.

4.2.3. Ventajas competitivas de llevar a cabo marketing consciente

Todas han afirmado que llevar a cabo este tipo de filosofia, y por consecuencia, la
implantacion de acciones de marketing consciente, generan diversas ventajas

competitivas.

Entre ellas, recogemos las siguientes: la diferenciacion y el valor afiadido con el que
cuentan estos productos, la fidelizacién y unidon por valores con los clientes, se genera
una diferente manera de consumir (conllevada por la fidelizacion, asi como, por
ejemplo, algunas de estas empresas que hemos entrevistado no cuenten con sistema de
devolucidon y sus clientes no sienten que sea una limitacion, y por ello siguen
comprando, a diferencia de lo que podria ocurrir en una tienda que no cumple con estos
valores de responsabilidad) y una fuerte conexion emocional que consiguen relaciones
duraderas con los clientes, los medios de comunicacidon se interesan por proyectos de
este tipo, se consiguen colaboraciones de manera altruista por parte de celebridades y

otras empresas que comparten sus valores.
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4.2.4. Actuacion del marketing consciente para dejar de ser visto como una

estrategia

Como confirmaba ClicKoala “El marketing en si no es bueno ni malo, es una
herramienta muy necesaria a la hora de comunicar y depende de como se utilice. Es
muy util para las empresas con el fin de dar voz a las buenas contribuciones que estan

llevando a cabo, aunque muchas veces se usa de forma poco ética”.

Todos ellos estaban de acuerdo en que los consumidores se han sentido engafiados a lo
largo de la historia de la publicidad porque las empresas no estaban obligadas a decir la

verdad y las expectativas superaban a la realidad.

Por ello, lo que consideran la clave para combatir esta imagen negativa del marketing es
respaldar las acciones con transparencia y pruebas, por medio de certificaciones de
organismos independientes que avalen esa responsabilidad con la sociedad y el medio
ambiente, de esta manera se garantiza una plena confianza por parte de los
consumidores a la hora de la toma de decision de compra en base a valores

responsables.

4.2.5. La capacidad de influencia de la publicidad consciente para provocar

cambios de habitos, comportamiento o valores en la sociedad

En este aspecto, hubo opiniones diversas con respecto a su idea sobre si la publicidad
era una herramienta que tuviese capacidad de influencia a la hora de provocar

modificaciones en la sociedad.

Una de las visiones correspondia a la idea de que la publicidad no sirve para convencer
al publico, ya que nadie va a hacer algo si no quiere hacerlo. Esta herramienta sirve para
detectar necesidades o deseos, rellenando ese hueco y ofreciendo alternativas a aquello
que quieres o necesitas. En resumen, solo facilita a cambiar conductas a aquellas
personas que ya tenian la intencidn, necesidad o deseo de hacerlo, dando voz a
productos alternativos que puedan adaptarse mejor que el de los competidores a los
valores de los consumidores, que puedan encajar mejor con lo que alguien buscaba para

ser mas consciente.

Por otro lado, la version que también se ha generado ha sido la de que si tiene un poder
de influencia en el publico, promoviendo hébitos mas favorables, hace que los clientes

vean cosas mas alld del precio, del sabor o lo estético; que les haga pensar en la

57



Trabajo de Fin de Grado Paula Naveira Rocamonde

necesidad de cambio por medio de historias oscuras detras de la fabricacion de
productos o la realidad medioambiental que se sufre en todo el mundo. Es por ese
motivo, que las empresas estan de acuerdo de que deben de utilizar estas estrategias de
comunicacion para contribuir de la mejor manera posible hacia un cambio en la

conciencia del publico.

4.2.6. Motivos y limitaciones para llevar a la practica publicidad consciente

Esta cuestion aborda la temdtica de la publicidad consciente, desde aquellas empresas
que la llevan a la practica. En su mayoria, las empresas no llevan a cabo como tal esta
estrategia de comunicacion, en excepcion de Drasanvi y ClicKoala, a los cuales se les

preguntd sobre cuales se les pregunt6 los motivos y limitaciones de llevarlo a cabo.

En el caso de Drasanvi, llevan a cabo este tipo de publicidad y afirma que “En muchos
casos porque trabajamos con productos ecoldgicos en su gran mayoria. , por lo que, de manera
directa e indirecta nuestros motivos también son sociales y medioambientales de cara al cambio

de habitos, a una mejora de nuestra calidad de vida y al respeto por el entorno que nos rodea”.

Por otro lado, la empresa ClicKoala también ha llevado a cabo este tipo de publicidad, y
sus motivos eran parejos a los de la marca anteriormente nombrada, sin embargo, relatd
haberse encontrado con la negativa, como limitacion, de que las agencias
convencionales utilizan estrategias que no estan conectando con su filosofia. Por ello
dice que es necesario encontrar a una agencia que entienda lo que estas vendiendo desde
la 6ptica de consciencia y sepan conectar con esos valores para poder transmitirlos de la

mejor manera a sus clientes.

4.2.7. Pros y contras de la publicidad consciente

Una serie de pros que se han recogido entre las cinco entrevistas realizadas son las
siguientes: comunicar proyectos que contribuyen al bien de la sociedad, siendo la
publicidad una herramienta muy necesaria, y transmitiendo valores. Se usa para vender
mas, ademas de para ejercer una influencia positiva para las personas y medio ambiente,
instaurando una mayor concienciacion y que entre en los esquemas de compra de los

consumidores pensar en atributos conscientes del producto.

Todas las marcas estaban de acuerdo de que, la publicidad consciente respaldada de

acciones reales que contribuyen a la causa que muestran en sus anuncios, solo puede
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tener beneficios, tanto para la sociedad como para ellos mismos, mejorando la confianza

con el publico y por ello la imagen de marca que transmite.

Por el contrario, algunos contras que se han recogido han sido: la publicidad consciente
se suele utilizar con fines poco éticos, para crear relatos que no son fieles a la realidad y
aprovecharse de esos deseos de la gente en busca de la responsabilidad social y
medioambiental. Las marcas que estén realizando greenwashing y que se abuse de este
tipo de publicidad sin una base cierta detras realmente contribuyen a que la publicidad

cada vez tenga menos credibilidad y que gane una mayor confianza lo orgéanico.

Con lo que, las malas practicas en la publicidad perjudican ya no solo a la propia
empresa que no esta siendo ética, si no a la puesta en duda del resto de empresas que si
estan llevando a cabo este tipo de anuncios, pero con una base de realidad en sus

acciones.
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CONCLUSIONES

La imagen que proyecta mayoritariamente el marketing es de su peor version, la de
persuadir, fomentar conductas nocivas y dafiar, en consecuencia, a la sociedad y al
medio ambiente.

Sin embargo, hay una version del marketing preocupado por aspectos socioambientales
y por los valores que proyecta a los consumidores con el fin de modificar conductas
hacia unas més respetuosas, conocido como mindful marketing.

Este, sin desatender a las cuestiones econdmicas de la empresa, se implica en aspectos
que tienen relacion con la sociedad y en el medio ambiente, ademas de educar a la
sociedad a conducirlo a un consumo mas consciente.

Como parte de las funciones con las que cumple el mindful marketing es la de
reestructurar el marketing mix, proponiendo que el producto cuente con un disefio y
produccidon que generen los minimos impactos sin alterar la funcionalidad del mismo;
en cuanto al precio debe de fijarse en relacion a su estructura de costes, evitando
situaciones que desfavorecen la competencia; en cuanto a la distribucion se propone
establecer relaciones de cooperacion de canales con otras empresas de manera que se
garantice en todo momento su disponibilidad para el consumidor; y finalmente la
comunicacion, que debe siempre de regirse por la veracidad de la informacion que
difunde, ademas de educar a la sociedad ciertas conductas responsables que contribuyan
de manera positiva a la colectividad.

Estos valores que recoge el marketing consciente generan una multitud de
oportunidades por medio de nuevos modelos de negocio, trasladados a cualquier sector
del mercado. Esto les reporta una serie de ventajas competitivas frente a otras empresas
que no recogen dentro de su filosofia corporativa valores éticos, tales como una mejor
imagen frente a la poblacion, consigue una mayor fidelizacion en sus consumidores, una
mayor cercania y una relacion mas longeva por compartir valores con sus clientes.

El éxito de las empresas que llevan un compromiso real es en gran parte por un motivo:
los consumidores son cada vez mas conscientes de la realidad de su entorno y de las
consecuencias que provocan sus acciones.

Estos consumidores conscientes, por lo general son mas exigentes y selectivos con las
marcas, se basan en el consumo consciente, apuestan por el comercio justo y la

economia local. Ademas de ello, estdn preocupados e implicados en causas
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socioambientales, y por ello sus decisiones conscientes son parte de un estilo de vida 'y
no de actitudes aisladas.

Existe una segmentacion de este nicho de mercados en base a su nivel de
concienciacion, y en funcion de sus decisiones de compra. Muchas veces, estas tltimas,
estdn condicionadas por las motivaciones que los animen a llevar conductas
conscientes, tales como la preocupacidon por una causa, la percepcion sobre un producto
procedente de la responsabilidad socioambiental en cuanto a sus beneficios y la eficacia
con la que perciben los cambios a partir de sus acciones. Por otro lado, muchas veces
los consumidores se topan con un alto nivel de concienciacion, pero con una serie de
barreras que limitan su toma de decisiones consciente, tales como la falta de confianza
en las marcas que llevan acciones responsables, dificil acceso a dichos productos y un
sobreprecio que muchos no estan dispuestos a soportar.

Otro aspecto que se trata en este trabajo es la publicidad, concretamente aquella con
implicaciones socioambientales. Esta herramienta de comunicacion tiene un poder de
captar la atencion de la audiencia y por ello cuenta con un componente moldeador,
debiendo del mensaje difundido ir acorde con los valores con los que cuente la filosofia
corporativa de la empresa; aplicandose con el fin de construir una imagen de marca
positiva y responsable, proporcionar informacion (no solo de los productos sino de
realidades que vayan acorde de la causa socioambiental que defienden para generar
sensibilizacion a la audiencia) y persuadir para estimular que la audiencia lleve a cabo
una accién (no solo de compra, sino otras como puede ser: reciclar, no dafiar los mares,
contribuir a un grupo social por medio de donativos...).

Sin embargo, se observa que a mayor nivel de compromiso menor credibilidad de los
mensajes y menor grado de respuesta, siendo los que menos se ven influenciados por la
publicidad.

Pero no siempre esta publicidad ejerce buena fe, ya que tradicionalmente las marcas
empleaban esta estrategia para exaltar los beneficios de los productos en exceso o
modificar la realidad de sus acciones empresariales con el fin de engafiar y persuadir.
Por ello, surgen una contraposicion de visiones, en la que algunos consideran que la
publicidad consciente supone un agente importante en la sociedad como divulgadora de
valores, y su papel altruista contribuye al cambio hacia las buenas practicas.

La segunda de las visiones esta afectada por esa desconfianza sobre realzar los

beneficios y realizar practicas poco éticas y por medio del engafio, contando con la idea
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de que es usada para fomentar el consumismo y lucrarse de mejorar su imagen
corporativa sin llevar a cabo realmente compromiso por ninguna causa.

Ademas, relacionado con la publicidad, las empresas que difunden valores con acciones
reales que comprometen a las causas que anuncian, cuentan con clientes muy fieles que
actian directamente de prescriptores, ejerciendo por ello comunicacion efectiva de boca
a boca y ahorrando las empresas un coste en publicidad.

Por lo tanto, podemos decir que el marketing y la publicidad no es bueno ni malo, sino
una herramienta que en funcion de como sea usada puede contribuir positiva o
negativamente, y con la que cada vez mas son las empresas que desempefian una fiel
responsabilidad por consecuencia de la mayor conciencia y exigencia por parte de los

consumidores en implicaciones socioambientales por un cambio de realidades.

En cuanto a las conclusiones que podemos sacar de la investigacion empirica de
caracter cuantitativo, con el fin de estudiar la perspectiva de consumidor son las

siguientes:

- Son cada vez mas los consumidores que se consideran bastante conscientes en
cuanto a sus decisiones de compra. Este nivel de consciencia esta ligado a un
perfil femenino y a rangos de edades jovenes.

- Gran parte de los consumidores piensan previamente a la compra que van a
realizar, con la intencion de no caer en el hiperconsumismo. Ademads, un factor
que tienen en consideracion gran parte de los consumidores es la procedencia
nacional de los productos y su compra en un establecimiento local, favoreciendo
la economia local para la busqueda de la cercania y con ello, vinculado a la
sostenibilidad.

- La compra de productos provenientes de marcas conscientes se relaciona en gran
medida con la mejora en salud y una mejora calidad del producto, ademés de
una forma de contribuir en una causa y que esto genere en los consumidores
sentirse bien con la accion altruista.

- La mayor barrera con la que cuentan los consumidores para la toma de decision
de compra de marcas conscientes es el sobreprecio que deben de soportar,
ademas de la desinformacion con la que cuentan en muchos casos sobre dichas
causas que llevan a cabo las empresas y la desconfianza que les generan las

buenas practicas.
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- Los consumidores en su mayoria valoran las buenas acciones responsables con
causas socioambientales, y la efectividad de su comunicaciéon lleva a que
realicen la compra en dichas marcas.

- La imagen con la que cuenta la gran mayoria de los consumidores sobre el
mindful marketing es negativa, considerando que estas practicas son llevadas a
cabo con el fin de mejorar la imagen, frente a una minoria que considera que lo
realizan verdaderamente para contribuir a una causa. El nivel de consciencia de
los consumidores no ayuda a que esta imagen mejore, dado a que a mayor nivel
de concienciacidon mas dificultad en creer que se trata de buena fe.

- En cuanto al nivel de influencia con la que cuenta la publicidad a la hora de
conducir a cambios en las acciones, en su mayoria consideran que esta
herramienta ejerce influencia sobre ellos, en especial las tematicas relacionadas
con causas sociales. Este poder de la publicidad se ve reflejado en la practica, ya
que en las iméagenes que se mostraban, los resultados acerca de la
intencionalidad de las acciones mejoraron con respecto a las respuestas
anteriores sobre la buena fe del marketing consciente, en especial aquellos con
relacion a la busqueda de la sostenibilidad y con alguna causa social a la que una

marca busca contribuir.

Por otro lado, las conclusiones que podemos sacar de la investigaciéon empirica de

caracter cualitativo, con el fin de estudiar la perspectiva de empresa son las siguientes:

- El marketing consciente para las empresas supone una herramienta que va mas
alld de un beneficio econdémico, que busca respetar desde la actividad
empresarial a la sociedad y al medio ambiente por medio de sus decisiones

- Para las empresas que llevan a cabo estas practicas, los motivos que se recogen
en su mayoria es que se tratan de propuestas éticas y con un compromiso real a
consecuencia de ver una necesidad en el mercado, una vocacion por mejorar la
sociedad que los lleva a emprender. Ademads, en su mayoria, se tratan de
personas que como consumidores también toman decisiones conscientes.

- La barrera mayoritaria para no ejercer dicha filosofia empresarial desde la
responsabilidad es el factor econémico, dado a que muchas empresas priman la
rapidez por alcanzar grandes beneficios, lo altos costes de produccion nacional y

la gran competencia en cuota de mercados de otras empresas no conscientes (ya
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que no es mayoritario por parte de los consumidores esa decision de marca con
fundamento ético).

- Consideran de primera mano, que llevar a cabo marketing consciente reporta en
las empresas una serie de ventajas competitivas, especialmente vinculadas en la
relacion fuerte y longeva con sus clientes, quienes eran fieles y principales
prescriptores de dichas marcas.

- Las empresas consideran que la imagen negativa con la que gran parte de los
consumidores sobre el marketing consciente es debido a dichas acciones no
estan respaldadas generalmente por una certificacién u otro justificante que
avale esa responsabilidad, cayendo en muchos casos en greenwashing y en
informacion no veraz con la que aprovecharse de una imagen mas beneficiosa.

- En cuanto a la publicidad consciente y su capacidad de modificar conductas,
desde las empresas hay dos perspectivas: un primer grupo que considera que no
se produce cambio como tal si el consumidor no contaba con una intenciéon o
deseo de llevar a cabo actitudes conscientes. Por su contra, el segundo grupo
considera que si cuenta con la capacidad de influir, dado a que por medio de
creatividades tiene la capacidad de generar sensibilidad y hacer reflexionar sobre
la necesidad de un cambio de conducta y decisiones hacia los mas respetuosos.
Ademads, cuentan con la negativa de que las agencias convencionales no
consiguen conectar con los clientes por medio de dichos valores, por lo que se
hace complicado recurrir a profesionales que realmente no estén especializados

en transmitir mensajes eficaces con esa filosofia.

Por lo tanto, se puede concluir que la imagen por parte de los consumidores del
marketing consciente es meramente una estrategia comercial para poder lucrarse,
ademds de que en muchos casos pueda tratarse de greenwashing y que la informacion
sobre un compromiso con una causa carezca de veracidad, como se comentaba en el
marco teorico, ademas de que su credibilidad disminuye con el aumento del grado de
compromiso del consumidor. Por ello, desde las empresas conscientes proponen acabar

con dicha imagen por medio de justificantes que respalden la veracidad de sus actos.

Por otro lado, la publicidad consciente cuenta con diferentes opiniones en funcién a su
capacidad de influir, sin embargo, en la practica y desde el lado mas inconsciente, la

publicidad es una herramienta muy util para generar sensibilizacion por una causa y con
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ello generar cambios en la actitud de los consumidores, que cada vez son mas los que

cuentan con un alto grado de consciencia.
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ANEXOS

ANEXO I: CUESTIONARIO

jAntes de empezar! Gracias por la dedicacion de tiempo a la realizacion de esta breve
encuesta, con la que se pretende conocer algunos habitos a nivel de consumidor y la
vision e influencia con la que cuentan las acciones de marketing que fomentan actitudes

de este caracter.

Se agradece la mayor sinceridad en sus respuestas.
*Obligatorio

BLOQUE 1

P1. Género *

e Mujer
e Hombre

e Prefiero no decirlo
P2. Edad*

e De 18 a 35 afos
e De 36 a 45 anos
e De 46 a 55 anos
e De 56 a 65 afos
e Mayor de 65 afos

P3. ; Te consideras un consumidor consciente? *

e Nada
e Poco
e Algo

e Bastante

e Mucho
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P4. De las siguientes cuestiones, jtomas en cuenta alguna a la hora de realizar una

compra? (respuesta multiple)*

Nada Poco Algo Bastante Mucho

Compra en ° ) ° ° °
tiendas
locales

Consumo de ° ° ° ° °
productos
bio

Productos ° ° ° ° °
fabricados a
nivel
nacional

Compro en ° ° ° ° °
marcas que
contribuyen
con causas
sociales

Reducir ° ° ° ° °
niveles de
consumo

Productos ° ° ° ° °
sin envases
de plasticos

Productos ° ° ° ° °
que han sido
reciclados

Pensar antes ° ° ° ° °
de comprar
si realmente
lo necesito
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P5. ;Cuanto te afectan las siguientes motivaciones que te llevan a realizar acciones

responsables?*

Nada Poco Algo Bastante Mucho
Sentirme ° ) ° ° °
bien
Mejor ° ) ° ° °
calidad del
producto
Ahorraré ° ) ) ° °
dinero
Sensibilizac ° ° ° ° °
16n con la
causa
Mejora mi ° ° ° ° °
salud

P6. ;Cuéanto te afectan las siguientes barreras para NO llevar a cabo acciones

responsables? *

Nada Poco Algo Bastante Mucho
Sobreprecio ) ) ° ° °
Desinforma ° ° ° ° °
cion
Falta de ° ° ° ° °
interés por
las causas
Fiel a otra ° ° ° ° °
marca
Falta de ° ° ° ° °
confianza
por las
marcas
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P7. ; Valoras que las empresas lleven a cabo acciones responsables?*

Si, por eso Si Si, pero NO No lo valoro

compro sus compro sus

productos productos
Medio ambiente ° ° °
Causa social ° ° °
No fomentar ) ° °
hiperconsumo

P12. ;Por qué consideras que las empresas realizan acciones responsables?*

Nada Poco Algo Bastante Mucho
Mejorar su ° ° ° ° °
imagen
Contribuir ° ° ° ° °
en una
causa
BLOQUE 2

P8. Al ver un anuncio publicitario que fomenta practicas responsables, ;provoca

cambios en tus habitos de consumo?*

Nada Poco Algo Bastante Mucho
Medio ° ) ° ° °
ambiente
Causa social ° ° ° ° °
No ° ° ° ° °
fomentar
hiperconsu
mo
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P9. Por favor, mire el siguiente anuncio publicitario. Se trata de una campafa real

llevada a cabo por una conocida marca de moda. ;Qué te provoca? (respuesta multiple)*

e Pienso que es solo una estrategia para mejorar la imagen de la empresa

e Pienso que busca concienciar a la sociedad

e (Genera en mi un cambio en la manera de consumir desmesuradamente

e Me sentiria responsable al comprar ropa en esta marca, ya que fomenta una
buena conducta

e No me genera ningin cambio, seguiré realizando compras sin consciencia

e Ns/Nc

P10. Por favor, mire la siguiente campafia publicitaria. Se trata de una campafa real

(Qué te provoca? (respuesta multiple)*

e Pienso que es solo una estrategia para mejorar la imagen de la empresa

e Pienso que busca concienciar a la sociedad

e Genera en mi un cambio de habitos para mejorar el medio ambiente

e Me sentiria responsable al comprar en esta marca, ya que fomenta una buena
conducta

e No me genera ningin cambio, indiferentemente del impacto al medio ambiente

e Ns/Nc

P11. Por favor, mire la siguiente campafia publicitaria. Se trata de una campana real

(Qué te provoca? (respuesta multiple)*

e Pienso que es sOlo una estrategia para mejorar la imagen de la empresa

e Pienso que busca concienciar a la sociedad

e Genera un cambio en mis habitos

e Me sentiria responsable al comprar esta marca, ya que fomenta una buena
conducta

e No me genera ningun cambio, indiferentemente de las consecuencias que
conlleve

e Ns/Nc

iMuchas gracias por el tiempo dedicado en la realizacion de esta encuesta! *
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ANEXO II: ENTREVISTA

- Pregunta 1: ;Qué supone para tu empresa la filosofia de marketing consciente?

- Pregunta 2: ;Qué motivaciones ha contado la empresa para llevar a cabo estas

practicas y filosofia?

- Pregunta 3: ;Cuales crees que son las barreras que frenan a otras marcas a no llevar

este tipo de practicas?

- Pregunta 4: ;Crees que llevando a la practica estas acciones consigues una ventaja

competitiva frente a las empresas que no las emplean? ;En qué lo has notado?

- Pregunta 5: ;Como crees que deberia de actuar el marketing para que dejase de ser

visto como estrategia de mejora su imagen?

- Pregunta 6: ;Podrias ofrecerme cual es tu vision acerca de la eficiencia con la que

cuenta la publicidad consciente para el cambio de habitos en la sociedad?
- Pregunta 7: Coémo empresa, ;llevais a cabo publicidad consciente?

- Pregunta 8: ;Cuadles son (en el caso de realizar ese tipo de publicidad) los motivos para

llevar a cabo este tipo de anuncios y sus limitaciones?

- Pregunta 9: Enumera una serie de pros y contras de este tipo de publicidad
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