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RESUMEN

La presente investigacion dio a conocer la tendencia de la publicidad verde en la
_prensa de circulacién nacional durante el quinquenio 2012-2016, para ello hemos
utilizado el método estadistico. El resultado que arrojo el estudio afirma que dicha
tendencia se encuentra en proceso decreciente, este resultado se explica porque no
hubo una estrategia de publicidad verde en las organizaciones, tanto pablicas como
privadas, encargadas de realizar la publicidad, promocionar productos, servicios o
politicas relacionadas con el crecimiento verde en los diarios de circulacién

nacional.



INTRODUCCION

El objetivo de la presente investigacion es conocer la tendencia de la produccion de
la publicidad verde en la prensa de circulacién nacional durante el quinquenio 2012-

2016.

En buena cuenta, el trabajo explora en esta parte de la investigacion, la tendencia
de la publicidad verde en la prensa de circulacion nacional desde una metodologia
cuantitativa. Por ello confirmaremos que la tendencia actual de la publicidad es
decreciente. Los resultados de la investigacién evidencian que, en el quinquenio

estudiado, la tendencia de la publicidad baj6 progresivamente de 40% a 5%.

Las fuentes corresponden a registros bibliograficos y a la observacion empirica ya
que se revisaron 359 ediciones, de los cuales se dividen en los cinco afios en los que
se realizo el estudio dando un resultado de 72 ediciones por afio. Para el facil acceso
a los diarios de circulacion nacional del quinquenio 2012-2016, se recurrié a la

Biblioteca Nacional del Pert.

Las limitaciones del trabajo basicamente se encuentran en aspectos de distancia, ya
que me encuentro residiendo en la ciudad de Lima, los mismos que ha impedido
que me asesoraré constantemente con mi asesor, pero gracias a las redes sociales se

ha logrado avanzar con la revision de la investigacion. Otra limitacion es el aspecto



presupuestario, esto ha impedido que realice viajes semanales para mi

asesoramiento presencial.

El informe se divide en tres capitulos. El primero desarrolla la metodologia: el
planteamiento del problema de investigacion, la descripcion y formulacion del
mismo, seguido del objetivo general y especificos; asimismo, se detalla la hipdtesis
general y el sistema de variables. El segundo plantea el marco tedrico de la
investigacion, que se inicié con la ubicacion de los antecedentes para un mejor
estudio, luego se disefi6 el cuerpo tedrico que sustenta las variables
correspondientes. El tercero presenta de manera detallada los resultados que
arrojaron la presente investigacion. Finalmente, se da a conocer las conclusiones y

sugerencias.



CAPITULO1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion del problema

El presente proyecto tiene como objeto de estudio la tendencia en la produccion de

la publicidad verde en la prensa de circulacién nacional en el Perti.

Sabemos que la prensa es de facil acceso y llega a gran cantidad de personas, es la
que mas facilidad tiene para desarrollar ampliamente una noticia con respecto al
resto de los medios. Observando nuestra realidad nos damos cuenta de que vivimos
en un tiempo en que los medios de comunicacién han alcanzado un poder sin igual

en cuanto a su capacidad de persuadir al receptor (Reardon 1991: 262).

En una encuesta nacional realizada por el Instituto de Opinién Piblica (IOP) de la
Pontificia Universidad Catolica del Perd (PUCP) 2015, determiné que el 44.4% de

los entrevistados leen peri6dicos.

Por otro lado, Ipsos Peru entrevistd a 500 lectores de diarios entre 12 y 70 afios, de
todos los niveles socioeconémicos y determind que existen 5°732 mil lectores
habituales de diarios en toda Lima Metropolitana. La lectura de diarios es mas

intensa por las mafianas de los fines de semana.

- La publicidad en la prensa es muy importante, un promedio de 56% de los lectores

se detienen habitualmente en los anuncios (Ipsos, 2015). Ademas, la mayoria cree



que la publicidad en prensa es la que aporta mas informacion, resulta més util y
ayuda mas a elegir. Siendo asi, se debe instrumentalizar el tema ecolégico para
publicitar, utilizando mensajes mas efectivos que motiven a la poblacién a adoptar

patrones de consumo y estilos de vida sostenibles.

En el Peru existen indicios que indican que un alto porcentaje de la poblacion le
preocupa el deterioro ambiental, lo cual llevaria a las empresas en un futuro cercano
a tomar en cuenta este criterio al momento de plantear sus estrategias de marketing.
Uno de esos indicios, es un estudio realizado en el afio 2009 por el Instituto de
Opinién Publica de la PUCP, en el cual se indica que el 89% de la poblacion de
Lima considera un tema muy importante la conservacion del medio ambiente. El
96% indica tener la percepcion de que el medio ambiente se ha deteriorado durante

los ultimos diez afios (Prado 2011: 12).

En este sentido, se debe optar por una estrategia publicitaria ecolégica que implica
un cambio sincero del publicista, no existird publicidad verde si no existe una

gestioén ambiental en las empresas u organizaciones.

Para Olivares (2002) se puede definir a la publicidad verde como aquella que
incorpora alusiones, motivaciones, referencias, reclamos o contenidos de la
ecologia, el medio ambiente y/o cambio climatico. Es la que apela a caracteristicas

favorables al medio ambiente en su discurso y declaraciones.

En paises como Estados Unidos, el Reino Unido y Espaiia la presencia de la
publicidad verde es frecuente, ante ello, presentan una guia de tres pasos basicos
para lograr un buen mensaje ambiental en marketing y publicidad; sin embargo, en
nuestro pais no existe ningun tipo de guia especifica por parte del Estado Peruano
que guie las declaraciones ambientales y ecoldgicas en marketing, tampoco existe

12



algin documento relacionadas a la regulacion de la publicidad en el Pera y ninglin
caso se encontrd alguna referencia a afirmaciones ambientales o ecoldgicas en la

publicidad (Prado 2011: 26).

En este sentido, podemos afirmar que en el Pert la presencia de la publicidad verde

aln es minima; sin embargo, puede que vaya en aumento.

Es de vital importancia tanto para el responsable de marketing como para la persona
encargada de elaborar los mensajes publicitarios contar con herramientas
conceptuales que le permitan reconocer, clasificar y tener control preciso sobre lo
que va a transmitir el mensaje publicitario. La ventaja de hacerlo de esta manera es
que se genera una relacion directa entre el mensaje y la gestién ambiental de la
empresa lo cual, contribuye a la coherencia y credibilidad del propio mensaje

(Prado 2011: 30).

De este modo, la tendencia a mejorar el cuidado del medioambiente es de vital
importancia para la existencia de la humanidad, porque garantiza un entorno
habitable y saludable. Ante ello, surgieron grandes acontecimientos como el
histérico acuerdo donde 171 paises del mundo se han unido para buscar juntos
soluciones y tomar acciones contra el calentamiento global. En el 2015. Perd firmé

el Acuerdo de Paris: la mayor alianza por el planeta.

Este importante pacto sobre el cambio climético marca un antes y un después en
materia de cooperacién y compromiso internacional por el planeta, tiene su origen
en el Perd. Fue en la COP20 de Lima, celebrada en el afio 2014, que se consensud
el denominado “Llamado de Lima para la Accién Climética”, precedente del actual

Acuerdo de Paris que luego se sigui6 avanzando en la COP21 de Paris.
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En el 2009, treinta y cuatro paises miembros de la Organizacién para la
Cooperacién y el Desarrollo Econémicos (OCDE) decidieron encaminar su
economia por el sendero de la sostenibilidad, el Peru solicité su incorporaci6n a la

OCDE en el 2012.

De esta manera, el Pert se encuentra trabajando para alcanzar al 2021 la meta de
ser un pais climaticamente responsable con un desarrollo nacional sostenible. En
este sentido, es necesario tratar el tema desde el angulo de la sensibilizacion a través
de diversos productos publicitarios. La publicidad es un elemento clave dentro de
la mezcla de comunicaciones de marketing. En general, la publicidad es cualquier
forma pagada de presentacién y promocion no personal de ideas, bienes o servicios

por un patrocinador identificado (Kotler 2003: 470).

He ahi el interés de nuestro estudio: concentrar nuestra atencién en la tendencia de

la publicidad verde.
1.2.  Preguntas de investigacion
1.2.1. Pregunta principal

(Cudl fue la tendencia de la publicidad verde en la prensa de circulacién nacional

entre 2012 y 2016?
1.2.2. Preguntas secundarias

1. (Cual es el propdsito de la publicidad verde en la prensa en relacién con

el medio ambiente?
2. (Qué temas se priorizan en el contenido de la publicidad verde?

3. ;Cual es el rol social de la publicidad verde en la prensa?
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1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo General

Conocer cual es la tendencia en la produccion de la publicidad verde en la prensa

de circulacién nacional.
1.3.2. Objetivos especificos

1. Determinar el propdsito de la publicidad verde en la prensa en relacién con el

medio ambiente.
2. Identificar temas que se priorizan en el contenido de la publicidad verde.
3. Identificar el rol social de la publicidad verde en la prensa.
1.4. Hipotesis
1.4.1. Hipdtesis principal:

La tendencia de la publicidad verde en la prensa de circulacién nacional entre 2012

y 2016, fue sostenida y creciente.
1.4.2. Hipdétesis Secundarias:

1. El propésito de la publicidad verde en la prensa es persuadir al consumidor de

comprar cierto producto que cuide el medio ambiente.

2. El tema que se prioriz6 en el contenido de la publicidad verde fue movilidad

sostenible.

3. El rol social de la publicidad verde en la prensa generdé un alto interés y

beneficios a largo plazo al consumidor.
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1.5.  Variables e indicadores

1.5.1. Variable

Tendencia de la publicidad verde. |

1.5.2. Indicadores

1. Nuamero de publicaciones sobre publicidad verde.
2. Calidad de las publicidades verdes.

3. Tipo de publicidades de medio ambiente.

4. Contenido de la publicidad sobre medio ambiente.
1.6. Disefio metodologico de la investigacién
1.6.1. Tipo de investigacion

La investigacion es de naturaleza bésica porque se realiza con la finalidad de
producir nuevos conocimientos para ampliar y profundizar los conocimientos

existentes de la realidad (Carrasco 2008: 43).

En tanto, el nivel de investigacién es descriptiva porque busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendémeno que se
analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion (Hernandez, Fernandez y

Baptista 2006: 140).

El disefio empleado en el estudio corresponde al no experimental. Siendo

cuantitativo el enfoque metodoldgico.
1.6.2. Poblaci6n y muestra

1.6.2.1. Poblacion
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Todos los diarios de circulacién nacional que contengan publicidad de corte
ambiental en las més de 5475 ediciones de los 15 diarios publicadas desde el 2012
al 2016 (EI Comercio, Correo, Peru 21, La Republica, La Razon, La Primera,
Expreso, El Peruano, Diario 16, Exitosa, El Trome, Ojo, El Popular, Diario Uno y

Publimetro.

1.6.2.2. Muestra

En base al total de ediciones de los quince diarios con los que trabajaré la presente
investigacion, se extrajo una muestra aleatoria simple. Se utilizé este tipo de
muestro debido a que, de las 5475 ediciones, todos tienen las mismas
probabilidades de ser elegidos y a partir de esto se puede hacer deducciones del
conjunto. De esta forma, se aplica la siguiente formula para hallar muestras

aleatorias simples conociendo el N total:

Z%pgN

"= NE? + Z2pq

En donde:

Z: 1.96 (Nivel de confianza de 95%)

E: 0.05 (Margen de error aceptado de 5%)
P: 0.5 (proporcién imputado)

q: 1-p=0.5

N: 5475

Reemplazando:
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B 1.962 x 0.5 x 0.5 X 5475
" 5475 % 0.052 + 1.962 X 0.5 X 0.5

n

_ 3.8416 x 0.5 X 0.5 X 5475
" 5475 x 0.0025 + 3.8416 x 0.5 x 0.5

n

525819

m = 136875 + 0.9604
525819

"= Ta6479 0%

La muestra fue de 359 ediciones. Esta muestra dividida entre los cinco afios en los
que se realiz6 el estudio da un resultado de 72 ediciones por afio. De esta seleccion
de 72 ediciones por afio dividido entre los quince diarios de circulacién nacional
que se estan considerando, como resultado una seleccion de cinco ediciones por
diario. Ante esto, utilizando las funciones de Excel, se hizo una seleccién aleatoria

para la eleccién de las cinco ediciones de cada afio que se necesitan.

Considerando los 365 dias del afio, se utilizé la funcion =ALEATORIA () y se
selecciond 365 nlGmero aleatorios, considerando decimales, para que la

probabilidad de los numeros escogidos se repita sea nula.

Seguidamente, se procedid a seleccionar solo 5 nlimeros aleatoriamente, los cuales
fueron las 5 ediciones que se revisaron para el Diario #1 el primero afio. Esto se

realiz6 con la opcion =JERARQUIA (:

De esta forma, para el afio 2012 se revisé las ediciones 288, 198, 11, 131 y 213 del

diario #1. Esta seleccion se repitié para escoger las 5 ediciones de los quince diarios
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Diarios Ediciones seleccionadas Aiio
D7 135,223, 48,119, 141
D8 73, 84, 332, 232,44 2016
D9 175, 51, 361, 61,97
D10 363, 355, 193, 232, 329
D11 342, 105, 214, 191, 305
D12 353, 109, 16, 96, 32
D13 114, 344, 276, 85, 285
D14 152, 300, 114, 58, 129
D15 131, 9, 330, 315,277
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CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1. Publicidad
2.1.1. Aproximaciones teoricas de la Publicidad

La presente investigacion sobre la tendencia en la produccion de la publicidad verde
en la prensa de circulacion nacional se enmarcard, principalmente en el postulado

que determina Philip Kotler, en su estudio de Fundamentos de Marketing.

Para el autor, la publicidad es un elemento principal para la mezcla de promociones
de marketing. Las cinco principales herramientas de la mezcla de comunicaciones
de marketing son: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas

personales y el marketing directo (Kotler, 2008).

Para el autor la mezcla de promocion es la actividad fundamental de la
comunicacién de una compaiiia, se debe coordinar si se quiere tener un excelente

impacto de comunicacién mas grande posible.

Kotler sefiala que, durante las ultimas décadas, los mercaddlogos han perfeccionado
el arte del marketing masivo: vender productos muy estandarizados a gran cantidad
de clientes. Han desarrollado en los medios de comunicacién masiva técnicas de
publicidad muy eficaces y eficientes. Las grandes compaiiias publicitarias suelen

invertir millones e incluso miles de millones de dolares en publicidad para llegar a



una gran cantidad de clientes con un solo anuncio (Kotler 2008: 356).

El rol de la publicidad es muy importante en la sociedad puede llegar a miles de
compradores dispersos geograficamente y permite al vendedor repetir un mensaje
publicitario muchas veces. En ese sentido, segun Kotler (2008) la publicidad es
cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes
o servicios por un patrocinador identificado. La publicidad a gran escala comunica
algo positivo acerca del tamafio, la popularidad y el éxito del vendedor. Permite a
la compafiia resaltar, embellecer sus productos mediante el habil uso de imagenes,

impresiones, sonidos y color.

Sin embargo, no todo es perfecto en la publicidad, ya que puede presentar algunas
desventajas. Aunque tiene la facilidad de llegar a miles de personas rapidamente,
resulta impersonal y no puede ser tan directamente persuasiva como la fuerza de
ventas de la compaifiia. En general la publicidad solo puede generar una
comunicacion en un solo sentido con el publico y este no se siente obligado a prestar

atencion ni a responder (Kotler 2008: 370).

Ademas, la publicidad puede tener un elevado costo, aunque algunas formas de
publicidad, como anuncios en periddicos y radio, se pueden hacer con presupuesto
un poco mas barato a comparacion de los otros medios de comunicacién, otras
formas como la publicidad en cadenas de television requieren de un presupuesto

mas elevado, ya que es el medio més caro.
Pero, ;cuél es el origen de la publicidad?

La publicidad se remonta a los albores de la historia escrita. Los romanos pintaban

paredes para anunciar peleas de gladiadores, y los fenicios promovian sus
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mercancias pintando imagenes en grandes piedras localizadas a lo largo de las rutas
de caballeria. La publicidad moderna, sin embargo, ha avanzado mucho desde esos
inicios. Los anunciantes estadounidenses gastan en publicidad cerca de 264
millones de dolares cada afio y en todo el mundo se gasta un estimado de 550 mil

millones de ddlares en anuncios (Kotler 2008: 370).

La elevada inversidn que realizan los anunciantes en la publicidad genera una
mayor popularidad al producto y también genera éxito del vendedor. Invertir en
publicidad muchas veces es la mejor decisién porque puede servir para crear una
imagen perdurable de un producto, eso lo saben las grandes empresas mundiales
como: Nike, Adidas, Coca Cola, et. Por otro lado, existe la parte social de invertir
en publicidad, ya que se pueden realizar campaiias publicitarias para dejar de fumar,
dejar las drogas y las bebidas alcohélicas o realizar campafias con un mensaje
ambientalista en la proteccion de nuestro medio ambiente. A este tltimo se le podria
llamar publicidad verde. Como nos sefiala Kotler (2008) la publicidad es una buena

manera de informar y persuadir.

Las compafiias presentan interés en generar publicidad tienen que hacer algo mas
que solo crear valor para su publico objetivo, deben usar la publicidad para
comunicar y persuasivamente dicho valor. Es muy importante para el personal
encargado de elaborar los mensajes publicitarios, debe contar con herramientas
conceptuales que le permitan reconocer, clasificar y tener control preciso sobre lo

que va a transmitir en el mensaje publicitario (Kotler 2008: 361).

Para Kotler (2008) el objetivo de la publicidad es una labor de comunicacion
especifica a realizarse con un publico meta dentro de un periodo especifico. Los

objetivos de publicidad segiin su propdsito primario se pueden clasificar en:
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informar, persuadir o recordar. También hace referencia al presupuesto publicitario,
las compafifas fijan un determinado presupuesto para la publicidad y para cada
producto. Existen cuatro métodos empleados para fijar el presupuesto total de la
publicidad: método costeable, método de porcentaje de ventas, método de paridad

y el método de objetivo y tarea (p. 362).

Para el autor, una estrategia publicitaria constituye de dos elementos principales:

crear mensajes publicitarios y seleccionar medios publicitarios.

Anteriormente muchas compafiias consideraban menos importante la planificacion
de medios en comparacion con el proceso de creacion de mensajes. El departamento
creativo elaboraba primero buenos anuncios, y luego el departamento de medios
seleccionaba los mejores medios para llevar esos anuncios a los publicos meta

(Kotler 2008: 373).

En el contexto actual, el costo de la publicidad es muy elevada y la segmentacion
de los medios de comunicacién ha promovido la importancia de la funcién de
planificacion de medios. Para que un anuncio publicitario tenga una mayor acogida
no solamente debe tener un excelente mensaje o ser muy creativo, también se debe
seleccionar en que medio se va a transmitir dicha publicidad. Los anuncios
publicitarios por television, radio, prensa e internet pueden llegar a millones de
personas ¢ incluso miles de millones. Si los anunciantes quieren lograr sus objetivos
en llegar a audiencias masivas deben elegir cualquiera de los medios de

comunicaciéon mencionados.

Segtin Kotler (2008) la creacion del mensaje publicitario por mas grande que sea el
presupuesto que se pretende invertir, solo puede tener éxito si los comerciales
captan la atencién y comunican bien. Un buen mensaje publicitario tiene especial
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importancia en el elevado costo y saturado entorno publicitario actual. Muchas
familias tienen acceso a diversos canales de televisién, estaciones de radio y
diversas revistas, periédicos, anuncios por correo electrénico, y el bombardeo
continuo de anuncios sobre el consumidor tanto en su casa como en su trabajo y en

todos los puntos intermedios.

Si este bombardeo con anuncios molesta a algunos consumidores también causa
graves problemas a los anunciantes. Tenemos por ejemplo la situacion que enfrenta
quienes anuncian en las cadenas televisivas de Estados Unidos. Suelen pagar en
promedio 372, 000 ddlares para producir un comercial en 30 segundos de tiempo
de publicidad durante un programa popular en las horas de mayor audiencia (Kotler

2008: 374).

Con tanta publicidad que existe actualmente, los consumidores se sienten
continuamente bombardeados por diferentes publicidades que transmiten diversos
medios de comunicacion. Existen marcas, productos que dicen lo mismo y saturan
al consumidor y esto genera descontento o aburrimiento. Para que esto no suceda,
los mensajes publicitarios deben ser atractivos, mejor planificados. Un buen

comercial termina apoderéndose del consumidor.

Para Kotler (2008) la estrategia del mensaje es el primer paso para crear mensajes
publicitarios eficaces y muy creativos, esto consiste decidir en una buena estrategia
para determinar qué mensaje en general se comunicard a los consumidores, es decir,
planear una adecuada estrategia de mensaje, porque solo asi puede tener un gran
éxito.

Los excelentes mensajes publicitarios tienen especial importancia en el costoso y

saturado entorno publicitario. “Si quieren captar y retener la atencién, los mensajes
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publicitarios actuales deben estar mejor planificados y ser mas imaginativos

entretenidos y agradables para los consumidores™ (Kotler 2008: 375).

Las compaiiias deben usar la publicidad para comunicar clara y persuasivamente
dicho mensaje. Es muy importante para la persona encargada de elaborar los
mensajes publicitarios contar con herramientas conceptuales que le permitan
reconocer, clasificar y tener control preciso sobre lo que va a transmitir el mensaje

a su determinado publico objetivo.

Kotler (2008) sefiala que el propdsito de la publicidad es lograr que los
consumidores piensen en el producto o en la campafia, o persuadir al que reaccionen
de cierta manera, el objetivo principal de la publicidad es consumidor. Los
consumidores sélo reaccionaran si piensan que hacerlo lo beneficiara de alguna
manera. En ese sentido, el desarrollo de una estrategia eficaz y creativa del mensaje,
esto inicia con la identificacion para el cliente que pueden ser aprovechados como

~ atractivos publicitarios.

Asimismo, la estrategia del mensaje publicitario es una consecuencia directa de la
mas amplia estrategia de posicionamiento y valor para el cliente de la compafiia.
Los planeamientos de una estrategia del mensaje suelen ser bosquejos llanos y
directos de los beneficios y de los puntos de posicionamiento donde el anunciante
quiere poner énfasis. Después, el anunciante desarrollard un concepto muy creativo,
gran idea, que dé vida a la estrategia del mensaje en una forma distinta y
memorable. En esta etapa, las ideas del mensaje sencillas y creativas logran
convertirse en grandes campaiias publicitarias que terminan logrando su objetivo

(Kotler 2008: 276).

Pero, qué es el concepto creativo, para el autor, sirve como una estrategia para elegir
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los atractivos publicitarios especificos que se usaran en una campafia publicitaria.
Los atractivos publicitarios deben poseer tres caracteristicas: primero, deben ser
significativos y destacar los beneficios que hacen al producto mas deseable o
interesante para los consumidores. Segundo, los atractivos deben ser creibles, para
saber si se ha logrado lo que se quiere los consumidores deben creer que el producto

o servicio les brindara los beneficios que se les prometi6 (Kotler 2008: 277).

Otro aspecto importante para Kotler (2008) es la ejecucion del mensaje, el
anunciante tiene que convertir la gran idea creativa en una ejecucion existente del
anuncio que capte la atencion y el interés del ptblico objetivo. El equipo creativo
debe encontrar el estilo, el tono, las palabras y el fondo que resulten para ejecutar
el mensaje. Cualquier mensaje se puede presentar con diferentes estilos de
ejecucion, tales como: estilos de vida, fantasia estado de animo, musical,

testimonio, etc.

El anunciante debe elegir también un tono para el anuncio. Por ejemplo: Procter &
Gamble siempre utiliza un tono positivo para sus productos. Sus anuncios
proclaman algo muy positivo y también evitar el humor que podria restar atencion
al mensaje. Por contraste, muchos anuncios emplean humor sarcastico para destacar

entre el mar de comerciales (Kotler 2008: 379).

Para que la campafia publicitaria tenga mayor aceptacién, el humor no debe
presentarse de cualquier forma ya que no todas las personas responden de la misma

manera y esto podria afectar propdsito principal del anuncio.

Actualmente, el humor tiene un impacto favorable en la publicidad, esto se puede
contrastar evidentemente con el nimero de reproducciones registradas en la web
(en referencia a las publicidades audiovisuales). Las compailias han optado nuevas
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estrategias publicitarias, diandole un toque de sentido del humor, identificando
algunos personajes que queden en la mente del consumidor, una imagen que logra
posicionarse es importante para que el consumidor no solo recuerde la marca, si no

tenga un buen recuerdo del servicio que adquirio.

Otro punto muy importante para Kotler (2008) es donde se va transmitir la
publicidad en qué medio de comunicacién, podria ser en: periddicos, television,
correos directos, radio, revistas, exteriores e internet, en ese sentido, nos sugiere
considerar tres pasos principales para la seleccion del medio: (1) decidir el alcance,
la frecuencia, y el impacto; (2) elegir entre los principales tipos de medios,
seleccionar vehiculos de comunicacion especificos, y (3) decidir en qué tiempos se

efectuard la comunicacion (p. 379).

Segin Kotler (2008) para seleccionar en qué medio de comunicaciéon se va
transmitir la publicidad, el anunciante debe decidir qué alcance y frecuencia se
requiere para lograr los objetivos de la publicidad. El alcance es una medida del
porcentaje de personas del mercado meta expuestas a la campaiia publicitarias
durante un periodo determinado. Por otro lado, como elegir entre los principales
tipos de medios de comunicacién, es muy importante que el planificador de medios
tiene que conocer el alcance, frecuencia y el impacto de cada uno de los principales
tipos de medios que son: periddicos, television correo directo, radio, revistas,

exteriores e internet.

Kotler (2008) sefiala que los planificadores de medios consideran muchos factores
al decidir qué medio de comunicacion utilizaran, deben considerar el impacto de
cada medio la efectividad de su mensaje y su costo. Cada medio tiene ventajas y

limitaciones. La mezcla de medios se debe examinar cada cierto periodo. Durante
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mucho tiempo, las revistas y la televisiéon han dominado la mezcla de medios de los

anunciantes y otros medios de comunicacion se han descuidado.

Una importante tendencia que afecta la seleccién de medios es el rapido crecimiento
de cantidad de “multiusuarios de medios” (Kotler, 2008) gente que atiende a mas

de un medio a la vez,

Segln el reciente estudio, tres cuartos de los televidentes estadounidenses leen el
periédico mientras ven television, y dos tercios navegan por la web. De acuerdo
con el estudio, un 70% de los usuarios de medios declaran que algunas veces tratan
de allegarse dos o0 mas formas de medio a la vez. Ademas, si los nifios actuales son
un indicador, los multiusuarios de medios estdn aumentando casi un tercio de nifios
y adolescentes, dicen que cuando hacen la tarea en su casa, a menudo hablan y
navegan por la web, ven televisién o escuchan musica al mismo tiempo (Kotler

2008: 380).

Nosotros los consumidores estamos acostumbrados a los anuncios que se
transmiten por la radio, revistas, televisién, periddicos y por las calles. Es por ello,
que una gran cantidad de los consumidores ya ven la television mientras realizan
otras actividades como navegar por el internet al mismo tiempo, o pueden usar otros
medios de forma simultinea. Ahora cualquier combinaciéon de medios de

comunicacion es posible.

Se hablado de seleccionar los medios, en ese sentido, también es importante
mencionar la decision sobre los tiempos de los medios. Segtin el autor, el anunciante
debe decidir cémo programara la publicidad a lo largo del afio. “Supongamos que
las ventas de un producto alcanzan un méximo en diciembre y bajan en marzo. La
compafiia puede variar su publicidad de modo que siga el patrén de temporada, se
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Las agencias de publicidad nacieron a mediados del siglo XIX, y fueron creadas
por vendedores y agentes que trabajaban para los medios de comunicacién y
recibian una comision por vender a las compaiiias espacios para anunciarse. Al paso
del tiempo, los vendedores comenzaron a ayudar a los clientes a preparar sus
anuncios. Finalmente, formaron agencias y llegaron a estar mas cerca de los

anunciantes que los medios (Kotler 2008: 383).

Las diversas agencias publicitarias que existen en nuestro entorno emplean a
especialistas profesionales que se dedican de manera organizada a crear, programar
o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante, que constantemente pueden
realizar las actividades de publicidad mejor que el propio personal de la compafiia.
En ese sentido, las grandes compafifas que tienen departamentos publicitarios
utilizan las agencias de publicidad. Los posicionamientos de las agencias
publicitarias nos demuestran como el mundo digital y la publicidad, se han vuelto

indispensables e importante para lograr una mayor visibilidad.

Kotler (2008) sefiala, que casi todas las agencias de publicidad cuentan con el
personal y los recursos necesarios para manejar todas las fases de una campatfia
publicitaria a nombre de sus clientes, desde crear un plan de marketing hasta

desarrollar campafias publicitarias y preparar, colocar y evaluar los anuncios.

Por otro lado, Kotler (2008) hace referencia al rol social de la publicidad, bajo el
concepto de marketing social, recomienda que todas las compaiiias deben ver més
alld de lo que es legal y estd permitido y desarrollar estdndares basados en la
integridad personal, la consciencia corporativa y el bienestar a largo plazo del

consumidor.

Las compaiiias estdn conscientes de que negar los intereses de largo plazo de los
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consumidores y de la sociedad perjudica a ambas partes. Las compaiiias que estan
alertas consideran que los problemas sociales son oportunidades. Un mercad6logo
orientado a la sociedad quiere disefiar productos que no solo agraden, sino que
también beneficien. Los productos se pueden clasificar de acuerdo con el grado de
satisfaccién inmediata del consumidor y los beneficios a largo plazo (Kotler 2008:

516).

Hoy en dia somos testigos diversas campaiias creativas de marketing social que
utilizan su creatividad para lograr impactar a su pablico objetivo. No es una tarea
facil trata de crear conciencia entre la poblacion sobre determinada situacién o
contexto. Poco a poco el marketing social ha ido evolucionando para adaptarse a
las expectativas de los consumidores y tratar de impactar acertadamente. Un claro
ejemplo del marketing social podria ser sobre el dafio ambiental que provoca la tala

de arboles en bosque de la Amazonia.

El marketing social podria ser aplicado por diversas compaiiias, organizaciones y
gobiernos ya que el objetivo principal es transformar habitos de actitudes y
comportamientos, Kotler (2008) sefiala que el marketing social representa un
cambio en varios sentidos, cambios que se llevan a cabo como un acto
transformando la forma en la que piensa un grupo especifico de personas para asi

ofrecerles un mayor bienestar en algiin aspecto de su vida.

Las compafiias que enfatizan la prevencion han respondido con programas de
“marketing verde” podriamos llamarlo “publicidad verde”, desarrollan productos
mas ecologicamente seguros, empaques reciclables y biodegradables, mejores
controles de la contaminacidon y operaciones que aprovechan mejor la energia

(Kotler 2008: 590).

34



2.1.2. Publicidad verde

Cada vez més compafiias adoptan politicas de sostenibilidad ambiental, que viene
hacer un enfoque general que implica el desarrollo de estrategias que mantienen el
ambiente y genere ganancias para la compaiiia. “El desafio es desarrollar una
economia global sostenible: una economia que el planeta pueda apoyar
indefinidamente es un enorme desafio y una enorme oportunidad” (Kotler 2008:

511).

Actualmente, a nivel global existe compromisos y esfuerzos de los gobiernos y del
Sistema de las Naciones Unidas (SNU) corresponden a la Agenda 2030 (2015), el
Acuerdo de Paris (2015), la Declaracién sobre Crecimiento Verde de la OCDE
(2009) y a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el Desarrollo Sostenible
“Rio +20” (2012), los cuales tienen importante repercusion en la vida politica,
econdmica y social de las naciones y que conllevan a establecer una vision
transformadora hacia la sostenibilidad econdémica, social y ambiental (+20 I. R.,

2012).

La transicion justa hacia una economia verde frente al cambio climético trae
consigo costos y beneficios econémicos, sociales y ambientales para los gobiernos,
las empresas y los trabajadores abriendo asi un conjunto de retos y oportunidades
para la generacion de trabajo decente, empleos verdes y, en general, para el
desarrollo de economias con capacidad de resiliencia, mitigacion y adaptacion ante

los efectos del cambio climatico (UNEP, 2015).

Por ello, a nivel global deben existir iniciativas verdes en compaiiias, gobiernos,

empresas, organizaciones, etc. para combatir el cambio climatico.

35



Kotler propone una red de que las compafiias pueden usar para medir el progreso
en la sostenibilidad ambiental, que consiste en: Nueva tecnologia ambiental, visién

sostenible, prevencién de la contaminacién y responsabilidad del producto.

Las compaiiias que enfatizan la prevencion del medio ambiente enmarcados en
desarrollo sostenible han respondido con programas de “marketing verde” o
simplemente “Publicidad Verde” (Kotler, 2008) estos desarrollan productos mdas
ecologicos, empaques reciclables y biodegradable, mejores controles de

contaminacion y operaciones que aprovechan mejor la energia.

Actualmente, muchas compafiias estan adoptando el disefio de practicas para el
ambiente con desarrollo sostenible, lo cual implica pensar antes de disefiar
productos que sean mucho mas féciles de recuperar, reutilizar y reciclar. No solo

ayuda a mantener el ambiente puede ser muy redituable (Kotler 2008: 509).

Kotler (2008) sefiala que las compaiiias pueden practicar la “administracién de
producto”, minimizar no solamente la contaminacion producida por la fabricacion
sino todos los impactaos ambientales a través de todo el ciclo de vida del producto,

al mismo tiempo reducen los costos.

Muchas compaiiias estan adoptando el disefio de practicas para el ambiente, lo cual
implica pensar antes de disefiar productos que sean mas féaciles de recuperar,
reutilizar o reciclar. No s6lo ayuda a mantener el ambiente, puede ser muy

redituable para la compaiiia (Kotler 2008: 510).

Es importante analizar el papel fundamental que desempefia las compaifiias que
estan respondiendo a las preocupaciones ambientales de los consumidores. Las

compafiias no estan obligadas hacer ambientalistas, ni para obtener ganancias a
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corto plazo, el tema ambiental debe surgir por iniciativa propia ya que esto

beneficiara a la compaiiia y al futuro ambiental del planeta.

Para Alejandro Perales (2009) los intereses de las compafiias (y, mas
concretamente, los especialistas en marketing, comunicacién y publicidad) han
estado ejecutando un discurso verde de caracter netamente comercial para una gama
muy extensa de productos, aunque muchos de ellos no estén directamente

implicados con el medio ambiente (p. 56).

Por otro lado, los consumidores observamos una “sensibilidad verde” en el contexto
publicitario, que se traduce en una marea de campafias en que la ecologia y la
sostenibilidad se convierten en el objeto del mensaje (Martin, 2015). Las marcas
mas representativas, saben que son percibidas como organismos o compafiias
comprometidas con el medio ambiente, que obtienen un valor afiadido positivo

sobre su imagen, siendo esta muy rentable para su negocio.

Desde el punto de vista Martin (2015) afirma que lo “verde” se convierte en una
ventaja competitiva ante los consumidores, por ello, los especialistas en marketing,
comunicacién y publicidad han venido desarrollando un discurso “verde” de
caracter comercial para una gama muy extensa de productos, aunque la gran

mayoria no estén directamente implicados en el medioambiente.

En ese sentido, las compaiiias viendo esta necesidad de cuidar nuestro ambiente
estan cambiando su estilo de publicad, ahora tiene una vision mas ecolégica, mas

sostenible. A partir de esto nacen los conceptos como la “Publicidad verde”.

La investigacién de Prado (2011), define a la publicidad verde como aquella en la

que se hace referencia explicita o implicita a aspectos medioambientales o
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ecologicos relativos a la produccién, el empaquetado, la distribucién, el
uso/consumo o la eliminacién de los productos (...). En la publicidad verde es
especialmente importante la coherencia entre el mensaje y las acciones de la

empresa.

Las agencias publicitarias estdn implementado este nuevo concepto en sus
publicidades. Maria Sabre (2014) refiere a la publicidad verde que es basicamente

aquella que anuncia un producto o marca mediante apelaciones medioambientales.

En este sentido, es posible definir la publicidad verde como cualquier anuncio que
cumpla uno o mas de los siguientes criterios: i) se refiere directa o indirectamente
a la relacion entre un producto/servicio y el entorno natural; ii) promueve un estilo
de vida ambientalmente responsable, ya sea que resalte o no un producto/servicio;
iii) presenta una imagen de responsabilidad ambiental corporativa (Maria Sabre,

2014).
2.1.3. Tipologia de la publicidad verde

Para Prado (2011) es muy importe tanto para el encargado de marketing como para
la persona encargada de elaborar los mensajes publicitarios, en fundamental contar
con herramientas conceptuales que le permitan reconocer, clasificar y tener control
preciso sobre el mensaje publicitario que va a transmitir. Una forma de hacerlo es
a partir de las normas internacionales de .la Organizacién Internacional de

Estandarizacion - ISO 1420.

Estas normas ISO definen los principios generales, objetivos y procedimientos que
deben regir para los diferentes tipos de etiquetas ecoldgicas y declaraciones

ambientales (Normas ISO).
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Segun Prado (2011) la ventaja de hacerlo de esta manera es que se genera una
relacion directa entre el mensaje y la gestion ambiental de la compafiia lo cual,
contribuye a la coherencia y credibilidad del propio mensaje. En ese sentido, a partir

de la norma ISO 1420, ha clasificado las etiquetas ecolégicas en tres tipos:

Tipo I (ISO 14024) - Ecoetiquetas: Sistema voluntario de calificacion ambiental
que identifica y certifica de manera oficial que ciertos productos o servicios tienen
una afectacién menor sobre el medio ambiente teniendo en cuenta todo su ciclo de
vida. Los productos y servicios ecoetiquetados cumplen estrictos criterios
ambientales previamente establecidos. El uso de dicha ecoetiqueta daria la garantia
de que la empresa ha cumplido con los requisitos establecidos por dicha norma

(Prado, 2011 y web Normas ISO).

Tipo II (ISO 14021) — Autodeclaraciones ambientales: Indicacion ambiental
(logotipo, texto) avalada por el mismo fabricante o envasador, normalmente
referida a una fase del ciclo de vida o a un aspecto concreto del producto (p. €j.
"biodegradable", "reciclable", etc.). En este grupo podemos ubicar todos los
mensajes que incluyen afirmaciones de la propia empresa que no tienen una de
verificacion independiente. Este tipo de mensaje seria el mas abundante al depender
exclusivamente de la empresa. Podria llegar a saturar el mercado y por la falta de
uniformidad podria llegar a confundir a los consumidores (Prado, 2011 y web

Normas ISO).

Tipo TII (ISO 14025) — Declaraciones ambientales: Se trata de informacion
ambiental cuantitativa comprensible en base a diferentes estandares. Se lleva a cabo
por una informacién certificable verificada por una parte independiente: Aqui

podemos agrupar los mensajes que apelen a una variable cuantificable especifica
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susceptible de ser verificada por una entidad independiente a la compafifa (Prado,

2011 y web Normas ISO).

Con la aplicacién de este tipo de normas, los sistemas de ecoetiquetado permiten
que una empresa comunique a los consumidores de forma visual, clara y fiable
(especialmente en el caso de los sistemas certificados), determinadas caracteristicas
de sus productos que los hacen mas amigable con el medioambiente, destacandolos

positivamente respecto a otros competidores.
2.1.4. Estrategias de la publicidad verde

Kotler (2008) sefiala que cada compaiiia debe encontrar el plan estratégico a largo
plazo para su supervivencia y crecimiento de acuerdo con su situacion, sus

oportunidades, objetivos y recursos especificos.

La planeacion estratégica prepara el escenario indispensable para implementar el
resto de la planeacién de la empresa. Las compafiias generalmente preparan planes
anuales, de largo plazo y estratégicos. Los planes anuales y de largo plazo se ocupan
de los negocios actuales de la compafiia y de manera en que se manejan. Por
contaste, la planeacion estratégica implica adaptar a la compafiia para aprovechar

las oportunidades que se presentan en siempre cambiante entorno (Kotler 2008: 37).

El deterioro del planeta es un tema que preocupa a la poblacién en general, en ese
sentido, las compafiias no son ajenas de esta preocupacidn y estan optando por
incorporar un modelo de sostenibilidad en sus actividades cotidianas, asi como una
estrategia publicitaria verde que les permita comunicar al mercado su preocupacion

por el consumo sostenible a favor del medioambiente.

De acuerdo Fuller (1999), citado por Benilda Babilonia, (2012), las estrategias de

40



publicidad verde se basan fundamentalmente en transmitir ideas que apoyan un
cambio positivo medioambiental, un claro ejemplo es la reduccidn del consumo de
energia, reciclado, uso de objetos reciclados, apoyar los programas comunitarios de
mejoras ecolégicas, comunicar los valores internos al conjunto de la organizacion

y al conjunto social.

Para Babilonia (2012) la publicidad verde debe combinar una serie de beneficios
con el mensaje ecoldgico. Y, por ultimo, el mensaje publicitario debe mantener una

coherencia interna con la compafiia.

Los autores McDaniel y Rylander (1993), citados por Fraj y Martinez (2002)
quienes plantearon diez pasos para incorporar el factor medio ambiental en las
estrategias de marketing: (1) Desarrollo de una politica medioambiental para toda
la organizacion. (2) Construir un liderazgo medioambiental en el mas alto nivel de
la organizacion para comunicar en el medio plazo el compromiso del grupo con la
accion medio ambiental. (3) Desarrollar pactos medioambientales dentro de la
empresa. (4) Educar y concienciar a todos los empleados para que se involucren en
el compromiso de la empresa. (5) Mantener un didlogo activo con grupos
ecoldgicos ajenos a la empresa y agencias de gobierno. (6) Desarrollar un programa
de accidon medioambiental insistente. (7) Integrar a todos los departamentos de la
empresa para facilitar la flexibilidad en respuesta de las necesidades
medioambientales. (8) Utilizar los recursos adecuados y necesarios para mostrar
compromiso. (9) A través de una publicidad y propaganda efectiva, comunicar a los
clientes actuales y potenciales lo que la empresa esta haciendo. (10) Aplicar un
programa de investigacion de marketing activo que analice la respuesta del

consumidor (Fraj y Martinez 2002: 107).
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La estrategia de la publicidad verde que incluyan en sus publicidades dependera de
cada compaiiia, esto se trata de un nuevo valor empresarial que va a ser apoyado

por los consumidores preocupados por la sostenibilidad ambiental.

Asimismo, generar estrategias dirigidas a un ptblico preocupado por el ambiente o
simplemente “publico verde”, cada vez mds se convierte en un reto; reto que los
publicistas deben afrontar debido al creciente pliblico que se preocupa por el
consumo responsable, se preocupa por el ambiente, es exigente con cada una de sus
demandas de productos y servicios, son ellos quienes marcan la pauta, conocen y
saben cuando realmente un negocio tiene el enfoque real y natural hacia el cuidado

de la naturaleza.
2.1.5. Publicidad verde en la prensa

En los ultimos afios han surgido distintas iniciativas que relacionan a la
comunicacion con sostenibilidad ambiental. No obstante, se ha identificado que hay
muchos medios de comunicacion que estdn dando mayor énfasis a los problemas
medioambientales, independientemente del rigor, oportunidad y fiabilidad de lo

publicado.

Kotler (2008) sefiala que por mucho tiempo la prensa ha dominado la mezcla de
medios de los anunciantes; sin embargo, con el tiempo esto ha ido cambiando y
muchos anunciantes van encontrando nuevas maneras de llegar a los consumidores.
“La publicidad en la prensa es flexible, actual, tiene buena cobertura en mercados
locales, amplia aceptabilidad y alta credibilidad. Por otro lado, también tiene

limitaciones como vida corta y baja calidad de reproduccion” (Kotler 2008: 380).

El rol fundamental de la prensa en la sociedad se relaciona directamente con dos
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valores centrales, consolidados a nivel histérico, estos son la libertad de expresion
— que implica el derecho del ciudadano a expresar, publicar y opinar libremente

(Loayza, 2007).

Actualmente, la publicidad estd tomando relevancia en la prensa, en términos

globales es significativo.

Bernardo Diaz (2009) sefiala que la prensa de referencia es la que se acerca a valores
constructivos mds ricos, situdndose los medios populares y sensacionalistas en el
polo opuesto ya que convierten la expresion de la crisis y los aspectos mas visibles
de los fenomenos singulares de la naturaleza (huracanes, lluvias torrenciales,
deshielo polar, etc.), con un peso importante en términos de influencia en la

creacion de opinioén publica.

Para Jorge Sénchez (2010), la prensa es un medio que constituye un complejo
histérico, empresarial, organizacional y comunicacional caracterizado por publicar
o transmitir textos lingiiisticos de naturaleza informativa, persuasiva y general. los
medios de comunicacion histéricamente mas representativos son la prensa, la radio

y la television,

En ese sentido, la publicidad verde en la prensa es una nueva tendencia que diversos
investigadores del marketing y la publicidad comienzan a desarrollar estudios
focalizados en conocer los efectos que ejerce el discurso verde en las decisiones de
compra de los consumidores (Maria Soledad Campello, Francisco Lorenzo, Alberto
Plaza, 2011). Los estudios son concluyentes en este sentido, los consumidores estan
optando por productos mds ambientales y ecolégicos que resultan menos dafiinos
con el medioambiente. “Casi dos tercios de los consumidores americanos se
describen a principios de los 90 como proclives a comprar un producto debido a su
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slogan ecoldgico” (Maria Soledad Campello, Francisco Lorenzo, Alberto Plaza,

2011)

Entendemos que la prensa en un medio de comunicacion que tiene mucha
influencia, en ese sentido la publicidad verde en la prensa es la creacion de una
conciencia medioambiental a través de sus diferentes contenidos: informativos,

educativos, de ocio y publicitarios.
2.1.6. Mensaje periodistico de la publicidad verde

Para Mariana del Pilar Loayza (2007), dentro del concepto «desarrollo sostenible,
medio ambiente», los comunicadores sociales desempefian un papel importante en
la dindmica de diseminacion y flujo continuo de mensajes. En el caso particular de
la difusién de informacién ambiental, los comunicadores y periodistas permiten
visualizar las reales dimensiones de los problemas ambientales actuales y
posibilitan conocer las alternativas de solucién y/o el reconocimiento de las
oportunidades ambientales (Loayza, 2007). Todo ello, dependiendo de la politica
comunicacional (o el grado de compromiso y propuesta) existente dentro de cada
medio de comunicacioén o empresa periodistica, con relacién al medio ambiente y

el desarrollo sostenible.

En ese sentido, y obedeciendo al contexto actual, ademds del compromiso que se
propone asumir un determinado medio de comunicacion, es importante el enfoque
y grado de profundidad que se otorgue a la informaciéon ambiental publicada o
emitida (Loayza, 2007). Considerar aspectos como investigacion, contextualizacion
y empleo de un lenguaje claro y sencillo, son factores que influyen en el nivel de

calidad de la informacion.
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Se entiende por informacion ambiental a toda aquella informacién que haga
referencia a los problemas ambientales (locales, regionales e internacionales) y/o a
las oportunidades relacionadas con los componentes del medio ambiente y el ser

humano; por ejemplo, los econegocios y la educacion ambiental.

Alejandro Perales (2009) desde el punto de vista de la relacion entre el medio

ambiente y el mensaje periodistico, propone lo siguiente:

Los productos relacionados con el medio ambiente por su “valor de uso”: se trata
de la publicidad estrictamente ecoldgica, puesto que se refiere a productos cuyo uso
o consumo tiene un impacto directo en el medio ambiente. Por otro lado, los
productos relacionados con el medio ambiente por su “valor simbdlico”: se trata de
anuncios que utilizan las argumentaciones o las imagenes ecoldgicas de forma mas
bien retérica, ya que la relacion de los productos de referencia en el anuncio con €l

medioambiente es claramente arbitraria (Perales 2009: 380).

El mensaje periodistico es un tema mas propio del periodista, acorde a la linea
editorial del medio de comunicaciéon que determina la manera de abordar la
informacién. Quiza no todos los medios de comunicacién se preocupan por la

realidad actual de la degradacion ambiental.

Dentro de las principales caracteristicas de la informacién ambiental se tiene que
“se escribe e inscribe frecuentemente en varios tiempos simultineos: presente,
pasado y futuro. Es una informacion perdurable” (Fernandez 1995: 30). Asimismo,
la informacién ambiental se refiere a temas relacionados directamente con la salud,
la alimentacion, los servicios ambientales (agua, aire, suelo) que determinan en gran
medida la calidad de vida de los de la sociedad, por lo que muchos temas
ambientales generan temor e inseguridad, ya que las soluciones a estos problemas,
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por lo general dependen de coordinaciones a nivel internacional y global, a un largo

plazo.
2.2. Consumo
2.2.1. Aproximaciones teéricas del consumo

La teoria del consumo se enmarca principalmente en el postulado que determina

Jean Baudrillard, en su estudio La Sociedad de Consumo.

Para Baudrillard (1974) la ideologia del consumo tema recurrente que nos lleva a
replantearnos como los humanos asumimos las diferentes formas de consumo, por
el conocimiento que tenemos de los objetos que investimos y por la forma cémo los

valoramos y deseamos.

Habia una vez un hombre que vivia en la escasez. Después de muchas aventuras y
de un largo viaje a través de la ciencia econdmica, conocié la sociedad de la
abundancia. Se casaron y tuvieron muchas necesidades”. “la belleza del homo
economicus, consistia en que sabiamos exactamente lo que buscaba”. Ese fosil
humano de la Edad de Oro nacido en la era moderna de la feliz esta dotado de un
intenso principio de racionalidad formal que lo lleva buscar en la sombra de una
validacion de su propia felicidad; dar preferencia a los objetos que le daran el

méaximo de satisfaccién (Baudrillard 1974: 67)

Todos los discursos, profanos o cientificos, sobre el consumo estan articulados
siguiendo la secuencia mencionada lineas arriba: un hombre “dotado” de
necesidades que lo llevan hacia objetos que le “dan” satisfaccién. Como sabemos,
a pesar de todo, el hombre es capaz de necesitarlo todo, nunca esta satisfecho con

lo que tiene, siempre necesitara de algo mas.
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El autor sefiala, al momento de elegir, “las personas no eligen al azar; sus elecciones
estan socialmente controladas y reflejan el modo cultural en el seno del cual se
efectuan. Una sociedad no produce ni consume cualquier bien: este debe tener
alguna significacion en relacion con un sistema de valores” (Baudrillard 1974: 69).
Esta idea representa una perspectiva del consumo entendido desde el punto de vista
de la integracidn: “el objetivo de la economia no es el maximo de la produccién
para el individuo, sino la maximizacion de la produccién en conexion con el sistema
de valores de la sociedad”. Para el autor la elecciéon fundamental, inconsciente,
automatica, del consumidor es aceptar el estilo de vida de una sociedad particular.
En ese sentido, con esta afirmacién queda desmentida la teoria de la autonomia y la

soberania del consumidor.

El consumidor acepta inconscientemente el estilo de vida de una sociedad en
concreto, para encajar debe seguir diversas normas, como, por ejemplo: culturales.
En otras palabras, las normas culturales definen lo que un consumidor puede o no

puede comprar. Podriamos decir que esto ya no es una eleccion.

Para Baudrillard (1974), el consumo es un circulo vicioso y enloquecido, basado en
la exaltacion de las necesidades 1lamadas “psicoldgicas™ que se diferencias de las
necesidades “fisiolégicas” en que aparentemente aquellas se fundan en el ingreso

discrecional y la libertad de eleccion, con los que se hacen ficilmente manipulables.

La publicidad cumple una funcién esencial. Aunque parece ajustarse a las
necesidades del individuo y a los bienes. Se acomoda al sistema industrial: parece
darle gran importancia a los bienes cuando en realidad se le da al sistema, de ese
modo sostiene ademas la importancia y el prestigio de la tecnoestructura desde el

punto de vista social. A través de la publicidad, el sistema captura para si los
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objetivos sociales e impone sus propios objetivos sociales (Baudrillard 1974: 72).

Efectivamente, esta relacion del consumo y de la tenencia de diferentes necesidades
esta directamente relacionada a las técnicas publicitarias que han generado que el
valor de un producto no esté en el objeto sino en lo que este comunica. Los
consumidores son influenciados por la publicidad para adquirir un determinado
producto o servicio. Podemos decir que la publicidad ha ido evolucionando con el

tiempo.

De este modo, Baudrillard (1974) destaca el rol fundamental que juega la publicidad
en todas las sociedades capitalistas: no tanto dirigido a vender lo anunciado sino a
“restituir consenso, complicidad, colusion”. Esta complicidad y colusién que la
publicidad crea en las sociedades se concreta en una especie de nueva categoria

social que el autor designa con el término de totalidad consumidora.
Baudrillard (1974) también hace referencia a la publicidad en el cine:

El cine, gracias a sus pantallas gigantes le permite a usted presentar
su producto en situacion: colores, formas, condiciones de uso. En las
2.500 salas con direccién publicitaria, 3.500.000 espectadores por
semana, de los cuales 65% tiene mas de 15 afios y menos de 35. Estos
son consumidores a pleno de sus necesidades que quieren y pueden

comprar. Exactamente son seres en plena fuerza de trabajo (p. 87).

La publicidad en el mundo del cine no es nada nuevo. Asistir a la sala de un cine
nunca pasaran de moda, es ahi donde la publicidad busca atraer al consumidor

ofreciéndoles su marca o servicio.

Por otro lado, para Baudrillard (1974) el consumo es una conducta activa y
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colectiva, es una obligacion, es una moral, es una institucién. Es todo un sistema de
valores con lo que esa expresion implica como funcién de integracion del grupo y

de control social.

La sociedad de consumo es también la sociedad de aprendizaje del consumo, de
adiestramiento social del consumo, es decir, un nuevo y especifico de socializacién
relacionada con la aparicion de nuevas fuerzas productivas y con la reestructuracion

monopolista de un sistema econémico de alta productividad (p. 90).

Baudrillard (1974) no dice que el crédito cumple una parte determinate, aun cuando
influya sélo parcialmente en los presupuestos de gastos. Su concepcion es emplear
porque, presentado como gratificacion, como facilidad de acceso a la abundancia,
como mentalidad hedonista y “liberado de los viejos tabues del ahorro”, etc., el
crédito es, en realidad, un adiestramiento socioeconémico sistemético para el

ahorro forzado y para el calculo econdmico de generaciones de consumidores.

En ese sentido, el crédito es un proceso disciplinario de extorsion del ahorro y de
regulacion de la demanda, de la misma manera que el trabajo asalariado fue un
proceso racional de extorsion de la fuerza de trabajo y de multiplicacion de la
productividad. Se consigue adiestrando mentalmente a las masas, a través del
crédito (la disciplina y las restricciones del presupuesto que impone), a hacer
calculos previsores, a invertir y a tener un comportamiento capitalista de base

(Baudrillard 1974: 85).

De hecho, el crédito cumple un papel muy importante, pues es un mecanismo de
acceso a la gratificacion de la compra y nos incentiva a una compra ostentosa. A
través del crédito se domina el estilo de vida, se corta la libertad, se impone politicas
y se compran voluntades.
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Baudrillard (1974) sefiala que la ideologia del consumo quiere hacernos creer que
hemos entrado en una era nueva, que una revolucién humana decisiva separa la
edad dolorosa y heroica de la produccién de la edad euférica del consumo, en el
cual finalmente se reconoce el derecho del hombre y sus deseos. Pero nada de eso
es verdad. La produccion y el consumo constituyen un Gnico gran proceso logico

de reproduccion ampliada de las fuerzas productivas y de su control (p. 87).

En ese sentido, las incitaciones a gastar, a gozar, a no hacer calculos de nuestros
bienes econdémicos, nos lleva a gastar desmesuradamente con el lema: “llévelo

ahora, pague después” (Baudrillard 1974: 92).

El consumo se ha convertido en poderoso mecanismo de control social (porque
logra atomizar a los individuos consumidores) en ese sentido, implica la necesidad
de una coaccion burocratica cada vez mas intensa sobre los procesos de consumo,
que consecuentemente serd exaltado con energia creciente como el reinado de la

libertad.

Baudrillard (1974) informa en su investigacién, que el consumo en estas
sociedades no responde enteramente a la satisfaccién de bienes y herramientas de
trabajo; no responde a una economia individual de las necesidades, sino que esta
ligado también a una funcién social de prestigio y de posicién jerarquica; no
depende completamente de las necesidades vitales o del derecho natural de

sobrevivencia, sino que se encuentra asociado a otros patrones de consumo (p. 90).

Este modo de consumo que es tan poderoso no ha desaparecido en nuestras
sociedades y atin subsiste en las relaciones sociales, ya sea en la forma de regalos,
de herencias, de patrimonio y de otras formas que no son tan relevantes, pero que
se conservan en la vida cotidiana de las personas. Actualmente, opera el sistema de
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manipulacion, seduccion y contagio en el consumo de los objetos; formas de
discriminacion y de prestigio que son los elementos dominantes, que son la forma
como opera todo el sistema de valores y creencias instituido por la sociedad

(Baudrillard 1974: 40).

Para el autor el consumo es un mito. Es decir, es una palabra de la sociedad
contemporanea sobre si misma, es la manera en que nuestra sociedad habla de si. Y
de algiin modo, la Uinica realidad objetiva del consumo es la idea del consumo, es
esta configuracion reflexiva y discursiva, retomada indefinidamente por el discurso
cotidiano y el discurso intelectual, y que ha adquirido fuerza de sentido comun.
“Nuestra sociedad se concibe y se define como sociedad de consumo. Al menos
tanto como consume, se consume en cuanta sociedad de consumo, en idea. La

publicidad es el canto triunfal de esta idea” (Baudrillard 1974: 247)

En ese sentido, si s6lo consumiéramos (acaparar, devorar, digerir), el consumo ya
no seria un mito, es decir, un discurso pleno, autoprofético, que la sociedad profiere
sobre si misma, un sistema de interpretacion global, un espejo en el que goza
superlativamente de si misma, una utopia en la cual se refleja por anticipado
(Baudrillard, 1974). Entonces, la abundancia y el consumo, repitamoslo no el de los
bienes materiales, los productos y los servicios, sino la imagen consumida del
consumo- constituyen muestra nueva mitologia tribal, la moral de la modernidad

(p. 250).

La aparicién histérica del mito del consumo en el siglo XX es radicalmente
diferente del advenimiento del concepto técnico en la reflexiéon o la ciencia
econémica, cuyo uso se remonta a mucho antes (Baudrillard, 1974). Esta

sistematizacion terminolégica en el uso corriente cambia la historia misma; es el
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signo de una nueva realidad.

Para hablar con propiedad, diriamos que sélo hay consumo desde el momento en
que el término entrd en las costumbres. Engafiosa e impracticable en el anélisis,
anticoncepto, el consumo significa por lo tanto que se ha operado toda una
reestructuracion ideoldgica de los valores. El punto de partida de un analisis
objetivo debe ser que esta sociedad se vive como sociedad de consumo (Baudrillard

1974: 247).

De hecho, en las sociedades denominadas desarrolladas, el consumo de productos
es necesario para la sobrevivencia, pero este consumo es desmesuradamente. Esto
se ha transformado en una actividad principal, y podemos denominarla como una

“sociedad de consumo”.

Asi como hay consumidores que derrochan, también hay consumidores
responsables que se preocupan por lo que estdn adquiriendo y con qué fin van a
utilizar el producto o servicio. Entonces, estariamos hablando de un consumo

sostenible y responsable.
2.2.2. El Consumo sostenible como tendencia mundial

El consumo sostenible se ha convertido en un tema recurrente que no lleva a
replantearnos cémo las personas asumimos responsablemente diferentes formas de
consumo. Las nuevas tendencias del consumidor impulsan a cambios que favorecen

al desarrollo sostenible.

Para Fernando Panesso (2009), el consumo debe ser entendido como un medio de
satisfaccion de necesidades, que el individuo va en busca de obtener una

satisfaccion material o espiritual, de un valor de uso que supla esa demanda. Esa es

52



Alcanzar patrones de consumo sostenible no se reduce a una cuestién ambiental; se
trata de mantener el capital natural y, por tanto, la productividad y la capacidad de
nuestro planeta para satisfacer las necesidades humanas y sustentar las actividades

econdmicas (PNUMA, 2015).

En Rio+20, los dirigentes mundiales aprobaron el Marco Decenal de Programas
para el Consumo y la Produccién Sostenibles. También reconocieron el consumo
sostenible como preocupacién universal y que los paises desarrollados deben
asumir el liderazgo en la promocién del cambio hacia patrones sostenibles de
produccién y consumo. Lograr habitos y promover practicas de adquisicion que
sean sostenibles que las personas adopten habitos de consumo sostenible es deber

de los gobiernos de cada pais (Informe Rio +20, 2012).

Pero las decisiones de los consumidores se ven asimismo muy influenciadas por la
publicidad y otros mecanismos econdmicos y estructurales controlados por las

empresas y los gobiernos, y a su vez influyen luego sobre ellos (ONU, 2012)

Como sefiala Baudrillard (1974), la publicidad es el medio masivo mas notable de
nuestra época. Asi como, al hablar de tal o cual objeto, glorifica virtualmente todos
los objetos, asi como, a través de tal o cual objeto, de tal o cual marca, habla en
realidad de la totalidad de los objetos y de un universo totalizado por los objetos y
las marcas, la publicidad apunta, a través de cada consumidor, a todos los demaés,
con lo cual simula una totalidad consumidora y retribaliza a los consumidores en el
sentido mcluhaniano de la palabra, o sea, a través de una complicidad, una colusién
inmanente, inmediata a nivel del mensaje, pero sobre todo en el nivel del medio

mismo y del codigo.

Cada imagen, cada anuncio impone un consenso, el consenso de todos los
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individuos virtualmente convocados a descifrarla, es decir, decodificando el
mensaje, a adherirse autométicamente al codigo en que el anuncio ha sido

cadificado (p. 280).

Y asi, la celebracién cotidiana del consumo que brinda la publicidad tiende a ser
interiorizada por los individuos como inacabable fiesta graciosa a la que todo el
mundo tiene acceso; y a través de la cual, como sefiala el propio Baudrillard (1974)

“la sociedad exhibe y consume su propia imagen”.
2.2.3. Consumo sostenible en el Perd

El Pert es visto en América Latina como uno de los paises que a nivel global se ha
convertido en lider de la promocién del intercambio de experiencias sobre
produccién y consumo sostenible, segun el programa de las Naciones Unidas para

el Medio Ambiente (UNEP 2016).

Un claro ejemplo, es la legislacién en materia de ecoeficiencia que el Estado
peruano, a través del Ministerio del Ambiente (MINAM), que se cred en el 2008
con el decreto legislativo N° 1013, anterior al ministerio existi6 el Consejo Nacional
del Ambiente (CONAM) que fue creado en 1994 con la Ley N° 26410. Otro
ejemplo, es la legislacién en materia de ecoeficiencia que el Estado peruano, a
través del Ministerio del Ambiente (MINAM), ha puesto en accidn para ser mas
productivos, usando menos recursos y con un menor impacto en el ambiente (Prado

2011:97).

Segiin Prado (2011), el tema del consumo sostenible no fue la prioridad al momento
de crear dichas instituciones. En 1992, el Peru participé de la Primera Cumbre de

la Tierra, realizada en Rio de Janeiro. En la mencionada cumbre el Pert acordd,
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junto a 179 paises a adoptar el Programa 21. En su seccién uno, capitulo cuatro,
titulado Evolucién de las Modalidades de Consumo, sefiala lo siguiente: los
gobiernos también deberian fomentar la aparicion de un publico consumidor
informado y ayudar a las personas y a las unidades familiares a hacer una seleccion
ecologicamente fundamentada mediante el suministro de informacién y creacion de
consciencia sobre los efectos que los productos tienen sobre la salud y el medio
ambiente. De esta manera, el fomento de habitos de consumo sostenibles se

convierte en una tarea del Estado Peruano hasta la fecha.

Antes de los afios 1990, el Pert no tenia leyes especificas para proteger los derechos
del consumidor. En octubre del 2010, se da la Ley de Proteccién y Defensa del
Consumidor, que pretende establecer un sistema para hacer mucho mas efectiva,

participativa y eficiente la proteccion y defensa del Consumidor.

Por otro lado, la publicacion de Deutsche Gesellschaft fiir Internationale
Zusammenarbeit (GIZ) bajo el titulo: Alianza del Pacifico: Situacion General de la
Produccion y el Consumo Sostenibles (2016), seiiala las acciones que el Pert

desarrolla en temas de Consumo sostenible e identifico lo siguiente:

Hacia el 2021, el Perti busca posicionarse como uno de los paises con mayor
crecimiento en el mundo teniendo la inversion privada como su principal motor.
Por ello, el Consejo Nacional de Competitividad ha planteado la Agenda Nacional
de la Competitividad 2014-2018 como la orientadora de lo que se requiere para
llegar al bicentenario como un pais méas competitivo (Alianza del Pacifico:

Situacion General de la Produccion y el Consumo Sostenible 2016: 23).

En el contexto actual, el Estado promueve el consumo libre y sostenible de
productos y servicios, mediante el incentivo de la utilizacién de las mejores
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practicas de comercializacién y la adecuacion de la normativa que favorezca su
disefio, produccién y distribucion, con sujecion a la normativa ambiental. Cédigo
de Proteccién y Defensa del Consumidor (Ley N.° 29571). Articulo VI.- Politicas

publicas.

El Peru estd logrando un buen avance con respecto al consumo sostenible, pues
cuentan con el “Sello Verde Peruano”, es un certificado avalado por Green Building
Council (GBC) para demostrar que un producto ayuda con el cuidado del medio

ambiente y para favorecer la construccién sostenible.

Este Sello verifica que el producto tiene mejores eficiencias energéticas y menores
impactos ambientales a lo largo de su ciclo de vida. Pert GBC mediante el sello
verde ayuda a distinguir a productos que desde la extraccion de su materia prima
hasta el fin de su uso cumplen con exigentes requisitos de eficiencia medio
ambiental. Los productos que obtengan el sello verde se benefician ya que seran
reconocidos en el Mercado de Construccion Sostenible, produciendo asi una
concientizacién ambiental en la industria de la construccion y el pais (Alianza del

Pacifico: Situacién General de la Produccion y el Consumo Sostenibles 2016: 27).

Asimismo, el Peri cuenta con un Mapeo de educacién y consumo sostenible,
desarrollado por la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios. El objetivo
del mapeo es desarrollar una investigacién preliminar que permita iniciar la
identificacion y sistematizacidn de los principales elementos de un mapa nacional

en materia de consumo sostenible y educacion para el consumo responsable.

Como indica la investigacion de Prado (2011), la demanda de los consumidores por
productos y servicios ecoldgicos, apoyados en estrategias de organizaciones
internacionales, es un elemento clave para que las empresas empiecen a ofrecer este
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tipo de productos y se inicie una competencia por dar mejores prestaciones
ambientales. De esta manera, el consumo sostenible se configura en la mas grande
tendencia de consumo mundial, programada e impulsada por organizaciones
internacionales y por una gran cantidad de gobiernos en busca de un desarrollo en

armonia con la naturaleza.

En ese sentido, en el contexto de la produccion y el consumo sostenible, la
informacion al consumidor es muy importante. La informacion es un factor decisivo
para la toma de decisiones de los consumidores sobre sus compras, la cual afecta
tanto los intereses del consumidor como su confianza en los bienes y servicios del

mercado.
2.2.4. Consumidor verde

Para Antonieta Haman (2013), el consumidor verde parte de su actitud hacia la
ecologia, dada la conciencia que ha adquirido con respecto a la preservacion del
entorno natural, y en su comportamiento intervienen variables internas como: los
valores, la personalidad, la disposicién, y externas, que comprenden la informacién,
la publicidad, los grupos sociales, la familia. Con ello, unos consumidores se
diferencian de otros, y se generan diferentes grupos de acuerdo con sus actitudes

ecologicas:

Conciencia ecologica: los conocimientos y creencias ecologicos que el consumidor
mantiene, asi como el nivel de informacion recibida y recordada. Ecopostura: es
una dimension afectiva hacia los productos ecoldgicos. Esté influida por la cultura
del grupo social al que pertenece o aspira pertenecer el consumidor, asi como
también por la educacién e informacion recibida. Ecoactividad: reside en la
personalidad del individuo. Es la tendencia para actuar ecolégicamente (Haman
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2013: 70).

Con esta base, se plantea la existencia de distintos grupos de consumidores, lo que

permite aplicar estrategias de marketing diferenciadas.

Asimismo, puede decirse que el consumo verde es un comportamiento ético que
lleva al consumidor a actuar y a tomar decisiones inteligentes respecto a los
productos que consume, los cuales deben ser benéficos o al menos no dafiinos para
el medio ambiente. Sin embargo, el consumo verde es el resultado de la
intervencion de algunos factores en la toma de decision del consumidor (Trujillo y

Vera, 2011).

Existen otros estudios, que concuerdan con los factores internos mencionados, por

ejemplo, Camilo Arroyave (2015) define al consumidor verde:

Aquellos que evitan los productos que implican un derroche innecesario, que
atenten contra el medio ambiente con materia prima que ponga en peligro al planeta
y que tengan que ver con la explotaciéon de flora y fauna. Ademds, dan como
referencia a que estos no solo se caracterizan por su preocupacion hacia su estilo de
vida, sino que por lo general son conservadores en las cantidades que consumen de

bienes y servicios tradicionales (Arroyave 2015: 46).

Por ultimo, se definen como consumidor ecolégico o medioambiental a “aquel
consumidor que en su comportamiento de compra manifiesta su preocupacion por
el medio ambiente, y que busca productos que tengan el menor impacto ecolégico”

(Prado 2011: 32).

El deterioro del medio ambiente no es sélo una compleja tendencia social. Estd

dando lugar a la aparicion de un nuevo segmento de consumidores: los
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consumidores verdes. Este nuevo consumidor preocupado no sdélo por la
satisfaccion de sus necesidades basicas sino también por la proteccion del entorno
natural, exige a las empresas a adoptar una nueva forma de entender a este

consumidor mas responsable (Chamorro 2001: 104).
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CAPITULO 111

RESULTADOS

3.1. Presentacion de resultados

En el presente capitulo doy cuenta del analisis de las publicidades de los diarios de
circulacion nacional del quinquenio 2012 —2017. Los diarios analizados fueron: El
Comercio, La Republica, Correo, Perti 21, La Razén, La Primera, Expreso, El
Peruano, Diario 16, Exitosa, Trome, Ojo, El Popular, Diario Uno, y Publimetro. Es
necesario precisar que del total de los diarios que fueron analizados solo seis se
presentaron contenidos de publicidad verde.

3.1.1. Tendencia de la publicidad verde en la prensa de circulacion nacional
2012 - 2016.

3.1.2. Frecuencia de publicaciones sobre publicidad verde

3.1.2.1. Porcentaje de publicaciones sobre publicidad verde en el 2012

FIGURA 1
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En la figura 1, nos referimos al porcentaje de publicaciones sobre publicidad verde.
Se observa que el diario 11 (Trome) presenta el 50% de publicaciones sobre
publicidad verde; en segundo lugar, el diario 14 (Publimetro) con el 37.5% y
seguida por el diario 1 (El Comercio) con el 12.5%. Este resultado nos muestra que
solo tres medios de comunicacion difundieron publicidades verdes de los quince

diarios que se investigaron.
3.1.2.2. Porcentaje de publicaciones sobre publicidad verde en el 2013

FIGURA 2
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Diario Uno, D15: Publimetro. Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periddicos de circulacion
nacional del 2012 a 2016.

En la figura 2, se observa que el diario 1 (El Comercio), diario 2 (La Reptiblica) y
el diario 3 (Correo) presenta el mismo porcentaje, con un 33.3% respectivamente
de publicaciones sobre publicidad verde en el 2013. De igual manera al anterior
cuadro, el resultado nos muestra que solo tres medios de comunicacion difundieron

publicidades verdes de los quince diarios que se investigaron.
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3.1.2.3. Porcentaje de publicaciones sobre publicidad verde en el 2014

FIGURA3
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En la figura 3, se observa que el diario 3 (Correo) y el diario 4 (Pera 21) presentan
el 50% de publicaciones sobre publicidad verde en el 2014, El resultado nos muestra
que solo dos medios de comunicacion difundieron publicidades verdes de los

quince diarios que se investigaron.

3.1.2.4. Porcentaje de publicaciones sobre publicidad verde en el 2015

FIGURA 4
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nacional del 2012 a 2016.
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En la figura 4, se observa que el diario 11 (Trome) presenta el 50% de publicaciones
sobre publicidad verde, a comparacién de los diarios 3 (Correo) y diario 11 (Trome)
que representan 25% respectivamente. Este resultado nos muestra que solo tres
medios de comunicacién difundieron publicidades verdes de los quince diarios que

se investigaron.
3.1.2.5. Porcentaje de publicaciones sobre publicidad verde en el 2016
FIGURAS
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En la figura 5, se observa que solo el diario 4 (Per 21) presenta el 100% de
publicaciones sobre publicidad verde. En este ultimo cuadro de porcentaje, se
evidencia que solo un medio de comunicacién public6 sobre publicidad verde de
los quince diarios que se investigaron. En ese sentido, en los cuadros anteriores se

ha observado solo a dos o tres diarios que difundieron la publicidad verde.
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3.1.3. Calidad de la publicidad verde

3.1.3.1. Tamaiio de los anuncios relacionados con Ia publicidad verde en el
2012

FIGURA 6
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En la figura 6, se observa que predomind el tamafio de pagina completa de los
anuncios relacionados con la publicidad verde, con un 63%, por otro lado, los

anuncios de media pagina tan solo ocuparon el 38%.

3.1.3.2. Tamaiio de los anuncios relacionados con la publicidad verde en el

2013
FIGURA 7
Tamafio de los anuncios relacionados con la publicidad verde en el
2013
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66



En la figura 7, se observa el tamaiio de los anuncios relacionados con la publicidad
verde, este resultado es similar al anterior cuadro, ya que el tamafio de pagina

completa fue 67% y el 33% representa a los anuncios de media pagina.

3.1.3.3. Tamaiio de los anuncios relacionados con la publicidad verde en el 2014

FIGURA 8

Tamafio de los anuncios relacionados con la publicidad
verde en el 2014
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En la figura 8, se observa que el tamafio de los anuncios relacionados con la
publicidad verde, son de pagina completa 75%, por otro lado, los anuncios de % de
pagina ocuparon un 25%. Solo en el 2014 se mostraron publicidades con el tamafio

de % de pagina.

3.1.3.4. Tamafio de los anuncios relacionados con la publicidad verde en el
2015
FIGURA 9

Tamafio de los anuncios relacionados con la publicidad verde en el
2015
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En la figura 9, se observa que la mayor parte del tamafio de los anuncios
relacionados con la publicidad verde son de pagina completa 75%, en comparacion

a los anuncios de media pagina que tan solo ocuparon un 25%.

3.1.3.5. Tamaiio de los anuncios relacionados con la publicidad verde en el

2016
FIGURA 10

Tamafio de los anuncios relacionados con la publicidad verde
en el 2016
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En la figura 10, se observa que predomind el tamafio de pagina completa de los

anuncios relacionados con la publicidad verde, con un 100%.

3.1.4. Ubicacién de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de los

periddicos
3.1.4.1. Ubicacién de los anuncios relacionados con la publicidad verde

3.1.4.1.1. Ubicacién de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de

los periodicos relacionados con la publicidad verde en el 2012
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FIGURA 11

Ubicacién de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de los
periédicos relacionados con la publicidad verde en el 2012
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En la figura 11, perteneciente a la ubicacién de la publicidad por pagina, los
resultados nos arrojan que la mayor parte de las publicidades verdes fueron
ubicadas en paginas impares con un 62.5% y en comparacion a las publicidades

verdes ubicadas en paginas pares con un 37.5%.

En el estudio de José Ignacio Armentia y José Maria Caminos (1998), sefiala que la
forma de presentacion de las informaciones en una pagina refleja la importancia

que el medio concede a cada una de ellas.

En ese sentido, uno de los criterios para determinar la relevancia de un texto
periodistico es su publicacion en pagina impar, ya que, segun los principios del
disefio gréfico, representan dreas visuales mas perceptibles y por lo tanto son las

paginas mds leidas del periddico (Loayza, 2007)
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3.1.4.1.2. Ubicacion de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de
los periddicos relacionados con la publicidad verde en el 2013

FIGURA 12

Ubicacidn de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de
tos periédicos relacionados con la publicidad verde en el 2013
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Fuente: Elaboracién prbﬁié de la revision de‘peﬁédicds de circulacion nacional del 2012 a 2016
En la figura 12, perteneciente a la ubicacién de la publicidad por pagina, se observa

que la mayor parte de las publicidades verdes fueron ubicadas en paginas impares

con un 62.7% y la ubicacién en péaginas pares fue en menor proporcién con un

33.3%.

3.1.4.1.3. Ubicacion de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de
los periédicos relacionados con la publicidad verde en el 2014.
FIGURA 13

Ubicacion de los anuncios publicitarios dentro de la estructura
de los periddicos relacionados con la publicidad verde en el 2014
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Fuente: Elaboracién propia' de la revision de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 13, perteneciente a la ubicacion de la publicidad por pagina, los
resultados nos arrojan que la mayor parte de las publicidades verdes se publicaron

predominantemente en paginas impares con un 100%.
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3.1.4.1.4. Ubicacion de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de
los periodicos relacionados con la publicidad verde en el 2015

FIGURA 14

Ubicacién de los anuncios publicitarios dentro de la estructura
de los periddicos relacionados con la publicidad verde en el
2015
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Fuente: Elaboracién propia de la revision de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016
En la figura 14, perteneciente a la ubicacion de la publicidad por pagina, los
resultados nos arrojan que la mayor parte de las publicidades verdes aparecidas en
paginas impares 70%, en menor porcentaje son aquellas publicidades verdes
ubicadas en paginas pares 25%. Aqui se repite la situacidn anterior, pues se ubica

en mayor numero las publicidades verdes en paginas impares.

3.1.4.1.5. Ubicacion de los anuncios publicitarios dentro de la estructura de
los periédicos relacionados con la publicidad verde en el 2016
FIGURA 15

Ubicacién de los anuncios publiciiarios dentro de la estructura
de los periddicos relacionados con la publicidad verde en el
2016

&8 Par o impar

Fuente: VElab'(')raciélnnpfop'ia'dve‘ la revisién de péri6diéds de circulacién nacional del 2012 a 2016
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En la figura 15, perteneciente a la ubicacion de la publicidad por pagina, los
resultados nos arrojan que la mayor parte de las publicidades verdes se publicaron

predominantemente en paginas impares con un 100%.

3.1.5. Contenido de la publicidad verde

3.1.5.1. Contenido ecolégico de la publicidad verde

3.1.5.1.1. Contenido ecologico de la publicidad verde en el 2012

En el 2012 no se registr6 ningtin contenido ecoldgico de la publicidad verde. En ese
sentido, ningin diario de los 15 que se investigd, no publicaron publicidades

ecoldgicas.
3.1.5.1.2. Contenido ecoldgico de la publicidad verde en el 2013

FIGURA 16

Contenido ecoldgico de la publicidad verde en el 2013
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Fuente: Elaborac16n1;rop1a de la revision de 'per'iérdioos. de circulacién nacional del 2012 52.0'16‘.
En la figura 16, los resultados arrojan un 33.3 % de publicidad verde referidos a la
tematica ecologica. Para este afio recién se muestra un interés en los temas
ecoldgicos comparado con el afio anterior. Las publicidades que se difundieron en

el 2013 fueron sobre establecimientos ecoldgicos. Cabe recordar que las
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publicidades ecolégicas muestran una relacion de los seres vivos con el medio que

habitan.

3.1.5.1.3. Contenido ecoldgico de la publicidad verde en el 2014

En el 2014 no se registré ninglin contenido ecoldgico de la publicidad verde.
3.1.5.1.4. Contenido ecolégico de la publicidad verde en el 2015

FIGURA 17

Contenido ecol6gico de la publicidad verde en el 2015
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016
En la figura 17, con respecto a las publicidades ecolégicas, los resultados arrojan
un 25%. En ese sentido, la publicacién de publicidad ecolégica muestra un cierto

interés a comparacion de los anteriores afios. Aqui las publicidades destacaron en

campaiias creativas con mensajes ecologicos.

3.1.5.1.5. Contenidé ecoldgico de la publicidad verde en el 2016

En el 2016 no se registré ningiin contenido ecoldgico de la publicidad verde.
3.1.5.2. Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde

3.1.5.2.1. Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2012

En el 2012 no se registré ningin contenido con respecto al tema de ciudades
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sostenible de la publicidad verde.
3.1.5.2.2. Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2013

En el 2013 no se registrd ningiin contenido con respecto al tema de ciudades

sostenible de la publicidad verde.
3.1.5.2.3. Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2014

FIGURA 18

Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2014
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Fuente: Elaboracién propiz{ de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 18, con respecto a la publicidad de ciudades sostenibles los resultados
arrajan un 50%. En ese sentido, la publicacion mencionada muestra un interés por
las viviendas mas asequibles para los peruanos, con edificaciones con certificado

LED y viviendas mas amigables con el medio ambiente.

Cabe recordar que las ciudades son grandes contaminadores. Son responsables de
las emisiones mundiales de Gases de Efecto Invernadero (GEI), las mismas que son
la causa principal del cambio climético. La difusion de este tema es importante
porque las ciudades sostenibles nos brindan una visién sobre cémo construir,
planificar y administrar nuestras ciudades de manera mas inclusiva, ecoldgica,

segura, resiliente y sostenible.
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3.1.5.2.4. Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2015

FIGURA 19

Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2015
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periédicos de circulaci6n nacional del 2012 a 2016

En la figura 19, con respecto a la publicidad de ciudades sostenibles, los resultados
arrojan un 25%. En ese sentido, la publicacion de la publicidad del 2015 muestra
un interés por la arquitectura y construccién eco amigable, con responsabilidad con

el medio ambiente y uso eficiente de los recursos.
3.1.5.2.5. Contenido ciudades sostenibles de la publicidad verde en el 2016

En el 2016 no se registrd ningGin contenido con respecto al tema de ciudades

sostenible de la publicidad verde.
3.1.5.3. Contenido recursos hidricos de la publicidad verde
3.1.5.3.1. Contenido recursos hidricos de la publicidad verde en el 2012

FIGURA 20

Contenido recursos hidricos de la publicidad verde en el 2012
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Fuente: Elaboracién propia de la revision de periddicos de circulacidn nacional del 2012 a 2016
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En la figura 20, los resultados indica un 12.5% de publicidad verde referidos a la
tematica de recursos hidricos. Las publicidades que transmiten el uso racional de
los recursos hidricos hacen referencia al acceso sostenible de servicios de agua y
saneamiento mejorados. En ese sentido las publicidades del afio 2012 priorizaron

el cuidado y ahorro del agua.
3.1.5.3.2. Contenido recursos hidricos de la publicidad verde en el 2013

En el 2013 no se registr6 ningtin contenido con respecto al tema de recursos hidricos

de la publicidad verde.
3.1.5.3.3. Contenido recursos hidricos de la publicidad verde en el 2014

En el 2014 no se registr6 ningtin contenido con respecto al tema de recursos hidricos

de la publicidad verde.
3.1.5.3.4. Contenido recursos hidricos de la publicidad verde en el 2015

En el 2015 no se registr6 ningtin contenido con respecto al tema de recursos hidricos

de la publicidad verde.
3.1.5.3.5. Contenido recursos hidricos de la publicidad verde en el 2016

En el 2016 no se registrd ningiin contenido con respecto al tema de recursos hidricos

de la publicidad verde.
3.1.5.4. Contenido medio ambiente de la publicidad verde

3.1.5.4.1. Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2012
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FIGURA 21

Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2012
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periodicos de circulacién nacional del 2012 22016

En la figura 21, se evidencia un mayor porcentaje con un 50% de publicaciones de
publicidad verde referido al medio ambiente. Para el afio 2012, los temas que
resaltaron fueron el compromiso con el medio ambiente y se difundieron
actividades de diversas ferias ambientales. El medio ambiente en la difusién de las
publicidades es una importante, es una forma de dar a conocer los problemas que

aquejan a nuestro planeta.
3.1.5.4.2. Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2013
FIGURA 22

Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2013
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 22, los resultados indica un 33.3% de publicaciones de publicidad verde

referidos al medio ambiente. En ese sentido, en el afio 2013 se publicaron
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actividades por la semana ambiental para crear conciencia colectiva sobre nuestros

recursos naturales, estas actividades fueron desarrolladas por el sector publico.
3.1.5.4.3. Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2014

En el 2014 no se registr6 ningilin contenido con respecto al tema del tema de medio

ambiente de la publicidad verde.
3.1.5.4.4. Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2015
FIGURA 23
Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2015
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Fuente: Elaboracién propia de la revision de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 23, los resultados indican un 25% de publicaciones de publicidad verde
referido al medio ambiente. En ese sentido, en el afio 2015 se publicaron
publicidades por el dia del medio ambiente y la campafia para apagar la luz “Hora

de Blacout”.
3.1.5.4.5. Contenido medio ambiente de la publicidad verde en el 2016

En el 2016 no se registr6 ninglin contenido con respecto a la temética del medio

ambiente de la publicidad verde.
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3.1.5.5. Contenido crecimiento verde de la publicidad verde
3.1.5.5.1. Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2012

FIGURA 24

Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2012
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Fuente: Elaboraci6n propia de la revisién de periédicos de circulacion nacional del 2012 a 2016

En la figura 24, los resultados indica un 12.5% de publicaciones de publicidad verde
referidos al crecimiento verde. Cabe recordar que el crecimiento verde hace
referencia al crecimiento econémico que es ambientalmente sostenible, socialmente
inclusivo. Cuatro aspectos distinguen a este modelo de desarrollo: tasas de
crecimiento econémico basado en el uso racional del capital natural y de baja
emision de carbono e inclusién social a través de la creacion de empleo decente

para la poblacion.

3.1.5.5.2. Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2013
FIGURA 25

Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2013
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Fuente: Elaboracién propia de la revision de periodicos de circulacion nacional del 2012 a 2016
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En la figura 25, los resultados indica un 33.3% de publicaciones de publicidad verde
referidos al crecimiento verde. En el 2012 se difundieron publicidades referidas al
mejoramiento de la calidad de las personas utilizando adecuadamente los recursos

naturales.
3.1.5.5.3. Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2014

FIGURA 26

Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2014
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En la figura 26, los resultados arrojan un 50% de publicaciones de publicidad verde
referido al crecimiento verde. En el afio 2014 se publicaron publicidades

promoviendo la manera de que la actividad econdmica mantenga o mejore el

sistema ambiental.
3.1.5.5.4. Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2015

En el 2015 no se registré ningin contenido con respecto al tema del crecimiento

verde de la publicidad verde.
3.1.5.5.5. Contenido crecimiento verde de la publicidad verde en el 2016
En el 2016 no se registrd ningln contenido con respecto al tema del crecimiento

verde de la publicidad verde.

80



3.1.5.6. Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde

3.1.5.6.1. Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2012

FIGURA 27

Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2012
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Fuente: Elaboraci6n propia de la revisién de periédicos de circulacion nacional def 2012 2 2016

En la figura 27, los resultados indican un 25% de publicaciones de publicidad verde
referido a la movilidad sostenible. Cabe recordar que la movilidad sostenible son
desplazamientos que menos contaminan y que son m4s eficientes energéticamente.
En ese sentido, en el 2012 las publicaciones de publicidad verde se refirieron al

seguro ecolégico de autos.
3.1.5.6.2. Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2013

En el 2013 no se registr6 ningln contenido con respecto al tema de la movilidad

sostenible de la publicidad verde.
3.1.5.6.3. Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2014

En el 2014 no se registr6 ningin contenido con respecto al tema de la movilidad

sostenible de la publicidad verde.
3.1.5.6.4. Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2015

En el 2015 no se registré ningun contenido con respecto al tema de la movilidad
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sostenible de la publicidad verde.
3.1.5.6.5. Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2016

FIGURA 28

Contenido movilidad sostenible de la publicidad verde en el 2016
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 28, se observa un 100% de publicaciones de publicidad verde referido
a la movilidad sostenible. Para el afio 2016 la publicidad se enfoc6 en campaiias
como “Chapa tu bici”. “Un dia sin auto”, “Turismo en bici”, estas actividades

incentivan el uso de la bicicleta que es un claro ejemplo de la movilidad sostenible.
3.1.5.7. Contenido diversidad biolégica de la publicidad verde
3.1.5.7.1. Contenido diversidad biolégica de la publicidad verde en el 2012

En el 2012 no se registrd ningtin contenido con respecto al tema de la diversidad

bioldgica de la publicidad verde.
3.1.5.7.2. Contenido diversidad biologica de la publicidad verde en el 2013

En el 2013 no se registré ningiin contenido con respecto al tema de la diversidad

bioldgica de la publicidad verde.
3.1.5.7.3. Contenido diversidad bioldgica de la publicidad verde en el 2014

En el 2014 no se registr6 ninglin contenido con respecto al tema de la diversidad
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bioldgica de la publicidad verde.

3.1.5.7.4. Contenido diversidad biologica de la publicidad verde en el 2015

FIGURA 29

Contenido diversidad biol4gica de la publicidad verde en el 2015
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de peri6dicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 29, se observa un 25% de publicaciones de publicidad verde referido a
la diversidad biolégica. Cabe recordar que la diversidad bioldgica en la publicidad
difunde el significado y el valor de las especies y ecosistemas en la vida humana.
Aqui se destaca la responsabilidad que tenemos todas las personas para
salvaguardar los recursos naturales. En el afio 2015 se prioriz6 la proteccion de la
diversidad marina ya que muchas especies corren el riesgo de desaparecer y también
se difundié el cuidado de los océanos. Precisamente resulta importante y necesario
difundir distintos aspectos de este tema ya que se relaciona ampliamente con las

oportunidades que nos ofrece la diversidad bioldgica para los seres humanos.
3.1.5.7.5. Contenido diversidad biologica de la publicidad verde en el 2016

En el 2016 no se registré ningn contenido con respecto al tema de la diversidad

bioldgica de la publicidad verde.

3.1.6. Tipo de la publicidad verde
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3.1.6.1. Comercial y no comercial de la publicidad verde en los aiios 2012-

2016
FIGURA 30
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Fuente: Elaboracion propia de Ia revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 30, nos referimos a la produccion de la publicidad comercial a nivel
general. Los resultados sefialan que, en el 2012, se observa un 20% en publicaciones
de publicidad verde comercial, en el 2013 y 2014 se mantuvo el mismo porcentaje,
ambos con un 15% respectivamente y en el 2015 se redujo a un 10% el niimero de
publicaciones. Finalmente, en el 2016 no se publicé ninguna publicidad verde
comercial. Este resultado representa un 60% de publicaciones de publicidad verde

comercial. Cabe recordar que esta publicidad lo promovi6 el sector privado.

FIGURA 31

Publicidad Comercial

25%

20%
15%
10%
5%
0%

2012

.
e
L
.....
L
.
.

2016

Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016
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En la figura 31, nos referimos a la produccion de la publicidad no comercial a nivel
general. Los resultados sefialan que, en el 2012, se observa un 20% en publicaciones
de publicidad verde no comercial, los resultados cambiaron drasticamente porque
no se evidencio ninguna publicidad en el 2013, en el afio 2014 ascendid en menor
porcentaje con un 5%, en el 2015 subi6é a un 10% y en el 2016 volvi6 a caer a un
5% la produccion de la publicidad verde no comercial. Este resultado representa un
40% de publicaciones de publicidad verde no comercial. Cabe recordar que esta

publicidad lo promovi6 el sector piblico.
3.1.6.1.1. Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2012

FIGURA 32

Cdmercial y nb comercial de la bublicidad verde en el 2012
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Fuente: Elaboraci6n propia de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 a 2016
En la figura 32, nos referimos a la publicidad comercial y no comercial. Se observa
que ambas publicidades obtuvieron el mismo porcentaje alcanzando un 20 %
respectivamente. Generalmente, la publicidad no comercial lo realiz6 el sector

publico y la publicidad comercial el sector privado.
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3.1.6.1.2. Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2013
FIGURA 33
Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2013
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En la figura 33, nos referimos a la publicidad comercial y no comercial. Los
resultados arrojaron que solo el 15% de la publicidad verde fue con fines

comerciales. Para ese afio no figuro la publicidad no comercial.

3.1.6.1.3. Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2014
FIGURA 34
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de periédicos de circulacion nacional del 2012 a 2016
En la figura 34, podemos observar un 15% de la publicidad verde con fines
comerciales y un bajo porcentaje de la publicidad verde no comercial, con tan solo
5%. En el 2014 la publicidad verde con fines no comerciales difundié el dia del

medio ambiente que fue promovido por el sector piblico.
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3.1.6.1.4. Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2015

FIGURA 35

Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2015
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En la figura 35, se observa que en el 2015 la publicidad comercial y no comercial
obtuvieron el mismo porcentaje alcanzando un 10 % respectivamente.

3.1.6.1.5. Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2016

FIGURA 36

Comercial y no comercial de la publicidad verde en el 2016
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Fuente: Elaboracion propia de la revision de peri6dicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

En la figura 36, los resultados arrojan un menor porcentaje de publicidad no
comercial con un 5%, esto evidencia una baja produccién de publicidad verde. Por

otro lado, en el 2016 no se publicaron publicidades con fines comerciales.
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CAPITULO 111

DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Numero total de publicaciones sobre publicidad verde

FIGURA 37

Numero total de publicaciones sobre publicidad verde segun
diario impreso 2012 - 2016
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Fuente: Elaboracion propia de la revisién de periédicos de circulacién nacional del 2012 2 2016

Los resultados que muestra la figura 37, evidencian una progresion decreciente del
total de publicaciones sobre publicidad verde a nivel general (2012-2016).
Observando los resultados, podemos afirmar que la tendencia de la publicidad verde
en los diarios de circulacién nacional es media-baja, pues no llegan al 50%. Se
observa que el diario 11 (Trome) y diario 15 (Publimetro) ambos presentan el 25%
de publicaciones sobre publicidad verde. En segundo lugar, por el diario 3 (Correo)
con el 20%. En tercer lugar, por el diario 4 (Pera 21) con 15%. En cuarto lugar, el
diario 1 (El Comercio) con 10%. Por 1iltimo, se ubica el diario 2 (La Republica) con

5%.



Segun Prado (2009), en el Peru la presencia de este tipo de publicidad aun es
minima; sin embargo, puede que vaya en aumento. En ese sentido, la poblacion
peruana ya ha demostrado una cierta preocupacion por los productos que consume,
segun la encuesta realizado por Instituto de Opinién Publica (IOP 2009) el 23% de

la poblacion sefiala adquirir frecuentemente productos ecolégicos.

Para que el consumidor contintie adquiriendo productos ecoldgicos, los mensajes
publicitarios deben ser atractivos, mejor planificados. Un buen comercial termina
apoderandose del consumidor. Entonces, el papel de la prensa es difundir

oportunamente y con responsabilidad social la publicidad verde.

4.2. Calidad de los anuncios verdes

FIGURA 38

Tamafio de los anuncios relacionados con la publicidad verde a nivel
general
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Fuente: Elaboracién propia de la revisién de peri6dicos de circulacién nacional del 2012 a 2016

Los resultados que se registran en la figura 38, indica el tamafio de los anuncios que
los diarios de circulacién nacional asignaron a la publicidad verde a nivel general.
Se aprecia una progresion decreciente que va del 60% al 5%. Los resultados arrojan
que predominé el tamafio de pagina completa de los anuncios relacionados con la
publicidad verde con un 60%, los diarios que asignaron este tamafio fueron: El

Comercio, Publimetro y Trome. En segundo lugar, predomino el tamafio de media

89



pagina con 35% y, por altimo, el tamafio de % de pagina con 5%.

Para determinar el tamafio de la publicidad se debe asignar un presupuesto
publicitario. Las compaiiias fijan un determinado presupuesto para la publicidad y
para cada producto. Existen cuatro métodos empleados para fijar el presupuesto
total de la publicidad: método costeable, método de porcentaje de ventas, método

de paridad y el método de objetivo y tarea (Kotler, 2008).

Actualmente, el costo de la publicidad es muy elevado, pero no impide que el
anunciante publicite su producto en pagina completa. Para que un anuncio
publicitario tenga una mayor acogida no solamente debe tener un excelente mensaje
0 ser muy creativo, también se debe determinar el tamafio adecuado para la

mencionada publicidad.

Para Kotler (2008) la creacidn del mensaje publicitario por mas grande que sea el
presupuesto que se pretende invertir, solo puede tener éxito si los comerciales
captan la atencién y comunican bien. Un buen mensaje publicitario tiene especial

importancia en el elevado costo y saturado entorno publicitario actual.

4.3. Contenido de la publicidad verde

FIGURA 39

Contenido de la publicidad verde a nivel general
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Fuente: Elaboracion propia de la revisién de peri6dicos de circulacion nacional del 2012 22016

90



En la figura 39, perteneciente al contenido de la publicidad verde a nivel general.
Existi6 una tendencia media-baja en abordar temas verdes durante el periodo de
estudio, recordemos que solo 6 diarios de los 15 analizados difundieron los temas
mencionados. Este resultado muestra que un 30% de publicidad verde aparecidos
en el periodo de estudio, estuvieron referidos a la tematica del medio ambiente,
seguido por el crecimiento verde con 20%, movilidad sostenible y ciudades
sostenibles, ambos con 15%, la temética ecoldgica también aparecié, aunque en
menor porcentaje con un 10%. Finalmente se publicé un reducido niimero de
publicidades referidas a la tematica de recursos hidricos y diversidad bioldgica con

5%.

El contenido de la publicidad debe tener un excelente mensaje publicitario. Si
quieren captar y retener la atencion, los mensajes publicitarios actuales deben estar
mejor planificados y ser mas imaginativos entretenidos y agradables para los

consumidores. (Kotler 2008: 98).

Para Kotler (2008) el contenido del mensaje es el primer paso para crear mensajes
publicitarios eficaces y muy creativos, esto consiste en decidir una buena estrategia
para determinar qué mensaje en general se comunicard a los consumidores, es decir,
planear una adecuada estrategia de mensaje, porque solo asi puede tener un gran
éxito.

Se debe optar por buen contenido publicitario, qué mejor si es ambiental, esto

implicaria un cambio sincero del publicista, no existira la publicidad verde si no

existe una gestion ambiental en las empresas u organizaciones.

También debe existir en el contenido de la publicidad verde, mensajes que
proyecten un cambio positivo medioambiental, un claro ejemplo es la reduccion del
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consumo de energia, reciclado, uso de objetos reciclados, apoyar los programas
comunitarios de mejoras ecoldgicas, comunicar los valores internos al conjunto de
la organizacion y al conjunto social. (Fuller, 1999), citado por Benilda Babilonia

(2012).

4.4. Tipode publicaciones de publicidad verde

FIGURA 40

Comercial y no comercial de la publicidad verde a nivel general
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Fuente: Elaboraci6n propia de la revisién de periodicos de circulacion nacional del 2012 a 2016

La figura 40, presenta los resultados sobre la publicidad verde con fin comercial y
no comercial, a nivel general. En el 2012 los resultados muestran un 40%, de cuales
20% corresponde a la publicidad comercial y el otro 20% a la publicidad no
comercial. En el 2013 se observa un 15%, este pertenece a la publicidad comercial,
ya que no se registré ninguna publicidad no comercial. En el 2014 se observa un
20%, de los cuales, 15% corresponde a la publicidad comercial y 5% a la publicidad
~no comercial. En el 2015 los resultados muestran un 20%, de los cuales, 10%
pertenece a la publicidad comercial y el otro 10% a la publicidad no comercial.
Finalmente, en el 2016 solo se obtuvo un 5% que corresponde a la publicidad no

comercial.
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Estos datos podrian indicar que, desde los diarios de circulacion nacional, por lo
general la publicidad verde se encuentra enfocada con fines comerciales, cuyo

objetivo es la compra del producto o servicio.

El rol de la publicidad es muy importante en la sociedad puede llegar a miles de
compradores y permite al vendedor repetir un mensaje publicitario muchas veces.
En ese sentido, Kotler (2008) sefiala que la publicidad es cualquier forma pagada
de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado. La publicidad a gran escala comunica algo positivo

acerca del tamatio, la popularidad y el éxito del vendedor.

Por otro lado, existe la parte social de invertir en publicidad, ya que se pueden
realizar campafias publicitarias con un mensaje ambientalista en la proteccién de
nuestro medio ambiente. Como nos sefiala Kotler (2008) la publicidad es una buena

manera de informar y persuadir.

Para Prado (2009), la publicidad no comercial podria ser aplicada por diversas
compaiiias, organizaciones y gobiernos ya que el objetivo principal es transformar
habitos de actitudes y comportamientos. Por otro lado, Kotler (2008) sefiala que el
marketing social representa un cambio en varios sentidos, cambios que se llevan a
cabo como un acto transformando la forma en la que piensa un grupo especifico de

personas para asi ofrecerles un mayor bienestar en algun aspecto de su vida.
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1.

CONCLUSIONES

La tendencia de la publicidad verde en la prensa de circulacién nacional
entre 2012 y 2016, fue decreciente. Los resultados de la investigacion
evidencian que, en el quinquenio estudiado, la tendencia de la publicidad
bajé de 40% a 5%.

Este resultado se explica porque no hubo una estrategia de publicidad verde
en las organizaciones, tanto ptblicas como privadas, encargadas de realizar
la publicidad, promocionar productos, servicios o politicas relacionadas con
el crecimiento verde en los diarios de circulacién nacional.

El propésito de la publicidad verde en la prensa es persuadir a la poblacion
en el cuidado del medio ambiente. En este sentido, en el quinquenio
estudiado, la publicidad verde no comercial obtuvo un 40%, estas
publicidades promovieron iniciativas del cuidado del medio ambiente, la
celebracion de los dias internacionales del calendario ambiental y campaiias
ambientalistas.

Los contenidos que se trataron en la publicidad verde estan relacionados con
el cuidado del medio ambiente. El 30% de los anuncios tanto comerciales y
no comerciales tienen como contenido el medio ambiente. Mientras que solo
el 5% se refiere a la tematica de recursos hidricos. En nuestro pais no existe

ningun tipo de guia especifica por parte del Estado Peruano que guie las



estrategias ambientales y ecoldgicas en marketing, tampoco existe algin
documento relacionados a la regulacion de la publicidad en el Perd. Los que
se encargan de elegir el contenido de la publicidad son los publicistas de
acuerdo a su criterio.

. El rol social de la publicidad verde en la prensa es generar un interés, por
ahora bajo segiin el resultado de la investigacion porque la produccion de
dicha publicidad no fue continua. Es decir, no fue uniforme, ya que en 2012
se registrd 40% mientras que un afio después solo alcanz6 el 15% de
publicaciones de publicidad verde. Los dos afios siguientes este indicador

se elevd a20% y el 2016 cay6 a un 5%.
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b)

SUGERENCIAS

El gobierno peruano debe difundir publicidades que sensibilicen a la
poblacion sobre los problemas del cambio climatico global, las amenazas
a la biodiversidad, proteccion de los recursos hidricos, construir una
sociedad sostenible, promover una sociedad maés resiliente, proponer
miles de soluciones al desafio del cambio climatico, etc. Estos problemas
ambientales traen terribles consecuencias, hace que la regiéh sea mas
vulnerable a los fendmenos climaticos extremos, como, inundaciones y
éequias.

El gobierno peruano debe continuar en los marcos institucionales y de
compromiso a nivel global sobre los que circunscriben los esfuerzos de
los gobiernos y del Sistema de las Naciones Unidas (SNU) corresponden
ala Agenda 2030, el Acuerdo de Paris, la Declaracion sobre Crecimiento
Verde de la OCDE vy a la Conferencia de las Naciones Unidas sobre el
Desarrollo Sostenible “Rio +20” , los cuales tienen importante
repercusion en la vida politica, econdmica y social de las naciones ya que
conllevan a establecer una vision transformadora hacia la sostenibilidad
econdmica, social y ambiental. Esto es muy importante para cambiar el
estilo de desarrollo y transitar hacia sociedades mas sostenibles con el

medio ambiente.



d)

Los diarios de circulacién nacional deben promover los dias
internacionales del calendario ambiental. Se ha observado en la
investigacion que son pocos los diarios que difunden estas fechas
importantes con respecto al medio ambiente.

Los publicistas deben aumentar la frecuencia de sus publicidades con
temas que tengan valores ambientales porque el consumidor es mas
consciente de sus adquisiciones y apuestan por un consumo mas
sostenible, se preocupa por el medio ambiente, a esto podriamos llamarlo
como consumo responsable.

Es preciso, sugerir a los tesistas que se aventuren en investigar temas
sobre la presencia de la publicidad verde en los medios de comunicacion,
enfocandose en la manera en que son usados los referentes ambientales,

elemento clave para alcanzar el desarrollo sostenible del pais.
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ANEXOS



Anexo 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Tema: LA TENDENCIA EN LA PRODUCCION DE LA PUBLICIDAD VERDE EN LA PRENSA DE CIRCULACION NACIONAL DURANTE
EL QUINQUENIO 2012-2016.

Problema principal de Objetivo General Hipédtesis principal Sistema de variables Tipo de investigacion Metodologia
investigacion

¢ Cual fue la tendencia de | Conocer cual es la tendencia | La tendencia de la publicidad Variable La investigacién es de Meétodos de investigacion

la publicidad verde enla | en la produccién de la verde en la prensa de circulacion | - Tendencia de la naturaleza basica,

prensa de circulacion publicidad verde en la nacional entre 2012y 2016, fue | publicidad verde. descriptiva, no El método de investigacion que se

nacional entre 2012 y prensa de circulacién sostenida y creciente. experimental. empleara durante el proceso ser4 el

20167 nacional. Indicadores cuantitativo.

Universo
Preguntas secundarias Objetivos especificos - Numero de Procedimiento de investigacion
Hipdtesis Alternativa: publicaciones Todos los diarios de

- ¢Cual es el propdsito | - Determinar el propdsito sobre publicidad | circulacion nacional que El procedimiento de la investigacién
de la publicidad de la publicidad verde en | - El propésito de la publicidad verde. contengan publicidad de sera el estudio de la tendencia en la
verde en la prensa en la prensa en relacion con verde en la prensa es - Calidad de las corte ambiental en las produccion de la publicidad verde en la
relacion con el medio el medio ambiente persuadir consumidor de publicidades mas de 5 475 ediciones de | prensa de circulacion nacional durante
ambiente? - Identificar temas que comprar cierto producto que verdes. los 15 diarios publicadas | el quinquenio 2012-2016.

- (Qué temas se priorizan en el contenido cuide el medio ambiente. - Tipo de desde el 2012 al 2016 (El | Luego se procedera con el analisis de

priorizan en el
contenido de la
publicidad verde?

- ¢Cual es el rol social
de la publicidad
verde en la prensa?

de la publicidad verde.
Identificar el rol social
de la publicidad verde en
la prensa.

- El tema que se priorizé en el
contenido de la publicidad
verde fue movilidad
sostenible.

- Elrol social de la publicidad
verde en la prensa genero6 un
alto interés y beneficios a
largo plazo al consumidor.

publicidades de
medio ambiente.
- Contenido de la
publicidad sobre
medio ambiente

Comercio, Correo, Perti
21, La Republica, La
Razon, La Primera,
Expreso, El Peruano,
Diario 16, Exitosa, El
Trome, Ojo, El Popular,
Diario Uno y
Publimetro).

Muestra

La muestra sera de 359
ediciones. Esta muestra
dividida entre los cinco
aiios en los que se
realizara el estudio da un
resultado de 72 ediciones
por afio.

las publicidades publicadas en los
periddicos de alcance nacional.
Finalmente desarrollaremos la
discusion sobre el tema, para luego
formular algunas conclusiones
preliminares.




Anexo 2
PUBLICIDAD VERDE EN LA PRENSA

Periédico: El Comercio

Afio de publicacion: Enero
2012

Calidad: P4gina completa

Contenido: Ciudades
sostenibles

Tipo de publicidad:
Comercial

Ubicacion: Pagina impar

Periédico: Trome

Afio de publicacion: Junio
2012

Calidad: P4gina completa

Contenido: Movilidad
Sostenible

Tipo de publicidad:
Comercial

Ubicacién: Pagina impar




Periédico: Publimetro

Afio de publicacién: Junio
2015

Calidad: P4gina completa
Contenido: Medio Ambiente

Tipo de publicidad:
Comercial

Ubicacion: Pagina impar
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Periddico: La Republica

Afio de publicacion: Julio
2016

Calidad: Media pagina

Contenido: Movilidad
sostenible

Tipo de publicidad: No
comercial

Ubicacion: Pagina impar
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