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Resumen

El articulo tiene por objetivo determinar la relacion entre la publicidad social de la World
Wildlife Foundation (WWF) y la cultura ambiental de los jévenes de Lima Metropolitana.
La realizacién del estudio pretende analizar las piezas gréaficas utilizadas en una
campana de la mencionada fundacién, ya que estos elementos han sido creados con
el fin de reducir las consecuencias de la contaminacién, razén por la cual los aportes
académicos que se logren servirdn para posteriores investigaciones. De igual manera,
este estudio describe las piezas de publicidad social de una de las fundaciones mas
reconocidas por su labor activista relacionada al cuidado del planeta. Para ello se
aplica una metodologfa combinada, con la realizacién de anélisis de contenido de las
piezas publicitarias en cuestion, a su vez se realizé una encuesta donde se recolectd
apreciaciones del piblico objetivo sobre la campafia gréfica que realizé la WWF por
motivo de fiestas de fin de afio en el 2019. El hallazgo mas significativo de la encuesta
concluye que la muestra de estudio tras ser expuesta a la publicidad social presenta un
alto grado de conciencia en cuanto a los problemas ecolégicos y del medio ambiente,
logrando entender los argumentos de las piezas difundidas en el fan page de la WWF
Per(. En esta investigacién se infiere que en el futuro la publicidad social junto a
la educacién podra reforzar el cambio de conductas y creencias que sirvan a la correcta
estructuracién de la cultura ambiental.

Palabras clave: publicidad, medios sociales, cultura, medio ambiente, desarrollo soste-
nible, cambio climético.

Este articulo se desprende del andlisis de contenido de la publicidad social presentada en el fan page de la World
Wild Foundation (WWF) con sede en Per(, durante la temporada de fiestas de fin de afio en el 2019. La encuesta
se realizé a los jévenes estudiantes de la Universidad San Martin de Porres tras haber visto las publicaciones en el
verano del 2020. Esto se hizo con el propdsito de cumplir con los criterios de inclusion de la muestra. Per
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Study on the Social Advertising of WWF (World Wildlife
Foundation) Peru on Facebook and the Environmental
Culture of Young People in Lima-Peru

Abstract

The objective of this article is to determine the relationship between the social advertising of the
World Wildlife Foundation (WWF) and the environmental culture of young people in metropolitan Lima.
The purpose of the study is to analyze the graphic pieces used in a campaign of the aforementioned
foundation, since these elements have been created with the aim of reducing the consequences of
pollution, which is why the academic contributions achieved will be useful for further research. Similarly,
this study describes the social advertising pieces of one of the most recognized foundations for its
activist work related to the care of the planet. For this purpose, a combined methodology was applied:
a content analysis of the advertising pieces in question and a survey to collect the target audience’s
opinions on the graphic campaign carried out by the WWF for the end of the year holidays in 2019.The
most significant finding of the survey concludes that after being exposed to social advertising the study
sample presents a high degree of awareness regarding ecological and environmental problems, thus
understanding the arguments from the pieces disseminated on the fan page of WWF Peru. The research
concludes that in the future social advertising along with education will be able to reinforce the change
of behaviors and beliefs that serve to the right structuring of the environmental culture.

Keywords: advertising, social media, culture, environment, sustainable development, climate change.

Estudo sobre a publicidade social da WWF (World Wildlife
Foundatio) Peru no Facebook e a cultura ambiental dos
jovens de Lima (Peru)

Resumo

O artigo tem por objetivo determinar a relagéo entre a publicidade social da Word Wildlife Foundation
(WWF) e a cultura ambiental entre os jovens de Lima Metropolitana. A realizagdo do estudo preten-
de analisar as partes gréficas utilizadas em uma campanha da referida fundagéo, ja que estes elemen-
tos tém sido criados com o objetivo de reduzir as consequéncias da contaminacdo, razao pela qual as
contribuigdes académicas que se alcancem, servirdo para outras investigagdes. Da mesma maneira,
este estudo descreve as partes da publicidade social de uma das fundagdes mais reconhecidas pelo
seu trabalho ativista relacionado ao cuidado do planeta. Para isso aplicou-se uma metodologia combi-
nada, com a realizacdo de andlises de contetido das partes publicitarias em questdo, ao mesmo tem-
po realizou-se uma pesquisa que recolheu apreciagdes do publico objetivo sobre a campanha grafica
que realizou WWF por causa das festas de final do ano 2019. A descoberta mais significativa da pes-
quisa conclui que a amostra do estudo apds ser exposta ao publico, apresenta um alto nivel de cons-
ciéncia enquanto aos problemas ecolégicos e do meio ambiente, alcangando entender os argumentos
das partes divulgadas na fan page da WWF Peru. Nessa investigagao infere-se que no futuro a publici-
dade social junto a educagéo podera reforgar a mudanga de condutas e crengas que sirvam a correta
estruturagdo da cultura ambiental.

Palavras chave: publicidade, meios sociais, cultura, meio ambiente, desenvolvimento sustentavel, mu-
danga climatica.
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Introduccion

La publicidad social, a diferencia de la publicidad comercial, no tiene interés en brindar
opciones de compra, sino que busca generar un cambio de ideas, comportamientos
y actitudes frente a probleméticas sociales, para generar el bienestar colectivo, me-
jorando la calidad de vida (Senes y Ricciulli-Duarte, 2019).

Frente a ella, y con la finalidad de mejorar la calidad de vida de todos los seres
vivos, esta la cultura ambiental, "que establece los pardmetros de relacién y repro-
duccién social con relacién a la naturaleza” (Murillo, 2013, p. 95).

La contaminacion, la quema de combustibles fésiles, la deforestacién y en general
la actividad del hombre, han desencadenado el fendémeno no natural denominado
cambio climético antropogénico o reforzado. Respecto a lo mencionado, existen
organizaciones como el Fondo Mundial para la Naturaleza (WWF, por sus siglas
en inglés) que opta por fomentar actividades orientadas a la conservacién del planeta.

En esta investigacién se realiza un estudio descriptivo correlacional sobre la pu-
blicidad social vertida en la red social Facebook y la cultura ambiental de las personas
pertenecientes a la generacion millennial. De la misma manera, se trata de contextualizar
la importancia de la existencia de cultura ambiental entre los jévenes peruanos.

Como antecedente histdrico se cita el acuerdo realizado en la Conferencia del
Clima de la ONU nUmero veintiuno (COP21); realizada en Paris en el ano 2015. “Los
184 Estados que lo ratificaron se comprometen a adoptar diferentes medidas para
mantener el calentamiento global muy por debajo de los 2 grados respecto a los
niveles preindustriales vy, si es posible, a limitarlo a 1,5 grados” (Enel, 2018, parr. 4).

Ademaés, se afiade la reciente pandemia Covid-19 que ha mantenido a la mayor
parte del mundo en cuarentena. Un estudio realizado durante el aislamiento en las
ciudades de Lima, Arequipa, Trujillo y Huancayo revelé que el 23 % de encuesta-
dos considera que el aislamiento social ayuda a la recuperacién del planeta y genera
mas conciencia para protegerlo (Arellano, 2020).

Se han analizado las piezas de publicidad social difundidas durante diciembre
de 2019 en las redes sociales de la WWF Per(, para responder a la siguiente pregunta
general: {de qué manera se relaciona la publicidad social de la WWF con la cultu-
ra ambiental de los jOvenes millennials de Lima, a través de las piezas graficas difundidas
en Facebook?

De acuerdo con Reig y Vilchez (2013), vivimos en la “era de la hiperconectividad”,
razén por la cual la fundacién apunta al despliegue de campanas con publicidad social
en los medios sociales.
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De esta forma, con el objetivo de disuadir a las personas en el contintio uso de
plasticos, la WWF Per( recurre a la publicidad social. Mufioz y Orozco (2018) refieren
sobre la publicidad social lo siguiente: “[e]s el tipo de comunicacién que mayores es-
fuerzos realiza en la generacién de procesos de educacién con los adoptantes objetivos,
situacién que genera amplias dificultades ya que es frecuente que los receptores de
los mensajes tengan ya comportamientos muy arraigados” (p. 808).

En este estudio se trata de promover la prevencién de la ‘inadaptacién’. De acuer-
do al informe de UNEP (2019), la inadaptacién es el resultado de tomar medidas que
no funcionan como acciones de adaptacién, danando los recursos, reduciendo
opciones futuras, empeorando los problemas o pasando la responsabilidad de solu-
cionarlo a las futuras generaciones

En relacién a lo anterior, los ciudadanos de Lima han manifestado preocupacién
por el cuidado del medio ambiente donde viven. Al respecto, el Observatorio Lima
Cémo Vamos (ONU Medio ambiente, 2019), senala que se aprecia insatisfacciéon (57,6 %)
con la manera en que la Municipalidad de Lima enfrenta los problemas que afectan
al medio ambiente en la ciudad.

En este contexto, cabe sefnalar que Perd es el sexto pais (84 %) a nivel mundial
que més ha cambiado sus comportamientos de compra debido a su preocupacién
por el cambio climatico (Ipsos, 2020). Al respecto, en este estudio se considera a
la publicidad social como una herramienta para generar cambios positivos, en palabras
de Codeluppi (2007) “es uno de los actores més potentes que actdan dentro del proce-
so de produccidn de la cultura de la sociedad contemporanea” (p. 150).

La publicidad social lejos de diferenciarse de la publicidad comercial, comparte
caracteristicas con esta ultima, son los &mbitos en los que se aplican las distintivas
de cada una, pues la publicidad social se desenvuelve en torno a las causas sociales,
sin implicar la presencia de alguna marca en particular.

El objetivo general de este trabajo de investigacidn consiste en evaluar la relacién
entre la publicidad social del WWF difundida en Facebook y la cultura ambiental de
los jévenes millennials que residen en Lima.

Con base a este objetivo general, se plantea la siguiente hipétesis: existe relaciéon
significativa entre la publicidad social de la WWF Per( difundida en Facebook, sobre
la cultura ambiental de los jévenes que viven en Lima Metropolitana.

Como objetivos secundarios se resuelven los siguientes:

Analizar la relacién entre la publicidad social en las redes sociales de la WWF Pert
y los valores de los jovenes de viven en Lima Metropolitana.
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Describir las imagenes presentadas por la WWF y su relacién con la conducta
ecoldgica responsable de los jévenes que viven en Lima Metropolitana.

Determinar la relacién entre el argumento presentado en la publicidad social de la
WWF Per y las creencias ambientales de los jévenes que viven en Lima Metropolitana.

Desde una perspectiva funcional, el autor Arroyo (2013), manifiesta que la pu-
blicidad social se puede definir como una enorme promesa que ofrece argumentos
racionales y/o emocionales para que los publicos encuentren razones para tomar
decisiones y adquirir compromisos.

No obstante, es importante detallar la distincién entre la publicidad social
y publicidad comercial, pues ambas buscan comunicar sus ideas a las masas.
“La publicidad comercial pone en relacién los intereses de quienes producen los
bienes con las personas que buscan cubrir necesidades de distinto orden” (Moreno
y Molina, 2012, p. 180). Por otro lado, "la publicidad social se plantea objetivos de
carécter no comercial, buscando efectos que contribuyan, ya sea a corto o a largo
plazo, al desarrollo social y/o humano” (Alvarado, 2012, p. 266).

Sin embargo, se destaca que la publicidad no tiene solo una dimensién econé-
mica, ya sea publicidad social o publicidad comercial, esta alcanza a las esferas de lo
social (modificando valores y estilos de vida), de lo artistico (adelantando vanguardias
y difundiendo nuevas corrientes), de lo psicoldégico (con mecanismos que despiertan
la atencidn, la percepcién y la comprensién de mensajes) (Méndiz, 2007).

Tomando como base las investigaciones de Alvarado (2012) y de Gonzélez y Garcia
(2009) se considera que la publicidad social y la publicidad comercial comparten las
siguientes caracteristicas:

—  Publicidad social y publicidad comercial, son desarrolladas por anunciantes o
profesionales especialistas en publicidad.

— Ambeas tienen por objetivo producir resultados en su receptor.

— El producto publicitario que originan es resultado de una estrategia publicitaria,
lo que implica procesos, técnicas, formatos y canales de difusién.

Actualmente, la publicidad social se vale de los recursos que brinda la publicidad
digital; recreando experiencias que permiten llegar a los usuarios. “La publicidad social
ya no espera cambios en la poblacién solo planteando problemas si no que se reinventa
y busca nuevas formas de lograr un cambio en la sociedad” (Casado Pérez, 2018, p. 14).

Las redes sociales o social media se han convertido en grandes aliadas de las
ciencias de la comunicacién, pues brindan herramientas para una mejor difusién y
retroalimentacién de la informacién.
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Frente a los medios de comunicacién de masas, el ciudadano tiene un papel
receptor, mientras que en los medios sociales puede convertirse en emisor, en creador
de contenido (Ibanez, 2014).

Esta particularidad de los social media para generar prosumidores también alcanza
a los esfuerzos publicitarios, dicho de otro modo, el consumidor en redes sociales
se puede convertir en aliado o enemigo de la marca. "La mediacién de la publicidad
ahora se ve confrontada con las interacciones y recomendaciones de los usuarios y
blogueros” (Malini, 2017, p. 196).

Asimismo, es importante sefalar que la retroalimentacién obtenida es de gran
utilidad para publicistas y consumidores. “En las redes se construye una visién
compartida a partir de la interconexidn para el intercambio horizontal de saberes,
experiencias y posibilidades” (Madariaga, Sierra y Abello, 2014, p. 22).

De la misma manera, en la actualidad los social media demuestran que son un
espacio infalible para la difusién de las causas sociales. Al respecto Casado Pérez
(2018) refiere: “Internet y sobre todo las redes, han ayudado a visibilizar numerosos
problemas sociales que a través de otros medios no se le daba tanta cobertura” (p. 12).

En esta investigacién se hace evidente lo til que pueden resultar las redes so-
ciales, pues Facebook se caracteriza por ser intuitivo, masivo y dindmico. Cuenta con
gran variedad de formatos de contenido que resultan atractivos a cualquier estrategia
publicitaria, ya sea social o comercial.

El argumento

Sobre el argumento, Bermejo (2013), refiere: “[plara que el discurso publicitario sea
vélido o racional debe existir el argumento, aquello que separe los mensajes deco-
rativos de los mensajes que realmente informan, son convincentes y hacen pensar
o reflexionar al puiblico” (p. 104). Es decir, entre los participantes de dicho discurso
se alcanza un consenso a través de la argumentacién. Al mismo tiempo, el uso del
argumento en la publicidad sirve de medio para lograr las expectativas propuestas en
la pieza publicitaria. Habermas (2001), afirma:

Los argumentos son los medios con cuya ayuda puede obtenerse un
reconocimiento intersubjetivo para la pretensién de validez que el proponente
plantea por de pronto de forma hipotética, y con los que, por tanto, una
opinidn puede transformarse en saber. (p. 47)

Cuando se trata de publicidad los argumentos pueden ser racionales o emo-
cionales, lo importante es que sean reales para los receptores. "En la comunicacién
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publicitaria, el conocimiento del receptor es indispensable, pues en dicho conocimiento
radica la clave del éxito” (Rey, 2009, p. 105).

El argumento o discurso persuasivo se caracteriza por su capacidad de adaptarse
al contexto de produccidén en aras de la eficacia (Bermejo, 2013). Por ejemplo, en la
figura 1 se observa la manera en que el copy respalda su argumento con la fotografia

y la figura retérica que hay en ella.

WWF PERU .oe
- 16 de diciembre de 2019 - &

Las decoraciones navidefas embellecen nuestro
hogar 4. Sin embargo, los 8 millones de toneladas
de pléstico que ingresan a los océanos cada afo,
hacen todo lo contrario .

#NavidadLibreDePlasticos & Firma esta peticion,
por un acuerdo global para una
#NaturalezaSinPlasticos :

& https://go.panda.org/plastics

Figura 1. Navidad libre de plésticos
Fuente: WWF Per. (diciembre 16 de 2019).
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En la red social Facebook el uso de imégenes sin texto consiguen un mayor al-
cance, en esta plataforma se valora mucho el disefio grafico, pues tienen como regla
que los textos deben ocupar menos del 20% de la imagen (Facebook, 2019). Dicha
regla incentiva a la realizacién de un copy lo suficientemente informativo y persuasivo.

La imagen

En el presente estudio se aborda el anélisis de la imagen desde la perspectiva del
diseno gréfico. Para este estudio se utiliza el conocimiento de recursos técnicos y
tedricos que sirven al anélisis de las piezas en cuestion.

A su vez, dentro de la imagen podemos encontrar la retérica visual, el plano y el
adngulo, y demas connotaciones con el uso de formas y colores, todo ello con el fin
de transmitir un mensaje informativo y persuasivo.

Para evaluar la imagen como dimensién de la publicidad social de la WWF, se
acude a la teorfa de la imagen de Villafane, en ella se analiza su naturaleza icénica y
demaés atributos como la percepcién, los pensamientos y la conducta. Villafane (2006)
refiere que el origen de toda imagen es la realidad, empero, una imagen en ninglin
caso significa una traduccién mecanica de su referente, el resultado no es otro que
una cualificacién de la realidad manifestada a través de la imagen.

La imagen no es una representacién exacta, implica la apreciacién personal de
los creadores de esa imagen, y lo mismo ocurre con los anunciantes; quienes a través
de la publicidad gréfica desean persuadir al target.

Es importante sefialar que dentro del andlisis de la campana grafica se encontré
el uso de figuras retéricas tales como la alusién, la hipérbole y la comparacién, que
son el resultado de operaciones de sustitucion.

En el &mbito de la publicidad, Garcia (2007) indica lo siguiente: “[l]a figura retdrica
consiste en que los conceptos dominantes estan representados por las imégenes, y se
hace una transferencia de valor, de apropiacién del concepto del anuncio al producto”
(p. 172). En la casuistica se hablaria del producto social, que es la reduccién del uso
de plésticos.

Se podria interpretar el uso de la retérica como un refuerzo para el entendimiento
del mensaje, pues se apela a la realidad que el pdblico conoce y de la que forma parte;
confrontédndola con la vida de la fauna salvaje afectada por la contaminacién.

Igualmente, la dimensién imagen en publicidad social es susceptible de ser anali-
zada por la semidtica, porque se plantea “extraer conclusiones sobre la estructura
de los simbolos en la comunicacién” (Garcia y Cabezuelo, 2016, p. 72). Es asi que,
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tomando el modelo propuesto por Umberto Eco, se realiza el anélisis semidtico de
las piezas graficas.

Cultura ambiental

A nivel global la preocupacién por realizar acciones que protejan al medio ambiente
son una constante. Sin embargo, “a pesar de la toma de conciencia sobre la crisis
ambiental, la mayoria de las tendencias negativas en los sistemas ecoldgicos se
profundizan, se aceleran y, a veces, se refuerzan mutuamente” (Vanhulst, 2019, p. 45).

Sobre la problematica descrita anteriormente, la cultura ambiental nace como
un desafio a la degradacién ambiental (Leff, 1994). De esta forma, es vista como una
solucién, Tarazona (2000) refiere que hablar de cultura ambiental es dirigirse al fon-
do social en el que tiene lugar la educacién ambiental.

Del mismo modo, Torres (2016), explica que para conseguir alcanzar el desarrollo
sustentable es indispensable la emergencia de una nueva cultura ambiental que implica
un nuevo modelo mental y de vida real.

Como consecuencia de la crisis ambiental, explotacién de recursos naturales e
incremento de la poblacidn, resulta significativo evaluar las implicancias del concep-
to. Al respecto, Puig (2013) define: “(l]a cultura ambiental es la postura que los seres
humanos adoptan para promover y establecer las relaciones con su medioambiente,
la cual permite un pensamiento que se preocupe por el mejoramiento de la calidad
de vida” (p. 2). De manera similar Murillo (2013), expresa: “[lJa cultura ambiental es la
manera como los seres humanos se relacionan con el medio ambiente” (p. 95).

En referencia a los conceptos presentados, el uso de publicidad social podria servir
a la afirmacién de la cultura ambiental, ya que entre sus caracteristicas se resuelve
promover y mejorar las relaciones de los seres humanos con el medio ambiente. Es
decir, la cultura ambiental se consolida con un cambio dréstico en los hébitos, com-

portamientos y creencias en torno al cuidado y preservaciéon de la naturaleza.

Dimensiones de la Cultura Ambiental

Los valores

Los valores forman parte de las dimensiones de la cultura ambiental, pues gufan el
comportamiento de las personas y podrian ser fuente de sus prioridades personales
y sociales; incluidas aquellas relacionadas a la valoracién del medio ambiente.

Segln Schwartz (1994), los valores son metas motivacionales, transituacionales,
que indican aquello que los sujetos o grupos definen como deseable o no deseable,
significante o no significante en sus vidas.
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Como referencia se toma el estudio de Schwartz, desarrollado en més de sesenta
paises, donde propone un modelo que postula la existencia de una estructura de
valores. Estos diez valores personales que teoriza, son el resultado del analisis
de aspectos que subyacen a todas las culturas estudiadas, los cuales son afrontados

por todos los individuos (Garcia, J. et al., 2010).

Tabla 1. Los diez tipos basicos de valores

Atencién al bienestar de los demés y de la naturaleza.

Universalismo  (jysticia social, igualdad, un mundo de paz, un mundo de belleza, tolerancia,
sabidurfa, proteccién del medio ambiente)

Preservar el bienestar de los miembros del endogrupo.

Benevolencia
(Ayudar, perdonar, leal, responsable, honesto)
. Comprometerse con las ideas de la cultura tradicional.
Tradicién o )
(Respeto por la tradicién, devoto, humilde, moderado)
Actuar de acuerdo a las expectativas y normas sociales.
Conformidad
(Educado, obediente, honra a padres y ancianos)
. Conseguir seguridad en las relaciones interpersonales y en la persona (seguridad
Seguridad " . ) )
familiar, seguridad nacional, orden social, salud)
Poder Obtener prestigio social y dominio sobre personas y recursos (autoridad, riqueza,
poder social, reconocimiento social)
Logro Conseguir éxito personal por la competencia seglin normas sociales (capaz, logra
& éxitos, ambicioso, influyente, inteligente)
Hedonismo Obtener placer y gratificacién lddica para la persona (placer, disfrutar de la vida)

Estimulacion Tener estimulacién y cambio en la vida. (Vida variada, vida excitante, atrevido)

Independencia en el pensamiento y creacion (creatividad, libertad, eligiendo mis
propias metas, curioso, independiente)

Fuente: Gémez, A. y Sénchez, E. M. (2000).

Autodireccion

En la investigacién, la Escala de Valores de Schwartz, permite evaluar los valores
que hacen posible que las personas prioricen o den un orden jerarquico a los mensa-
jes que reciben en la publicidad social.

A su vez, en relacién a la cultura ambiental y los valores, el autor Murillo (2013)
sostiene que cada ser humano, a lo largo de su historia de vida, construye su propio
repertorio de valores individuales, los cuales definiran su accién sobre el ambiente.
“Se necesita, por tanto, una relacién positiva entre los hombres y la naturaleza
donde florezcan los valores humanos y se le preste atencién priorizada a la forma en
que interact@ia con ella” (Puig, 2013, p. 7).
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Las creencias

Las creencias son entendidas como formas de ver el mundo, en ellas establecen en
gran parte, los valores y las actitudes con respecto al medio ambiente y a los otros
seres humanos (Murillo, 2013). En 1970 la sociedad empezd a mostrar preocupacion
por los problemas ambientales, por este motivo se desarrollaron escalas que permi-
ten medir los valores y creencias que influyen en las actitudes y comportamientos del
ser humano hacia el medio ambiente.

Al respecto, Dunlap y Van Liere (1978) propusieron tres dimensiones para evaluar
las creencias ambientales. Estas son: [imite para el crecimiento, antropocentrismo y el
fragil balance entre el hombre y la naturaleza. No obstante, tras afios de investigacién
se anadieron el rechazo o el escepticismo, que respalda creencias en las que el hombre
esté exento de las leyes de la naturaleza y la ecocrisis, que se enfoca en la idea don-
de los desastres naturales son causados por el ser humano (Reyna, Bressan, Mola,
Belaus, y Ortiz, 2018). De esta forma se origina el Nuevo Paradigma Ecoldgico (NEP)
y con él se alude al cambio hacia una visién del mundo que reconoce la dependencia
y relacién del ser humano con la naturaleza.

En este punto, resulta importante evaluar si mediante la difusién y exposicién
de publicidad social sobre el dano al medio ambiente se ha logrado concientizar a los
publicos; para ello se recurre a la Teorfa del Valor- Creencia- Norma. Esta teoria fue
desarrollada por Stern, Dietz, Kalof y Guagnano con la finalidad de explicar qué es
lo que origina comportamientos favorables para la conservacion del medio ambiente
(Stern, Dietz, Kalof y Guagnano, 1999).

Para conseguir los objetivos de la cultura ambiental se debe llegar al cambio de
comportamientos, lo que implica involucrar lograr un impacto en la sociedad, por-
que “cada pueblo impacta en sus recursos naturales y en su sociedad de manera
particular” (Roque, 2003, p. 10), por eso es importante que la cultura ambiental trate
aspectos como los valores, creencias y la conducta ecoldgica responsable.

Los autores Stern et al. (1999) argumentan que los individuos seran susceptibles
de alcanzar la conducta ambiental dependiendo de sus valores y de su voluntad para
creer en las amenazas que hay para el medio ambiente. A su vez, Stern (2000) concluyd
que la conducta ecolégica responsable se define seglin su impacto, es decir, si se
produce un cambio en la disponibilidad de materiales o energias del medio ambiente,
o si genera alteracién en la dinamica y estructura de los ecosistemas.

En la investigacidn se analiza si los argumentos presentados en las piezas de
publicidad social son suficientes para relacionarse con la promocién de la cultura
ambiental, esto se evidencia a través de una encuesta anénima, en la que se resuelven
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preguntas sobre posibles acciones relacionadas al cuidado y preservacién del medio
ambiente tras estar expuestos a la mencionada publicidad.

Finalmente, como indica Reyes (2007), el tener conocimiento de los problemas
podria ser determinante suficiente de las intenciones y necesario para comprender e
influir en la accién humana, no obstante, las intenciones no siempre seran una predic-
cién de la conducta. Por ese motivo, en esta investigacion no se pretende determinar
la consecucién de los objetivos de la cultura ambiental, ya que se estimaria reali-
zar estudios a profundidad con mayores alcances enfocados a la conducta humana.

Metodologia

La naturaleza de la investigacién reline caracteristicas de un estudio descriptivo-
correlacional. Se evalia la relacién de la publicidad social con la cultura ambiental de
los jévenes pertenecientes a la generacién millennial.

Al respecto, Herndndez, Fernadndez y Baptista (2010) expresan: “[ljos estudios
descriptivos son Gtiles para mostrar con precisién los dngulos o dimensiones de un
fenédmeno, suceso, comunidad, contexto o situacién” (p. 80).

El universo estadistico de la encuesta estuvo compuesto por el conjunto de
la poblacién perteneciente a la generacién millennial que reside en Lima Metropli-
tana, adultos j6venes entre diecinueve a treinta y cinco afios de edad. Segln los
estudios de Datum Internacional presentados en el informe de Villanueva y Fowks
(2017), el 29 % de la poblacién en el PerG son millennials. La World Wildlife Fund Pert
(WWF) a través de la publicidad social en Facebook llega a los usuarios de dicha
generacion, este segmento se posiciona como usuario y consumidor online de refe-
rencia (Sanz-Marcos y Pérez-Curiel 2019); propicio para la gestién de comunicacién
en redes sociales.

Se utiliza el muestreo no probabilistico por conveniencia o criterio. “En las mues-
tras no probabilisticas, la eleccién de los elementos no depende de la probabilidad,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacién o de quien hace
la muestra” (Herndndez, Fernandez y Baptista, 2010, p. 176).

Se establecié un tamano muestral de noventa y un personas con un margen de
error de 5 % y un nivel de confianza de 95 %. La encuesta se desarrollé a través
de Google Forms, cumpliendo los criterios de exclusién. Los encuestados previamente
siguen a la WWF Per( en Facebook y han sido expuestos a la publicidad en cuestién;
y a su vez para garantizar los criterios de inclusién de la muestra se encuestd a los
estudiantes de la Universidad San Martin de Porres de la facultad de Ciencias de la
Comunicacién de la filial Lima.
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En relacién a la revision bibliogréfica se procedid con la recoleccién de fuentes
primarias, argumentando las variables y dimensiones mediante la triangulacidn.
Respecto al andlisis de las piezas graficas difundidas por la WWF Pert se elabord
cuadros de observaciéon siguiendo el modelo de anélisis semidtico propuesto por
Eco (1968), donde se hace un registro visual, se determina el icono, la denotacién y
la connotacién que es la interpretaciéon para luego hallar la relacién entre la denota-
cién y connotacién. Ademés, se realizé el registro y anélisis de las figuras retéricas
encontradas en las piezas.

De igual forma se utilizé la informacién bibliografica cientifica sobre la Escala de
Valores de Schwartz, el Nuevo Paradigma Ecoldgico y los principios propuestos en la
conducta ambiental planteada por Stern, Dietz, Guagnano y Kalof. Cabe indicar que
gracias a las mencionadas fuentes de informacidn se realiza un analisis combinado o
mixto, donde se desarrolla la observacién de categorias y caracteristicas que respalden
la hipétesis planteada.

Cuadros de observaciéon de la publicidad social de la W\WF

Con la finalidad de analizar la publicidad social en redes sociales y lo que conlleva
su performance y comunicacién en la plataforma de Facebook se realizan cuadros
de observacién donde se establecen las categorias el anélisis semidtico y la retérica
en la publicidad.

A través de la retérica en la publicidad se consolidan los conceptos abstractos y
de esa forma la idea llega a los consumidores.

El discurso retérico y el mensaje publicitario confluyen porque se dirigen
y se refieren ambos a la sociedad y porque ambos tienen por finalidad el
objetivo pragmaético de la persuasion [...] y porque obedecen y son fieles a un
contexto social que los hace no sélo [sic] descifrables sino también eficaces, y
porque se rigen por la factibilidad de lo real y su analisis. (Lépez, 1998, p. 17)

La publicidad se vale de la retérica porque aporta a la persuasién, pues permiten
el uso de elementos que reflejan familiaridad con la realidad del consumidor, haciendo
que la publicidad no se vea saturada con ofertas. Incluso, su uso refleja ingenio y
aumenta su capacidad para llamar la atencidn.

Asimismo, los nuevos formatos publicitarios de las redes sociales incrementan
el nivel creativo de la estrategia publicitaria. Para el autor, Bermejo (2013), “la retérica
no es una herramienta de la que nos servimos para la persuasion sino una estrategia,
y como toda estrategia, sus técticas y caminos cambian para adaptarse a los nuevos
tiempos” (p. 104). En concordancia con la afirmacién de Bermejo, se eval(a la dindmica
de la retdrica usada en las piezas publicitarias dispuestas en Facebook.
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Resultados

A continuacién, se presentan la publicidad social analizada junto a el cuadro de
observacidén con las respectivas categorias:

— Anélisis semidtico de la imagen (AS) que implican el registro visual, el icono, la
denotacién y la connotacion.

—  Figura retérica en publicidad (FRP) se sefala la operacién retérica (adicion, la
sustraccion, la sustitucién y la permutacidn) y la clase a la que pertenece.

Tabla 2. Ficha 1 andlisis imagen silueta caballo de mar

AS

[cono: La silueta del caballito de mar

Denotacién: fotograffa compuesta por dos
imégenes distintas cortadas a la mitad de
manera horizontal. La parte superior mues-
tra un caballito de mar sobre el fondo de
color azul. La parte inferior es la fotograffa
de un adorno navidefio, tiene la forma de
un bastén.

Connotacién: ambas imagenes son pro-
tagonistas, sus formas son similares. El
caballo de mar se ve comparado con el
bastén navidefio, la naturaleza en su forma
minimalista y la irrupcién de los adornos.

El caballo de mar y el bastén navidefio
comparte formas similares, pero son total-
mente opuestos. La belleza de la naturaleza
sobrepasa cualquier adorno.

FRP

Operacién retérica de sustitucion.

La relacién entre las variantes es de con-
tenido.

Presenta la antifrasis, puesto que evoca
al pensamiento donde los objetos tienen
cualidades contrarias. Uno es un ser vivo y
el otro es un objeto.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 3. Ficha 2 andlisis imagen la ballena nadando

AS

{cono: la ballena nadando

Denotacién: fotografia compuesta por
dos imégenes distintas, cortadas de forma
vertical. En la mitad de la izquierda hay una
botella de pléstico que ha sido aplastada,
se destaca el color rojo de la tapa; mientras
que en la derecha se observa una ballena
nadando en el fondo del mar.

Connotacién: el plastico contamina el
habitad de la ballena. Son opuestos, la
botella representa el desperdicio y la ballena
representa la vida en el océano.

En esta imagen también se podria entender
la comparacién entre vida y muerte debido
a que es de conocimiento publico que las
ballenas ingieren grandes cantidades de
residuos, causéndoles la muerte.

FRP

Operacién retérica de sustitucion.

La relacién entre las variantes es de oposi-
cién de contenido.

Presenta alusién visual, la basura y la vida
marina.

La contaminacién de los océanos con
plastico resultara en la extincién de la fauna
marina.

WWF PERU eoe
. 18 de diciembre de 2019« &

La Navidad es tiempo de reflexion y unidad 8.
Toma un momento para pensar en el 56 % de las
ballenas, delfines y tortugas marinas que han
ingerido plastico en el océanos @.

& Unete a nosotros para pedir un acuerdo global
para una #NaturalezaSinPlasticos Qe
... Ver mas

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 4. Ficha 3 anélisis imagen medusa sobre el mar

AS

[cono: una medusa sobre el mar

Denotacién: fotografia compuesta por dos
imégenes distintas cortadas a la mitad de
manera horizontal. La parte superior mues-
tra una bolsa pléstica sobre el color rosa. La
parte inferior es la fotograffa de una medusa
en el fondo del mar.

En esta imagen destaca el intercambio
de colores entre los elementos que la
componen.

Connotacién: a través del intercambio de
colores la idea de sustitucidn que transmite
la imagen se ve reforzada. La medusa rosa
con el fondo sélido de color rosado y la
bolsa azul con el fondo del mar donde se
observa la medusa.

A mayor uso de bolsas, menos posibilidades
de ver medusas en el mar.

FRP

Operacién retérica de sustitucion.

La relacién entre las variantes es de con-
tenido.

Presenta la antifrasis, puesto que evoca
al pensamiento donde los objetos tienen
cualidades contrarias. Uno es un ser vivo y
el otro es un objeto.

WWF PERU ooe
-23 de diciembre de 2019 &

(Estas haciendo compras navidefias? & 4 .
Imagina si cada uno de nosotros se
comprometiera a llevar una bola reutilizable a la
tienda. El impacto positivo en nuestros océanos
seria enorme @.

& Firma esta peticién para pedir un acuerdo
global para una #NaturalezaSinPlasticos
https://go.panda.org/plastics

#NavidadLibreDePlasticos
#ConéctateConLaNaturaleza

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 5. Ficha 4 analisis imagen la estrella

AS

fcono: la estrella

Denotacién: fotografia compuesta por dos
imégenes distintas, cortadas de forma ver-
tical. En la mitad de la izquierda hay una un
&rbol navideno adornado por una estrella,
el fondo que hay detras es de color rojo;
mientras que en la derecha se observa una
estrella de mar sobre la arena.

Connotacidén: Una estrella que sirve de
adorno es comparada con la estrella de mar.
La similitud de forma que tienen difiere con
la naturaleza de cada una.

En la playa se puede encontrar criaturas
llamativas, con hermosas formas, mientras
que los adornos son objetos que utilizamos
en ciertas fechas del afio. Los adornos de
pléstico no perduran y dafian la belleza de
la naturaleza.

FRP

Operacién retérica de sustitucion.

La relacién entre las variantes es de similitud
de forma.

Presenta la alusién, debido a que se hace
referencia a las estrellas de mar en contraste
con un adorno de pléstico.

WWF PERU ooe
+ 16 de diciembre de 2019+ &

Las decoraciones navidefias embellecen nuestro
hogar 4 .Sin embargo, los 8 millones de toneladas
de plastico que ingresan a los océanos cada afno,
hacen todo lo contrario &.

#NavidadLibreDePlasticos 4& Firma esta peticion,
por un acuerdo global para una
#NaturalezaSinPlasticos :

& https://go.panda.org/plastics

Fuente: elaboracién propia.

Asimismo, tras la literatura tedrica recolectada, se elabord una encuesta que
corresponde a las siguientes dimensiones, variables e indicadores.

Cabe senalar que, para la elaboracion del cuestionario se utilizd cuatro items de
los quince que incluye la escala del nuevo paradigma ecoldgico (NEP), estos son el
oncel, el dieciocho, el diecinueve, y el veintiuno.
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Tabla 6. Dimensiones e Indicadores

Variables

Dimensiones

Indicadores

{tems

V1

La
publicidad
social

Las redes
sociales

Facebook

Esté de acuerdo que las imégenes mostradas tienen
impacto en las publicaciones de la WWF Per(, presen-
tados en Facebook.

La publicidad mostrada te motiva a evaluar la compra
de productos que no contaminen el ambiente.

La publicidad mostrada, motiva al cuidado de las
especies en extincién.

Los anuncios de la WFF Per( son (tiles para recordar
que debes reciclar para evitar la contaminacién de la
naturaleza.

La imagen

Figuras
retéricas

Esté de acuerdo que la medusa de laimagen publicitaria
representa una bolsa.

Las imégenes representan la importancia de no com-
prar adornos que contaminen la naturaleza.

Esta de acuerdo que las imagenes presentadas son
faciles de recordar.

El
argumento

El discurso

Te parecen convincentes los mensajes vertidos en las
imagenes presentadas.

Esté de acuerdo que las publicaciones promueven el
equilibrio entre el hombre y su medio ambiente (la
naturaleza y la vida moderna).

V2

La cultura
ambiental

Los valores

Universalismo

Benevolencia

. Esté de acuerdo que las imagenes conmueven a las

personas respecto los animales en vias de extincion.

. Las plantas y los animales tienen tanto derecho como

los seres humanos a existir.

. Esté de acuerdo en donar dinero para la preservacién

de las especies en extincién

La conducta
ecoldgica
responsable

Informacién

. Esta de acuerdo que la humanidad va a enfrentarse a

una crisis ecoldgica global.

. Las iméagenes publicadas te brindan informacién de

utilidad.

. Esté de acuerdo que cuando los seres humanos interfie-

ren en la naturaleza las consecuencias son desastrosas.

24
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Variables  Dimensiones Indicadores {tems

16. Las personas deben cambiar algunas costumbres con
la finalidad de reducir la contaminacién.

17. Tras ver las piezas presentadas, podrias cambiar tu
forma de cuidar el medioambiente

Actitudes 18. Estés de acuerdo que los seres humanos deben modi-
V2 1 Creencias Aprendizaje ficar el medio ambiente de acuerdo a sus necesidades.
La ;u uiri social 19. Esté de acuerdo que el equilibrio de la naturaleza es
ambienta Cultura facilmente alterable.

20. Le parece importante buscar mayor informacién des-
pués de ver las imagenes mostradas.

21. Los seres humanos estan abusando seriamente del
medio ambiente.

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo a lo descrito anteriormente en la tabla 3, se proporciond un cuestio-
nario de veintiuno ftems, distribuidos en relacién a las dimensiones de la publicidad
social y la cultura ambiental. Los resultados obtenidos permitieron utilizar estadistica
para evaluar las hipdtesis acerca de la relaciéon entre las variables y sus respectivas
dimensiones.

Se obtuvo que el nivel de significancia del instrumento usado es del 5 %, su nivel
de confianza estadistico es del 95 % y su p-valor es de 0,000.

Asimismo, segln el resultado obtenido en la poblacién de noventa y un encues-
tados, con la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach se alcanz un resultado total
de 0,90. Obteniendo asf que la confiabilidad del presente instrumento de medicién
es aceptable.

Tabla 7. Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 91 100,0

Casos Excluido 0 0
Total 91 100,0

Nota: La eliminacién por lista se basa
en todas las variables del procedimiento.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 8. Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,900 21

Fuente: elaboracién propia.

Comprobacion de hipotesis

La hipétesis general y especificas se contrastaron haciendo uso del Coeficiente de
Rho de Spearman, obteniendo el siguiente grafico de resultados:

Hipotesis general

Existe relacidn significativa entre la publicidad social de la WWF Pert difundida en
Facebook sobre la cultura ambiental de los jévenes que viven en Lima Metropolitana.

Tabla 8. Correlaciones

La publicidad social La cultura ambiental

Coeficiente de correlacion 1,000 666”7
La publicidad 0 11otera . 000
social
Spearman Coeficiente de correlacién 666" 1,000
La cultura Sig. (bilateral ,000
ambienta
N 91 91

" La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: elaboracién propia

Hallazgos de la encuesta

En este segmento de la investigacion se selecciond los items de la encuesta que per-
mitieron evaluar la relacién entre las variables publicidad social y cultura ambiental.
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(1) Totalmente en desacuerdo 4(4,4%)

(2) En desacuerdo 3(33%)

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14(15,4 %)

(4) De acuerdo |43 (473 %)

(5) Totalmente de acuerdo 29(31,9 %)

0 1‘0 2‘0 3‘0 4b Sd

Figura 4. Esta de acuerdo que las imégenes mostradas tienen impacto en las publicaciones
de la WWF Pert, presentados en Facebook

Fuente: elaboracién propia.

(1) Totalmente en desacuerdo |- 0 (0 %)

(2) En desacuerdo 2(2,2%)

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo — 24(26,4 %)

(4) De acuerdo 35(38,5%)
(5) Totalmente de acuerdo 33(36,3 %)
0 10 2 30 40
Figura 5. Esté de acuerdo que las imagenes conmueven a las personas
respecto los animales en vias de extincién
Fuente: elaboracion propia.
(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo 27 (29,7 %)
(5) Totalmente de acuerdo 58 (63,7 %)
0 2 40 60

Figura 6. Las personas deben cambiar algunas costumbres
con la finalidad de reducir la contaminacién
Fuente: elaboracién propia.
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(1) Totalmente en desacuerdo [§- 1(1,1%)

(2) En desacuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30(33,3%)
39(43,3%)

(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo 17(18,9 %)

0 10 2 30 40

Figura 7. Esté de acuerdo en donar dinero para la preservacién de las especies en extincién

Fuente: elaboracién propia.

Discusion y conclusiones

Los hallazgos més relevantes de esta investigacién coinciden con los principios
expuestos en las teorfas analizadas. En primer lugar, los resultados sefialan que
las piezas de publicidad social se relacionan con la cultura ambiental de los jévenes
millennials que siguen a la WWF Per( en Facebook. A través de esta publicidad la
fundacidén propicia la concienciacién respecto al cuidado del medio ambiente y
consecuentemente a la estructuracién de la cultura ambiental.

En segundo lugar, se destacd que el 43 % de encuestados esté de acuerdo con
donar dinero para la preservacion de las especies. Se observa que existe conocimien-
to de los problemas ecolégicos y del medio ambiente. Sin embargo, la manifestacion
de sus intenciones no es indicador de que puedan llevar a cabo las donaciones.

El 39 % de encuestados refirieron que las imagenes presentadas conmueven a
las personas respecto a la situacién de los animales en peligro de extincién. Aunque
el target no conozca de cerca los problemas que la contaminacién causa a la fauna,
se acude a la publicidad social como herramienta para promover causas sociales,
gracias al desarrollo de estrategias y piezas publicitarias que gufan a la reflexion,
solidaridad y sensibilizacién sobre la importancia de generar y promover cultura
ambiental en los jévenes.

En relacién a la publicidad social y su motivacidn, los anuncios pueden originar
que los jévenes evallen ciertos hdbitos de consumo, en especial aquellos que se dan
en fechas festivas como Navidad. En relacién a ello, el 64 % de encuestados coincide
con la afirmacién de cambiar algunas costumbres con la finalidad de reducir la conta-
minacién. No obstante, combatir los excesos del consumismo resulta primordial para
lograr la existencia plena de la cultura ambiental, puesto que “el impacto humano sobre
el medio ambiente es producto de sus deseos de confortabilidad, poder, seguridad
personal, y placer” (Miranda, 2013, p. 101).
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Debido a que el Perd es uno de los paises més biodiversos del mundo, pues junto
a otros dieciséis paises, posee el 70 % de la biodiversidad total (Ministerio del Me-
dio Ambiente, 2015), se considera importante contrarrestar los efectos negativos de
los habitos de consumo y para lograrlo es necesario abordar el problema desde dos
ambitos, el publicitario y el educativo, donde no solo se proponga la autorregulaciéon
del uso y consumo de plasticos, sino que aborden los temas ecoldgicos en mate-
ria de desarrollo sustentable y sostenible.
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