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LA COMUNICACION DE MARCAS VERDES:
EL PAPEL DE LAS EXPERIENCIAS VIRTUALES CON LA NATURALEZA

RESUMEN

Este trabajo sugiere que la exposicion del consumidor a imagenes especificas de la naturaleza en las
comunicaciones de marca puede conducir a la creacién de asociaciones emocionales con la marca,
andlogas a los sentimientos experimentados cuando se estd presente en entornos naturales. Estas
“experiencias virtuales con la naturaleza” pueden constituir un beneficio emocional importante de las
marcas verdes para el consumidor, contribuyendo significativamente a mejorar su actitud hacia las
mismas. Los efectos perceptuales y actitudinales de las asociaciones verdes de una serie de marcas, —
entre ellas, las percepciones del consumidor de las experiencias virtuales con la naturaleza —, son
analizadas en el marco de un estudio experimental. El estudio de campo se llevé a cabo a través de
encuestas personales a una muestra de la poblacién espafiola. Los resultados del estudio confirman los
efectos perceptuales y actitudinales significativos de las asociaciones verdes de la marca. Las
experiencias virtuales con la naturaleza se identifican como una dimensién perceptual diferenciada,
que contribuye significativamente a mejorar la actitud del consumidor hacia la marca.
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ABSTRACT

This paper suggests that consumer’s exposition to nature’s media representation in green product
advertising may lead to emotional experiences during product consumption analogue to those
experienced in “real” nature. These “virtual nature experiences” may constitute emotional
consumption benefits in consumer’s perception leading to a significant attitude improvement. The
perceptual and attitudinal effects of environmental brand associations — among them the consumer
perception of virtual nature experiences — are analysed in the scope of an experimental study. The field
study consisted in a limited country-wide survey allowing a relative statistical representativeness of
the sample. Results of the study confirm significant perceptual and attitudinal effects of green brand
associations. Virtual nature experiences are identified as a distinct perceptual dimension of green
brand associations and turn out to wield additional positive influences on the consumer’s attitude
toward the brand.
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1. Introduccion

Alrededor de los afos 70 comenzaron a surgir las primeras publicaciones en relacion al
marketing ecoldgico, no obstante, no fue hasta los afios 90 cuando se produjo el verdadero
“boom” en este drea, con numerosas publicaciones en relacion a la actitud medioambiental de
los consumidores y su influencia en el comportamiento (decisiones de compra, reciclaje, etc.)
(e.g. Kassarjian 1971; Kinnear et al. 1974; Coddington 1993; Ottman 1994; Weinberg 1994;
Peattie, 1995; Polonsky y Mintu-Wimsatt 1995; Schlegelmilch, Bohlen, y Diamantopoulos
1996; Kalafatis et al. 1999; Polonsky y Rosenberg, 2001; Maloney y Ward, 1973; Hines,
Hungerford, y Tomera, 1987; Dunlap y Van Liere, 1978; Bigné, 1997; Montoro Rios et al.,
2006). Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados, la situacion del medioambiente a una
escala global, no puede decirse que haya mejorado en los ultimos afios. Las publicaciones
cientificas y los medios de comunicacion reflejan continuamente la degradacién de ambientes
naturales (Appenzeller y Dimick, 2004). El cambio climadtico, la extincién de especies, la tala
de arboles y la aceleracion de la pérdida de los habitat naturales son hechos aceptados por la
mayoria de los cientificos y, a su vez, objeto cada vez mds de la preocupacién colectiva.
Parece, por tanto, que las politicas desarrolladas durante décadas de investigacién sobre

comportamientos ambientales no han tenido, hasta el momento, el impacto o éxito deseados.

En particular, en relacion a los patrones de compra y consumicién medioambientales, una de
las razones por las que las politicas de compra ecoldgicas fallan, puede ser debido al bajo
valor percibido por el consumidor en sus compras de productos/marcas medioambientales, ya
que la mayoria de ellos no experimentan generalmente ventajas individuales tangibles
inmediatas del hecho de que un producto tenga un impacto reducido en el medioambiente.
Mientras que el valor percibido por los consumidores de los atributos funcionales de los
productos/marcas medioambientales ha sido estudiado por diversos investigadores, no
encontramos sin embargo, hasta el momento, estudios que analicen, en profundidad, el

impacto de los beneficios emocionales evocados por las marcas verdes en los consumidores.

En este estudio introducimos el concepto de las “experiencias virtuales con la naturaleza”,
refiriéndonos con este término a las emociones que el consumidor puede experimentar en el
contacto con la naturaleza, con la particularidad de que se trata de emociones evocadas, no a

partir de entornos reales, sino a través de la simulaciéon de los entornos naturales



representados en los medios de comunicacién. Dichas experiencias pueden constituir un
beneficio emocional de las marcas verdes que puede satisfacer o compensar la necesidad
hipotética de los consumidores del contacto con la naturaleza a través de la compra de
productos pro-medioambientales. En la parte empirica del estudio, la percepcion y los efectos
actitudinales de las asociaciones verdes de la marca — entre ellas, las percepciones del
consumidor de las experiencias virtuales con la naturaleza —, son analizados en el marco de un

estudio experimental.

2. Las experiencias virtuales con la naturaleza y sus efectos en la actitud hacia la marca

Un tipo especifico de beneficios emocionales vinculados a la consumiciéon de marcas verdes
puede arraigar de la afinidad emocional del ser humano con la naturaleza (Lockwood 1999;
Mayer y McPherson, 2004). Segtin Wilson (1984), la tendencia del ser humano de exaltar la
naturaleza y buscar el contacto intimo con ella es la expresion de una necesidad bioldgica que
forma parte integral de la personalidad de los seres humanos. Dicho de otra forma, parte de la
herencia genética humana contiene elementos que producen la necesidad de estar en contacto
con la naturaleza y con otros seres vivientes. Wilson llama a esta tendencia: “Biofilia”, es
decir, atracciéon hacia la vida. Por su parte, los investigadores Kals, Schumacher y Montada
(1999) identifican la afinidad humana hacia la naturaleza,- sugiriendo aspectos como “el amor
hacia el entorno natural” o ‘“el sentimiento que el humano experimenta en la naturaleza”-

como la base de la motivacion para proteger los entornos naturales.

Esta necesidad emocional basica del humano de experimentar el contacto con el entorno
natural puede ofrecer un nuevo y prometedor acercamiento a la investigacion sobre el
comportamiento pro-medioambiental de los consumidores. Existe, ademds, evidencia
significativa que apoya la asuncién de una motivacién humana instintiva de pasar tiempo en
los ambientes naturales, derivada de un estado emocional positivo que el humano experimenta
cuando se expone al contacto con paisajes agradables de la naturaleza (Hartig, Mang, y Evans,
1991; Newell 1997; Korpela, Hartig, y Kaiser, 2001; Ulrich 1981, 1984; Sheets y Manzer,
1991; Hartig, Kaiser, y Bowler, 2001; Hull 1989; Wells 2000; Kaplan 1995; Cackowski y
Nasar, 2003; Kaplan, 2001).



Asimismo, como Levi y Kocher (1999) sugieren, los consumidores tienden cada vez mds a
experimentar virtualmente la naturaleza, es decir, vivir las emociones evocadas por la
naturaleza a través de la simulacién de hermosos paisajes naturales representados en los
medios de comunicacion. Posiblemente, las experiencias emocionales andlogas a esas vividas
en el contacto real con la naturaleza puedan ser experimentadas a través de la exposicion a los
medios, convirtiéndose éstos en una herramienta de comunicacion de gran valor para vincular

a una marca con dichas experiencias emocionales.

Mientras que el efecto de este tipo de beneficio emocional de la marca ha recibido, hasta
ahora, escasa atencidn en la literatura, en la practica del marketing ecoldgico, la asociacién de
una marca con imagenes de la naturaleza es bastante comin, en ocasiones infravalorada por la
investigacion como reclamos verdes “ambiguos” o “poco concretos” (por ejemplo, Iyer,
Banerjee y Gulas, 1994, Kangun, Carlson, y Grove, 1991). Algunas campafas de
comunicacion como las de la marca Opel (“Wonderful World”) o BP, asi como, mads
recientemente, las de Toyota “Objetivo: Cero Emisiones” o las de la compaiiia energética
espanola Iberdrola “Iberdrola Energia Verde”, muestran sus marcas en el contexto de
imagenes agradables de ambientes naturales, vinculando asi a la marca con las emociones

positivas experimentadas en el contacto con la naturaleza.

Existen numerosos trabajos que analizan la implementacién de beneficios y experiencias
emocionales de las marcas (Weinberg 1992; Weinberg y Groppel 1989; Weinberg y Diehl
2001), por ejemplo, la publicidad transformacional (Aaker y Stayman 1992), o el
condicionamiento emocional (Kroeber-Riel 1984; Kim, Lim, y Bhargava 1998; Kroeber-Riel
y Esch 2004). Mientras que algunos investigadores defienden la posicion de que la formacion
de actitud es un proceso exclusivamente cognitivo (Fishbein y Middlestadt, 1995), la
comunidad cientifica acepta mayoritariamente que un modelo de actitud basado
exclusivamente en creencias resultaria demasiado restrictivo. Aparte de opiniones y creencias,
también los factores afectivos contribuyen significativamente en la formacion de actitudes.
Con el fin de explicar el efecto del factor afectivo en la formacion de actitudes, una serie de
estudios han recurrido a la teoria de la transferencia directa de afecto mediante el
condicionamiento cldsico segiin Pavlov (1927) como fundamento tedrico. El planteamiento
de la transferencia directa de afecto supone, que si un estimulo que provoca una respuesta
afectiva en el receptor, se proporciona emparejado de forma sistemdtica con un estimulo en

principio neutral, por ejemplo, un nombre o simbolo de marca, en la percepcion del individuo



el afecto inducido por el primer estimulo serd transferido al segundo. En la terminologia del
condicionamiento clasico, el estimulo afectivo o emocional es generalmente denominado
estimulo incondicionado, mientras que el estimulo, que adquiere las caracteristicas
emocionales, es denominado estimulo condicionado (Allen y Madden, 1985; Shimp, 1991;
Kim, Lim, Bhargava, 1998). El procedimiento del condicionamiento emocional consiste en
una exposicion repetida y simultinea del consumidor a la marca, representada en la
comunicacion publicitaria por su logotipo o simbolo visual y a una serie de estimulos
emocionales, muy a menudo proporcionados a través de imdgenes visuales y/o auditivas.
Dichos estimulos visuales constituyen el posicionamiento emocional de la marca, es decir, el
sustrato de aquellos aspectos emocionales de la identidad de la marca que se pretende fijar en
la mente de los consumidores. Kroeber-Riel (1984) demuestra en un estudio experimental
que, a través del procedimiento de posicionamiento emocional de la marca, esta puede
adquirir una posiciéon determinada en la percepcion de los consumidores, sin que se les haya
proporcionado informacién alguna acerca de las caracteristicas funcionales de dicha marca.
Siguiendo este método, por ejemplo, marcas verdes pueden ser asociadas, a un nivel
perceptual, a través de las campafias de comunicacién, con imdgenes de la naturaleza,

evocando asi experiencias emocionales.

En base al marco conceptual desarrollado formulamos, a continuacidn, la siguiente hipotesis

en relacion a la percepcion del consumidor de las experiencias virtuales con la naturaleza:

HI1: Las experiencias virtuales con la naturaleza son percibidas como una dimension

perceptual distintiva de las asociaciones verdes de la marca.

Por otro lado, existe una cierta controversia con respecto a los efectos globales de los
atributos medioambientales de la marca. Mientras que una mayoria de autores sostiene que
una creciente sensibilizacién del publico en asuntos medioambientales lleva a efectos
positivos en la actitud hacia marcas verdes (Bech-Larsen, 1996; Eagly y Kulesa, 1997;
Swenson y Wells, 1997; Benito, et al., 1999), algunos estudios indican que, en determinadas
condiciones, las actitudes de los consumidores hacia marcas verdes pueden ser menos
favorables, como consecuencia de la percepcién de un peor rendimiento de las marcas verdes
con respecto a sus beneficios funcionales primarios en comparacion con marcas

convencionales (Coddington, 1993; Schlegelmilch et al., 1996; Fuller 1999). Siguiendo la



opinién mayoritaria, planteamos un efecto actitudinal positivo de la implementacién

comunicacional de las asociaciones verdes de la marca:

H2: La implementacién comunicacional de asociaciones verdes con la marca lleva a un

efecto positivo en la actitud hacia la misma.

Finalmente, considerando, como se plantea en la revision tedrica, que la percepcion de las
experiencias virtuales con la naturaleza por parte del consumidor constituye un beneficio
emocional afadido de la marca, se sugiere un efecto positivo adicional de dicha dimension en

la actitud hacia la misma:

H3: La implementacion comunicacional adecuada de las experiencias virtuales con la
naturaleza como asociaciones medioambientales adicionales de la marca lleva a un
efecto mas favorable en la actitud hacia la misma, en comparacién con el efecto

producido exclusivamente por las asociaciones medioambientales de tipo funcional.

3. Método

3.1. Disefo experimental

Con el objetivo de contrastar las hipdtesis planteadas en el marco tedrico, llevamos a cabo un
estudio experimental, para el cudl se desarrollan varias marcas y anuncios impresos
experimentales que representan las tres condiciones experimentales del estudio. Asi, cada uno
de los participantes en el estudio fue expuesto, siguiendo un procedimiento aleatorio, a cada

una de las tres diversas clases de anuncios de la marca.

En el primer tipo de anuncio se mostraba la marca convencional, inicialmente no percibida
como pro-medioambiental (por ejemplo, Nokia 7370). El segundo tipo de anuncios mostraba
una marca experimental, donde la marca original era modificada y re-posicionada como una
marca verde (por ejemplo, Nokia greenmotion), proporcionando en el anuncio informaciones

acerca de las caracteristicas medioambientales funcionales de la marca. Sin embargo, aparte



de esta modificacion, relativa a la nueva informacion contenida en el anuncio sobre las
caracteristicas medioambientales de la marca, el estilo visual del anuncio impreso se mantuvo
igual al de la marca original. Por ultimo, para el caso del tercer tipo de anuncios
experimentales, se desarrollé un nuevo disefio visual con el propdsito de evocar experiencias
emocionales con la naturaleza a través de las imdgenes del anuncio. Por tanto, en esta tltima
categoria de anuncios, ademds de las modificaciones referentes a la mencion de las
caracteristicas ambientales de la marca, se incluyeron asimismo alteraciones en la
representacion visual a través de la insercion de imdgenes agradables de paisajes naturales en
el anuncio. Las imdgenes elegidas mostraban, por ejemplo, bosques, drboles con hojas verdes

a la luz del sol, arroyos, cascadas, campos de girasoles, un arco iris, mariposas, etc. (Anexo

1).

Para la seleccion de las imdgenes utilizadas, se realizaron estudios cualitativos (entrevistas en
profundidad y dindmicas de grupo) con la participacién de estudiantes de tercer y cuarto curso
de la Licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas. De esta manera, de entre una
amplia seleccion de imagenes de paisajes naturales, se eligieron aquellas para las que hubo
consenso en cuanto a ser las que mejor evocaban las sensaciones de placer y felicidad

experimentadas durante el contacto con entornos naturales.

Los tres diferentes tipos de anuncios fueron desarrollados para cinco marcas distintas a partir
de cinco categorias de producto: teléfono movil, lavadora, automdvil, combustible y
lavavajillas, con el objeto de reducir al minimo posibles efectos que podrian resultar de
tratarse de una categoria de productos especifica. Asi, 15 anuncios, en total, fueron disefiados

para el estudio.

La investigacion se realiz6 mediante entrevista personal domiciliaria y fue llevada a cabo por
el instituto de investigacion de mercados IKERFEL. Con el fin de obtener una adecuada
representatividad de los datos, se obtuvo una muestra de 360 entrevistas personales
domiciliarias, con participantes de entre 20 y 65 afios, en cinco ciudades espafiolas, entre ellas
Madrid y Barcelona. Para la seleccion de los encuestados se utiliz6 un muestreo aleatorio
basado en cuotas acerca de lugar de residencia, sexo y edad del entrevistado. Asimismo, se
procedié a la seleccion aleatoria de los hogares a partir del sistema de rutas aleatorias

(“random route”). Cada uno de los participantes fue expuesto a un solo anuncio, elegido



aleatoriamente de entre los 15 del estudio, durante un tiempo de entre 30 y 60 segundos. Por
otro lado, la percepcion de los entrevistados acerca de las caracteristicas medioambientales de
la marca y su actitud hacia la misma, fueron medidas posteriormente sobre la base de un

cuestionario.

3.2. Medicion

En linea con el objetivo del estudio de explorar y testar la percepciéon de las experiencias
virtuales con la naturaleza y sus efectos sobre la actitud hacia la marca, se desarrollé un
cuestionario que incluia una bateria de items para medir las percepciones de los encuestados
acerca de los atributos medioambientales de las marcas y las experiencias con la naturaleza
experimentadas. Los items consistieron de varias frases que representaban asociaciones
medioambientales de la marca, por ejemplo, “respeta el medioambiente” o “no contamina”,
asi como asociaciones no relacionadas con el medioambiente, tales como “de alta calidad” o

“innovadora”.

Adicionalmente, se desarrollaron varios items de preguntas para medir el grado en el que la
marca evocaba sentimientos y emociones comparables con aquellos experimentados en el
contacto con la naturaleza (por ejemplo, “me hace imaginar la naturaleza, los campos y los
bosques”). Dichas frases fueron elaboradas a partir de una serie de estudios cualitativos
previos consistentes en focus-groups y entrevistas en profundidad con estudiantes
universitarios en el dltimo afo de carrera (Anexo 2). Todos los constructos fueron medidos a
partir de escalas multi-item tipo Likert, con valoraciones que oscilaban entre “muy de

acuerdo” y “muy en desacuerdo”.

Por otra parte, siguiendo las medidas aceptadas en la investigacion sobre actitud (Kim et al.,
1998; Herr y Fazio, 1993; Allen et al., 1992; Petty et al., 1991; Mitchel, 1986), la variable
“actitud hacia la marca” fue establecida como un constructo tridimensional a través de los
indicadores: “Evaluacion de los atributos del producto”, “sentimiento positivo” e “intencién
de comportamiento”. Los encuestados debian expresar su grado de acuerdo con una serie de

frases en una escala Likert (muy de acuerdo - muy en desacuerdo).



TABLA 1
DIMENSIONALIDAD DE LAS ASOCIACIONES DE LA MARCA:
ANALISIS FACTORIAL EXPLORATORIO

Factor
Indicator Medioambiental Experiencias Reputacion
naturaleza
Producto de
calidad 0,16 0,02 0,81
Producto 0,39 0,22 0,67
innovador
Cumple promesas 0,14 0,36 0,75
Respeta
medioambiente 0.86 0.28 0.26
Ayuda proteger 0,85 0,32 0,23
medioambiente
No contamina 0,79 0,34 0,15
Mais ecoldgico que 0.73 033 032
otras marcas
Preocupacion 0,40 0,47 0.49
social
Tmaginar 0,39 0,85 0,20
naturaleza
Evoca sensacién 031 0.89 0.18
estar en naturaleza
Sentirse mas
cercano a 0,34 0,84 0,21
naturaleza
Varianza extraida 0,30 0,27 0,21
Alpha (Cronbach) 0,92 0,95 0,74
Total 0,93

El método del andlisis factorial de componentes principales con rotaciéon varimax fue
utilizado para analizar la estructura de las asociaciones de marca percibidas (Tabla 1). Tres
dimensiones con un autovalor > 1 fueron identificadas. Los factores se constituian,
respectivamente, como reflejan las elevadas saturaciones factoriales en los {items
correspondientes, a partir de las percepciones de los atributos medioambientales funcionales
(“medioambiental”), las experiencias virtuales con la naturaleza y una serie de asociaciones
no medioambientales, relacionadas con la calidad, capacidad innovadora y confianza en la
marca (“reputacion”). El factor “medioambiental” aporta con un 30% a la explicacién de la
varianza de las asociaciones de la marca recogidas. Por otra parte, confirmando HI1, el
constructo “experiencias virtuales con la naturaleza” es identificado como una dimensién
perceptual individual y diferenciada, compuesta por los tres items desarrollados para medir
este tipo particular de asociaciones verdes de la marca. Esta dimensién explica un 27% de la

varianza total. Finalmente, el factor no-medioambiental “reputacion” refleja altas cargas



factoriales en los items ‘“producto de calidad”, “innovador” y ‘“cumple sus promesas”,
aportando con un 21% a la explicacion de la varianza. Asimismo, los valores Cronbach-Alpha
sobre las escalas de las dimensiones identificadas indican una fiabilidad elevada, que también

se confirma para el caso del indicador Alpha con respecto a la escala total.

En un paso adicional del andlisis se analizaron las caracteristicas de la escala correspondiente
a la medicion de la actitud hacia la marca. Con el objetivo de determinar la dimensionalidad
de la escala de medicion, se realiz6 un andlisis factorial de componentes principales sobre los
tres indicadores del constructo (“evaluacion de caracteristicas del producto”, “sentimientos
positivos” e “intencién de compra”). Los resultados indican la extraccién de un tnico factor
con cargas factoriales elevadas en los tres indicadores (0,79; 0,85 y 0,81 respectivamente). De

la totalidad de la varianza del constructo de actitud, un 81,41% fue explicado por dicho factor.

4. Resultados

Los siguientes pasos del andlisis de datos perseguian el objetivo de determinar el efecto de la
condicién experimental “tipo de anuncio”,- en concreto, anuncio convencional no
medioambiental, anuncio con informaciones acerca de los atributos medioambientales del
producto o anuncio con imédgenes de la naturaleza -, sobre la percepcion de la marca y la

actitud hacia la misma.

Con este propésito, para las tres condiciones del factor experimental se realizaron anélisis
ANOVA sobre las dos dimensiones de las asociaciones medioambientales identificadas
anteriormente, asi como sobre la dimensién actitud. Se consideraron exclusivamente las
diferencias en el tipo de anuncio, es decir, la pertenencia a uno de los tres grupos
experimentales. No se consideraron diferentes marcas como factores experimentales
individuales con el objetivo de minimizar posibles efectos secundarios causados por la
percepcion de diferentes marcas y categorias de producto. El propésito especifico de la
configuracién experimental con diferentes categorias de productos y marcas consistia en
permitir un elevado nivel de generalizacion de los resultados, frente a un disefio experimental
basado en un tipo de producto y marca tnicos. De este modo, se procedié a la comparacion de

las medias de las tres condiciones experimentales (anuncio convencional no-medioambiental,
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anuncio medioambiental y anuncio medioambiental con imadgenes de la naturaleza) en las tres
dimensiones extraidas (factor medioambiental, experiencias con la naturaleza y actitud hacia

la marca). Los resultados del andlisis se presentan en Tabla 2 y Figura 1.

TABLA 2
EFECTOS DEL FACTOR EXPERIMENTAL:
VALORES MEDIOS DE LOS DISTINTOS GRUPOS EXPERIMENTALES
EN LAS DIMENSIONES EXTRAIDAS

Desviacion
Factor N Media estand. Error typ. Valor F
Anuncio 113 -0,98 0,79 0,07
convencional
. . Anuncio

Medioambiental 4.0 .o 118 0,39 0,81 0,07 145,31*
Anuncio naturaleza 125 0,52 0,62 0,06
Total 356 0,00 1,00 0,05
Anuncio 113 -035 0.81 0,08
convencional

Experiencias Anuncio ) .

Naturaleza medioambiental 118 0.10 110 0.10 20,497
Anuncio naturaleza 125 0,42 0,92 0,08
Total 356 0,00 1,00 0,05
Anuncio 117 -058 0,91 0,08
convencional
Anuncio

Actitud marca medioambiental 1 1 8 0’ 1 7 0’92 0’09 36,69#<
Anuncio naturaleza 124 0,38 0,91 0,08
Total 359 0,00 1,00 0,05

#p < 0,000

La comparacién de las medias de los valores en las tres dimensiones extraidas con respecto a
las diferentes condiciones del factor experimental demuestra diferencias significativas a un
nivel de p < 0,000 en funcién del tipo de anuncio en todas las dimensiones. Las marcas
anunciadas experimentalmente con caracteristicas medioambientales adquieren asociaciones
medioambientales no observables en las marcas originales, no-medioambientales (-0,98 vs.
0,39 en la comparacion de las medias de los anuncios no-medioambientales con los anuncios
experimentales medioambientales en la dimensién “medioambiental”). Ademds, marcas
presentadas en el contexto de imdgenes placenteras de la naturaleza evocan, posteriormente,
experiencias virtuales con la naturaleza en la percepcién de los encuestados (-0,35 vs. 0,42 en

las medias de la dimension “experiencias emocionales con la naturaleza” en los anuncios
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medioambientales y anuncios con imagenes de la naturaleza). Resulta notable que asimismo
la mera asociacion con atributos medioambientales funcionales lleva a un incremento en la
percepcion de las experiencias con la naturaleza (-0,35 vs. -0,10 en las medias de los anuncios
convencionales y medioambientales en la dimensién ‘“experiencias virtuales con la
naturaleza”), mientras que, por otro lado, la exposicion a imdgenes de la naturaleza también
incrementa la percepcion de los atributos medioambientales funcionales de la marca (0,39 vs.
0,52). Finalmente, con respecto a los efectos del factor experimental en la actitud hacia la
marca, las marcas anunciadas con informaciones sobre las caracteristicas medioambientales
del producto obtienen valores mds elevados en el factor “actitud” anteriormente extraido
(-0,58 vs. 0,17) y la actitud hacia la marca se incrementa mas aun, si experiencias virtuales
con la naturaleza son, ademas, asociadas con la marca (0,17 vs. 0,38 en la dimensién

medioambiental).

FIGURA 1
EFECTOS DEL FACTOR EXPERIMENTAL EN LAS DIMENSIONES PERCEPTUALES
“MEDIOAMBIENTAL”, “EXPERIENCIAS CON LA NATURALEZA” Y
ACTITUD HACIA LA MARCA

0,6
0,2
-0.2 —=— Medioambiental
, - -=- - Experiencias naturaleza
—a— Actitud hacia la marca
-0,6
-1

Anuncio Anuncio Anuncio
Convencional =~ Medioambiental  Naturaleza
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5. Conclusiones e Implicaciones

Los resultados del analisis factorial de componentes principales y del andlisis ANOVA han
demostrado soportar las hipétesis desarrolladas en el marco conceptual. El hecho de
enriquecer las asociaciones de la marca con caracteristicas medioambientales lleva a un
incremento en la actitud hacia la misma (H2). Mas aun, una comunicacion de marca adecuada
puede llevar a la asociacién de sensaciones con la marca, analogas a las experimentadas en el
contacto con la naturaleza. Dichas experiencias virtuales con la naturaleza como consecuencia
de la exposicién a anuncios publicitarios son percibidas como una dimensién perceptual
individual de las asociaciones verdes de la marca, diferenciada de la percepcion de

asociaciones funcionales, relacionadas con los atributos medioambientales del producto (H1).

Finalmente, y constituyendo la aportacion principal del estudio, la adecuada implementacion
comunicacional de experiencias virtuales con la naturaleza puede incrementar la actitud del
consumidor hacia la marca (H3). Esta dimension, por tanto, constituye un beneficio de marca
adicional que tiene el potencial de incrementar el valor percibido de una marca determinada.
Experiencias de consumo andlogas a sensaciones experimentadas en la naturaleza “real”
podrian satisfacer la necesidad humana hipotética de experimentar un contacto con el medio
natural. En consecuencia, el consumo de productos medioambientales podria ser
probablemente estimulado mediante el incremento de la percepcion de beneficios de las
marcas verdes con experiencias emocionales del tipo “sensaciones experimentadas en la
naturaleza”. Dicho planteamiento podria demostrar ser efectivo incluso con respecto a otros
comportamientos del consumidor relacionados con la proteccién del medioambiente, aparte

de la compra de productos, por ejemplo, el reciclaje o el ahorro de recursos.

El caso de las marcas verdes experimentales en el estudio ilustra la forma en la que una
marca, inicialmente no percibida como respetuosa con el medioambiente y no asociada con la
naturaleza, puede ser transformada en la percepcion del consumidor hasta evocar experiencias
virtuales con la naturaleza, a través de la aplicaciéon de estrategias comunicacionales, por
ejemplo, mediante el uso de técnicas de condicionamiento emocional (Kroeber-Riel, 1984;
Aaker y Stayman, 1992; Kim, Lim, y Bhargava, 1998). Los resultados del estudio cobran ain
mayor importancia considerando el hecho de que la sociedad industrial reemplaza el habitat

natural por la construccion de un espacio yuxtapuesto y orientado hacia las necesidades
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productivas y econdmicas de la sociedad, en donde el contacto con el espacio del mundo
natural es sustituido, cada vez mds, por la vida en entornos virtuales (por ejemplo, la
television con sus canales especializados en documentales sobre la naturaleza, los videojuegos
o los mundos virtuales en internet, como ‘“second life”, entre otros). Asi, en estas sociedades
desarrolladas, en las que el contacto real con la naturaleza es cada vez mds escaso, mientras
que el modo de vida se traslada a ambitos virtuales, el consumo de marcas verdes —
adecuadamente condicionadas con experiencias virtuales con la naturaleza— podria servir de

sustituto para el contacto “real” con entornos naturales.

6. Limitaciones e investigaciones futuras

Mientas que la representatividad de la muestra y el hecho de tratarse de un estudio multi-
producto y multi-marca aportan a la validez de los resultados, el estudio tiene asimismo una
serie de limitaciones. En primer lugar, el estudio se ha realizado en condiciones
experimentales con una exposicion unica de los participantes a la comunicacién de marca.
Los resultados deberian ser contrastados en condiciones reales. En segundo lugar, los
instrumentos de medicidn, a pesar de su validez de constructo y fiabilidad adecuada, tienen
sus limitaciones, especialmente, con respecto a la mediciéon de la dimension “experiencias
virtuales con la naturaleza”. Futuras investigaciones deberian centrarse, en primer lugar, en el
desarrollo y la medicion de los constructos utilizados en el estudio, particularmente el de la
dimensién “experiencias virtuales con la naturaleza”. El método de medicién podria ser
combinado con mediciones adicionales, por ejemplo, mediante diferenciales semanticos o
mediciones biométricas, etc. A parte, deberia analizarse el papel que adopta el grado de
implicacion del individuo en los procesos de formacion de actitudes hacia marcas verdes. En
los modelos de formacién de actitudes citados, la implicacién del consumidor constituye una
variable moderadora significativa de la influencia del componente cognitivo en la actitud.
Ademads, como demuestran diversos estudios, especificamente la implicacion con asuntos
medioambientales constituye un factor moderador fundamental de los comportamientos

medioambientales.
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ANEXO 1

IMPLEMENTACION COMUNICACIONAL DE LAS MARCAS EXPERIMENTALES
(SELECCION DE UN TOTAL DE 15 ANUNCIOS EXPERIMENTALES)

Deslumbra a todos
con su disefio giratorio
y sus detalles
inspirados. Siente la
inspiracion del brillo de
su pantalla QVGA de
|1 2 pulgadasy 262.144
colores.
NOKIA El mévil mas qvonzado
7370 y atractivo.

NOKIA

ANEXO 2

ESCALA DE MEDICION PARA LAS ASOCIACIONES MEDIOAMBIENTALES Y
NO-MEDIOAMBIENTALES DE LA MARCA

XX es una marca de alta calidad.

XX es una marca innovadora.

XX cumple con sus promesas.

XX se preocupa por su responsabilidad social.

XX respeta el medioambiente.

XX ayuda a proteger el medioambiente.

XX no causa contaminacion.

XX es més respetuoso con el medioambiente que otras marcas competidoras.
XX me hace imaginar la naturaleza, el campo y los montes.

XX me inspira la sensacion de estar en la naturaleza.

Los compradores de XX pueden sentirse mds cercanos y unidos a la naturaleza.
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