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Resum

La proteccio MA hgura entre les primeres files de la majoria dels discursos oficials de les
empreses, assegurant reiteradament les seves bones intencions, el compromis 1 la
capacitat de les corporacions transnacionals per solucionar la crisi ecologica que pateix
Iecosistema terrestre. Aquesta imatge “verda” de les empreses en molts casos no
coincideix amb la seva actitud. El Greenwashing es dona quan una empresa distorsiona 1
manipula intencionadament mitjancant amplificacio selectiva d’informacio positiva la
mmatge que tenen els consumidors d’ella. En aquest treball es pretén d’abordar aquest
fenomen 1 avaluar la seva existencia, importancia 1 el seu efecte sobre els consumidors

mitjancant el disseny d’una metodologia pilot.

Els resultats indiquen que la imatge transmesa per les publicacions de 7 grans empreses
seleccionades contrasta amb exemples de mala gestio 1 que aquesta manipulacié influeix
en la percepcio que té la mostra enquestada. Els estudiants de CC.AA enquestats son
lleugerament més resistents contra el Greenwashing degut a la seva formacio, pero també

mcorporen majoritariament el discurs oficial.

Paraules clau: Greenwashing, publicitat verda, Responsabilitat Social Corporativa,

behavioural economics
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1. Introduccio

Majoritariament les corporacions transnacionals pero també altres agents de la nostra
societat utilitzen la publicitat 1 la seduccié del public per afrontar pressions externes 1
desviar 'atencio. Com sigui que el respecte al Medi Ambient (a partir d’ara MA) a dia
d’avui és un factor de decisio per als consumidors, en aquest camp es dona 'efecte del
3 . 5 3 . » -

greenwashing”, promovent productes com a “amigables amb la natura” 1 empreses amb
un compromis amb el MA, ja que la mmatge projectada no reflexa la realitat. Algunes
empreses tenen exit amb aquestes estrategies 1 aixi els consumidors es deixen mal guiar

per la publicitat enganyosa.

Ara bé, tenint en compte l'alt grau d'exposicié a la publicitat en tots els aspectes de la vida
quotidiana de molts ciutadans d'arreu del moén, en el nostre treball ens plantegem que
potser la influéncia de la publicitat sobre el consumidor pot haver perdut importancia en
detriment d'altres mecanismes com pot ser la transmissié oral, vincles familiars 1 amuistats,
etc... Les decisions dels consumidors son els resultats de processos complexos on la

1matge corporativa d'una empresa 1 la imatge del producte només en sén una part.

Es parteix de la suposicio que el Greenwashing (a partir d’ara GW) és un fenomen
freqiient, important 1 (amb la mvestigacié suficient) visible a Espanya. EI GW s’ha de
considerar com un perill greu pel funcionament 1 desenvolupament de la societat enfront

d’una crisis ambiental global cada vegada més greu.
El treball es presenta en dos grans blocs, el bloc teoric 1 el practic.

Al bloc teoric es donen unes bases per entendre 1 definir el fenomen fent un repas de
literatura de diferents camps (basicament economia 1 publicitat). Amb aquesta informaci6d
es va dissenyar una aproximacié amb una metodologia triangulada (investigacio sobre les
empreses, enquestes, entrevistes 1 grups de discussio) per obtenir dades (tant qualitatives
com quantitatives) per la comprovacio de les hipotesis plantejades. La investigacid es
limita a les empreses en el paper de emissors 1 els consumidors com a receptors.
Seguidament es valora la importancia del GW es proposen eines de control 1 finalment es

fa una avaluacié de la metodologia dissenyada a més a més es fa 'entrega d’una guia per

detectar el GW.



El bloc teoric es divideix en els segiients apartats:

Medi Ambient 1 societat: S’explica la relaci6 medi-societat 1 es reafirma la importancia

d’accions urgents per millorar Iestat ecologic global.

Empreses 1 Medi Ambient: Es descriu les diferents pressions que actuen sobre una
empresa per millorar el seu 1mpacte sobre el medi, seguit d’'una mtroduccié a la
Responsabilitat Social Corporativa (RSC): A part de dur a terme les millores proposades
per la implantacié honesta 1 conseqiient de la RSC, existeix la possibilitat per les
empreses de gaudir d’algunes avantatges de la RSC (basicament les relacionades amb una

bona imatge), utilitzant la publicitat com a eina per donar una bona imatge.

Publicitat: Es fa un repas historic de la publicitat 1 es descriuen alguns mecanismes basics

del seu funcionament.

Que és el Greenwashing?: Fl tractament formal del fenomen fa imprescindible una
definici6 clara. El Greenwashing es defineix com “l'ampliacio selectiva intencionada
d’aspectes de 'empresa mediambientals positius amb la finalitat de generar una imatge
distorsionada en la percepcio en la ment del consumidor”. Seguidament es presenten

diferents nivells on es pot presentar el fenomen del GW 1 les algunes eines empleades.

El bloc acaba amb un repas historic de la relacié entre la publicitat, opinié publica 1 MA

als EE.UU 1 Espanya.

Amb aquestes bases es formulen les hipotesis, a validar migancant el treball practic.

Metodologia: es presenta la proposta metodologica (disseny emergent) 1 es justifica
I’enfocament en les 1 la seleccioé de les empreses (emissors) 1 els consumidors (receptors).
S’explica la elaboraci6é de les fitxes empleades per validar la primera Hipotesis (confirmar
Iexistencia del GW en les empreses analitzades). Per investigar efectes en els
consumidors s’elabora una enquesta per una mostra d’estudiants de la UdG. A més
s’explica el plantejament dels grups de discussio 1 les entrevistes amb els experts per fer

possible una triangulaci6 de les dades obtingudes.

Seguidament es descriuen la metodologia del l'analisi de les dades quantitatives 1
qualitatives 1 finalment es nombren possibles biaixos que podrien mfluir sobre els

resultats.
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Resultats 1 discussio: Es comproven les hipotesis plantejades.

Conclusions: Kl fenomen del GW és important 1 té gran potencial pertorbador sobre els
mtents de millora del mmpacte huma sobre l'ecosistema global, ja quée no mflueix
unicament sobre les decisions de compra (fet que dona raons per inquietuds per si) sinéd
també sobre les preferéncies profundes 1 el ventall de solucions possibles per minimitzar
la petjada ecologica humana. Una discussié amplia en tots els nivells social sobre el tema
resulta imprescindible 1 urgent 1 s’han de plantejar meétodes 1 eines per controlar aquest

perill.

Avaluaci6 de la metodologia 1 propostes per futures investigacions: La metodologia
dissenyada sembla donar resultats utils 1 valids, tot 1 que es proposen diferents millores

per millorar el rendiment.

Guia per detectar el GW: Aquesta guia dona consells conceptuals 1 practics per dur a
terme una Ivestigacio per determinar si una empresa utilitza el GW 1 pretén fer

disponibles aquests eina per a la poblacié en general 1 els professionals interessats.
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2. Objectius

Tot 1 proposant una nova metodologia d’analisi ajustada es pretén avaluar, en primer
terme, la magnitud del fenomen del GW a Espanya estudiant el comportament 1 el
llenguatge utilitzat en la transmissié d’informacié corporativa d’un total de set empreses'
diferenciant entre el discurs oficial d’aquesta 1 els principis de les accions que
desenvolupen al mén. També es pretén relacionar les marques de les empreses amb una

imatge mediambiental concreta.

En segon lloc aquest treball vol contrastar quin ha estat el pes del missatge oficial difos
per una empresa 1 la distorsid6 generada en la percepcid del consumidor, degut
principalment a 'amplificacio o silenci d’informacié en la publicitat de la marca. En

aquest sentit també es pretén verificar les seglients afirmacions:
Un anunci pot modificar la percepcié d’'una marca en un individu a curt termini.

La repetici6 de missatges al llarg del temps influeixen en la percepcio sobre les empreses

fent que els receptors recordin, al menys, part de la publicitat.

Els factors relacionats amb mformacié personal com nivell d’estudis mflueixen en la

percepcio de les empreses.

També és objecte d’aquest estudi comprovar si el grau de confianca en el sector
empresarial per part d’'un individu influeix en el posicionament d’aquest sobre temes de

noves tecnologies sotmeses, encara ara, a intens debat public.

En dltima estancia es marca 'objectiu de fer propostes de millora de la metodologia

dissenyada de cara a futur estudis.

" Abengoa, Acciona, Iberdrola, “laCaixa”, Renfe, Repsol 1 Seat.
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3. Justificacio

La publicitat influeix sobre el mecanisme d'autoregulacio de les economies de mercat
més important: Aquesta pollicitacié té un paper del valor afegit en les decisions dels

consumidors.

Segons aquest feedback’, que seguint la teoria del mercat serveix de control regulatori, si
les empreses actuen contra els valors de la societat (com podrien ser p.ex. sostenibilitat,
condicions dignes dels treballadors o altres) els consumidors les castiguen mitjancant un

canvi en les decisions economiques fins que s'arriba un altre cop a un equilibri.

Si l'opmié publica es pot manipular, aquesta teoria d'autocontrol queda desmentida 1 el

futur de la societat (1 amb I'economia global, el de tot el planeta) esta en greu perill.

L’oportunisme situa algunes empreses en una posicio tal que els permet obtenir beneficis
dels problemes que ells mateixos originen. En els nmivells més alts d’administracio
mundial,com 'ONU, el paper de les empreses transnacionals s’entén molt més com a
part de la solucid6 que com a origen dels problemes (Bruno 1992). Les propostes de
regulacié de les multinacionals es converteixen, majoritariament, en promeses de bon

comportament 1 codis etics tals com la RSC3 1 com les declaracions ambientals .

Les taxes d'analfabetisme sén extraordinariament baixes en la societat d'avui. Tot 1 aixo,
no es proporcionen eines d’analisis 1 interpretacié per entendre el que passa realment al

moén. Es pot mirar 1 assimilar, pero no descodificar el missatge.

A Testat espanyol hi ha poca representacié6 mediatica 1 cientifica sobre aquest tema. En
aquest sentit cal amphar la informaci6é sobre les practiques del GW a Espanya per tal de
difondre la informacié 1 proporcionar-la a la societat espanyola de manera objectiva

descrivint una faceta desconeguda del mon que ens envolta.

Creiem urgent un ampli debat a diferents nivells socials 1 sobre les possibilitats de

correcci6 dels processos anteriorment esmentats.

* retroalimentaciod
* Responsabilitat Social Corporativa
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4. Antecedents

Amb el naixement 1 la proliferacid, a partir dels anys '60 del s.XX, de moviments
defensors del MA davant agressions al medi 1 la degradacié ambiental existents, va
augmentar la pressio tant sobre alguns sectors 1 empreses com sobre 'administracid, per
tal d'impulsar la regulacio6 1 buscar responsabilitats . En aquesta direcci6 E.Bruce
Harrison, conegut com a important relacions publiques, 1 la seva empresa E. Bruce
Harrison portaren a terme les primeres campanyes en nom de la industria quimica per a

contrarestar aquesta nova tendencia social.

Les respostes per part del moviment ecologista a través d’associacions 1 organitzacions no
van tardar molt en apareixer produint articles al respecte, denunciant aquest metode de

demagogia.

Avul en dia hi ha diverses organitzacions', persones 1 pagines web’, que recopilen,

publiquen 1 difonen mnformacio sobre empreses 1 les seves campanyes de GW.

Existeixen llibres de bones practiques per a empreses del sector publicitari per a no

cometre GW. Aixi com guies per a identificar el GW quan aquest es dona.

Als paisos anglosaxons la consciencia sobre el GW 1 algunes respostes critiques sobre
aquest fenomen apareixen amb antelacié respecte la resta de paisos. Ara bé, encara ara

molts paisos es troben en situacié de falta d'informacio.

La primera publicacio referent a GW fou un llibre de Kenny Bruno “The Greenpeace

book of Greenwashing" (1992) on es va difondre el terme.

L’Associacio dels consumidors (OCU) a mivell espanyol, ha publicat un informe des del
Minister1 de Sanitat 1 Consum amb collaboraci6 amb la Uni6 de Consumidors

d'Espanya, Informe de publicidad y Medio Ambiente, el qual tenia per objectiu fer una

' Greenpeace, Ecologistas en accion

“ www.Corpwatch.org , www.GreenwashingIndex.com
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analisi legislativa 1 jurisprudencial sobre les estrategies de venta que utilitzen termes
“verds”, per tal de demostrar el funcionament d'aquest tipus de publicitat. Descriu el

marc legal que la rodeja 1 les possibilitats d'accions legals contra la publicitat enganyosa.

Consume hasta morir és un projecte nascut dintre de l'associacié Ecologistas en Accion.
Afirma que “la publicitat s'encarrega de mostrar-nos una realitat deformada, intentant que
el ciutada consumeixi sense limits tot tipus de productes, sense reflexionar en els
possibles impactes o perjudicis que es poden causar a persones, el MA, a altres cultures,

etc.

La legislaci6 europea regula 1 protegeix els consumidors, la competéncia 1 aixi com el
public en general, contra la publicitat enganyosa 1 les seves conseqiiencies. La directiva
que ho regula és la 2006/114/CE, que té per objectiu permetre el control de la publicitat
enganyosa en interes dels consumidors o altres empreses afectades. La ller procura que es
pugui procedir judicialment contra aquest tipus de publicitat. La directiva també permet

el control voluntari per part d'organismes autonoms.

A Espanya la lle1 34/1988, de 11 de novembre, General de publicitat, és la norma que
regula les activitats de publicitat. En ella s'especifica el significat de publicitat enganyosa 1

el caracter processal en materia de sancio 1 repressio d'aquesta publicitat.
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5. Bloc I: Fonamentacié teorica

Aquest bloc teoric pretén de donar unes bases per entendre 1 definir el fenomen del
Greenwashing, fent un repas de literatura de diferents camps (basicament economia 1

publicitat).

5.1. El Medi Ambient 1 els seus actors

El MA és un dels temes clau en els discursos 1 discussions, tant de la societat com de les
empreses 1 administracions. Seguidament s’analitzara la relacié 1 els interessos que tenen

diferents actors que afecta aquest tema.

5.1.2. Medi ambient 1 societat

“Podemos afirmar que si la economia mundial tal como estd estructurada actualmente
contimia su expansion, destruird el sistema fisico sobre el que se sustenta y se hundird

(Diamond, 2006)”.

La demanda social sobre MA, exerceix una pressié clara sobre els responsables politics
que porta com a conseqiiencia ’elaboracié de programes que han d’estar en consonancia

amb aquesta demanda social.

Els programes politics sobre MA van comencar com a tals en els paisos desenvolupats fa
menys de trenta anys. A 'estat espanyol el sector es contempla en les accions politiques
municipals des de fa menys de quaranta anys, pero en les accions de les empreses en fa

menys d’una trentena 1, encara, d’'una forma molt timida en molts casos.

La politica en materia de MA es justifica prenent com a base diverses arees que
argumenten 1 tracten de legiimar 1 explicar el perque de les propostes sotmeses a 'opinio

publica.

Aquestes arees que s’utilitzen com a mstruments de justificacié sén fonamentalment les

seguents:

¢ Base cientifica (ecologia, equilibri, desenvolupament sostenible, limitacié dels

recursos, opinions negatives de cientifics de prestigi, etc.).
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¢ Base tecnica (problemes economics deguts a la degradacié del medi, problemes
de produccid, problemes sanitaris, legislacio vigent, etc.).
*  Base d’assessoria (els assessors opinen sota arguments técnics).

*  Base d’opini6 publica (consciencia ecologica de la poblacié)

‘n actualitat 1 des de fa pocs anys, el problema s’enfoca cada vegada més sota una
En Tlactualitat 1 des de f ys, el bl
perspectiva basada en punts tecnics (problemes de comunicacioé hidrica, - vessaments -,

residus solids, problemes juridics, efectes economics negatius, etc.)

Evidentment, amb aquest metode es té molt poc en compte 'opinié puablica 1 aixo passa a

I’estat espanyol practicament des de 1978.

En els darrers anys el collectiu que participa 1 opina, amb base ferma, sobre els
problemes de MA ha augmentat espectacularment a ’estat espanyol. La consciencia
espanyola difereix una mica de la de paisos com Franca. La reunio d’Estocolm de 1972,
el primer mforme del Club de Roma 1 la premsa d’aquella ¢época (sensacionalisme dels
vessaments de petroliers de vaixells accidentats, contaminacié atmosferica en arees
industrials 1 urbanes, etc.), no van calar massivament en la poblacié d’aquest pais, en canvi

a Franca si.
Els resultats de tot aixo han estat els seglients.

* La conscienciaci6 mediambiental va arribar a Espanya amb retard respecte a
I’Europa desenvolupada de I'época.

e Les propostes 1 accions politiques van prendre cert avantatge sobre l'opimid
publica (1972) pero als inicis dels 80’ ja estava obsoleta respecte a la demanda
social.

e Les catastrofes que han passat des de mitjans dels 80’ en endavant (accidents
nuclears: Txernobil, vessaments petrolers al mar: Prestige, 1 escapaments
residuals: Donana ) han donat una altra empenta a I'opinié publica 1 aixo forca als
partits politics a un esfor¢ per la proteccio del MA.

e La politica del MA ha entrat de ple en la cerca de respostes per a 'opinio publica,
pero les dona retardades 1 a vegades equivocades. Amb I'actual crisi el panorama
no ha fet més que empitjorar ja que el MA no és materia a prioritzar pel

pensament politic. (Calvo, 1997)
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Com ja s’ha comentat, aquests canvis en les preferencies socials mundials son
consequiencia del impacte dels grans accidents industrials 1 les evidencies cientifiques
sobre els efectes en la salut humana 1 els ecosistemes de les emissions 1 els residus. Les
ONGs 1 les diferents associacions de consumidors van ser les primeres organitzacions a
difondre el missatge dels problemes derivats dels processos industrials que, gracies a la

millor accessibilitat a la informacio, s’ha estes arreu.

MEDI AMBIENT I SOCIETAT
L'augment de la sensibilitzacid armbiental davant les evidencies mostrades, fa augmentar la pressis
pergue els poliics incorporin temes ambientals e el sen discurs,

5.1.2. Empreses 1 Medi Ambient (una critica a 1a RSC)

L’activitat empresarial va lligada al creixement economic pero a la vegada amb una forta
empremta ambiental. Amb I'augment de la preocupacidé de la societat pel MA, es va
generar una pressié sobre les empreses que les va obligar a incorporar, poc a poc,
variables ambientals en la seva gestio. De retruc, a causa de la forta demanda social 1 de
I'administracio (sobretot legislativa), la incorporacié d’aquestes variables, ha esdevingut

un factor de competitivitat 1 un factor diferenciador de les empreses 1 dels seus productes.

L’empresa actua de manera racional a 'hora d’'incorporar el MA en la seva gestio,
avaluant costos 1 beneficis. Per una banda els costos a curt termini relacionats amb les
mversions per a poder complir amb la legislacié 1 manteniment dels equips de correccid
de la contaminacié. I per I'altra, els beneficis associats a la millora de la competitivitat, el
mcrement de 'eficiencia productiva 1 la millora de la seva imatge, a més d’evitar possibles
demandes judicials 1 responsabilitats, pagament de taxes, multes 1 indemnitzacions, gracies

al canvi cap a una estrateégia ambiental.

En general els responsables d’aquest canvi empresarial son tots aquells individus o grups
mteressats en 'activitat empresarial. Alguns des de dins de la mateixa empresa, mversors
o la propia administracio, els quals buscaran la viabilitat de 'empresa a llarg termini aixi

com el increment de beneficis.

També els mateixos empleats, demanen un ambient laboral més saludable, una millor
formaci6 1 informacié per evitar riscos al treball a més de demanar el manteniment dels

seus llocs de treball a llarg termini.
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Entre els diferents agents externs interessats en aquest canvi podem parlar de
I’Adminstracié pablica o dels diferents reguladors publics que intenten solucionar els
problemes ambientals 1 de salut creats per les empreses; els proveidors, els consumidors,

I’opini6é publica, les entitats financeres 1 asseguradores o inclus les ONGs.

D’altra banda els competidors també influeixen, ja que una empresa que segueix la

normativa ambiental intentara evitar el dumping ecologic’.

Cadascun d’aquest agents actua pel seu propi interes, pero és el resultat d’'un canvi de

consciencia de la societat en general.

La clau per al seu rendiment a llarg termini, és la bona relacié6 amb els seus mterlocutors
(stakeholders). Per tant, és necessarl satisfer la societat per aconseguir la Ilicéncia per
operar. De la identificaci6 d’aquest concepte ha sorgit la idea de la Responsabilitat Social
Corporativa (a partir d’ara RSC), que es dona quan una empresa decideix voluntariament

contribuir a la millora de la societat 1 el Medi ambient a través de les seves accions.

Segons WBCSD’ la RSC és pot definir com “el compromiso de las empresas de
contribuir al desarrollo sostenible, mediante la relacion con los empleados y sus familias,
la comunidad local y la sociedad en general, con el objetivo de mejorar su calidad de
vida”. La finalitat d’aquesta RSC és mostrar les actuacions socials, ambientals 1

economiques que fa 'empresa per contribuir a un desenvolupament sostenible.

Amb la RSC les companyies agafen una cara humana, demostrant a la societat que tenen
mteressos comuns 1 que la rendibilitat no és el seu tnic objectiu. D’aquesta manera

adquireixen legitimitat social per desenvolupar les seves activitats.

L’empresa no es limita a seguir la normativa siné que a més inverteix en projectes sense
anim de lucre 1 es compromet a ser més transparent’. Aquest comportament té efectes
positius sobre I'empresa tant directes com mdirectes. Per exemple, de forma directa es

pot millorar leficiencia en la utilitzacié dels recursos. De forma indirecta, els

® Empreses, les quals no incorporen en els costpsodieiccid, el cost d'internalitzar les regulacions
politiques ambientals

"World business Council for Sustaintable Development

8 Overcompliancen angles
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consumidors I prestaran major atencié al tenir aquest valor afegit de bon comportament

voluntari.

La comunicaci6 de la RSC és un punt clau, tant per les empreses que mntenten de
maximitzar els beneficis d’una imatge bona com pels stakeholders per tenir informacio de
les empreses. Les empreses han de proporcionar als stakeholders 1la informacié que
aquests volen 1 quan volen. Amb un creixent us d’Internet com a mitja de difusio

d’aquests.

La capacitat d’adaptar-se als canvis sumat a la RSC 1 la capacitat d’avancar-se a les

expectatives dels mterlocutors 1 grups de pressio, fan a un empresa més competitiva.

La correcta gesti6 ambiental pot beneficiar a una empresa respecte les altres. Aquest
benefici es tradueix en minimitzar els efectes negatius sobre el M.A. (reduccié de costos
mterns, externs 1 millora de l'eficiencia) 1 maximitzar els efectes positius (incrementar

mgressos) a través de nous sectors 1 oportunitats de negoci relacionats amb el MLA..

Per regular 1 controlar aquesta gestié6 ambiental s’han hagut de crear uns estendards de

reconeixement internacional per aquest tipus de productes 1 serveis (p.ex. certificacions

ISO)

L’empresa ha de fer un balan¢ entre 'avantatge competitiu que I’hi pot aportar una bona
gestio ambiental, 1 els costos que li portara corregir-la. Aixo dona lloc a 3 tipus

d’enfocaments diferents per part de les empreses:

— Reactiva: el seu objectiu és maximitzar els beneficis per als seus accionistes, complir
amb la lle1, informar sobre la seva activitat només quan és necessari 1 reclamant que
les noves responsabilitats han de derivar-se en noves lleis per a tots.

—  Proactiva: maximitzar el benefici pels seus accionistes, aportant una part a la societat
on opera per compensar les externalitats negatives que produeix. Intenta evitar els
efectes nocius que puguin tenir els seus productes. Mostra els seu compromis social 1
ambiental. Les responsabilitats I'afavoreixen. Necessita poques lleis.

— Lider: Maximitza la creacié de riquesa per la societat, aprofitant les oportunitats que
la millora de la qualitat de vida, ofereix als seus negocis 1 atavorint la participacié de la

societat en la cerca de solucions. Les noves responsabilitats la diferencien.
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Empreses i Medi Ambient

L'activitat empresarial va llisada al creixement economic pero a la vesada amb wna forta empremta
ambiental. Aixo crea un conflicte entre les empreses, la societat 1 el Medi Ambient.

A causa de les fortes pressions exteriors, la incorporacio de variables:ambientals, ha esdevingut un factor de
competivitat 1 un factor diferenciador de les empreses i dels seus productes.

Les empreses necessiten le sumitat social per poder dur a terme les seves activitats, per aixo decideixen crear
la Responsabilitat Social Corporativa.

L'empresa no es limita a seguir la normativa 5iné que a mes iverteix en projectes sense anim de lucre 1 es
compromet a ser mes transparent.

5.1.3. ’Administracié Publica com a regulador

L’administracié puablica és el primer 1 principal motor dels canvis empresarials en materia
. z < - N . 5 . . ~ ey .
ambiental. Es necessaria per la preseéncia d’externalitats o imeficiencies del mercat en

’assignacio dels recursos.

Abans, aquesta regulaci®6 estava restringida a normatives de control 1 ordres
(prohibicions’). A mesura que s’han fet estudis, es descobreixen els llindars que poden
tenir efectes sobre la salut o el M.A., 1 es comencen a establir estandards o limits
d’emissio als contaminants 1 normatives sobre la ubicacio de determinades activitats

segons la sensibilitat ecologica del emplacament.

Més endavant apareixen instruments regulatoris de tipus economic que ncideixen sobre
les empreses que son més flexibles 1 alhora més cost-eficients. Aquests nous instruments
son els mmpostos 1 subvencions mediambientals 1 els permisos de contaminacio

transferible"”.

També apareixen els incentius per investigacid, desenvolupament 1 mnovacié en

reciclatge, estalvi energetic o reutilitzacié de materials.

Finalment apareixen els estandards d’eficiencia ISO14001 o els EMAS que regulen la

gestio ambiental en el sentit més ampli.

Amb l'aparici6é de la RSC, aquest paper regulador de 'administracio es devalua.

° p.ex. prohibit utilitzar DDT, prohibit utlitzar dad amb x% d’'impureses.
19 carbon-trade market de I'UE, permisos d’emissiafifornia
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Ara bé, aquesta és la cara que es vol vendre a la societat pero la implantacié de les RSC

desperta molts dubtes.

Durant molts anys les grans companyies han demostrat la seva irresponsabilitat social. Cal

esbriar fins a quin punt aquest nou llenguatge no és res més que marketing empresarial.

Una de les 1dees que es despren del compromis voluntari és que no sén necessaries
tantes lleis 1 convencions internacionals, perque dins de les mateixes empreses ja hi han
uns codis etics de conducta. Com a consequiéncia s’erosiona poc a poc, el paper
regulador de les administracions nacionals 1 internacionals que son substituides per
aquestes regulacions voluntaries. S’amphia el dret privat en detriment del dret public ja
que les empreses argumenten que sén més eficients amb compromisos voluntaris que

I’administracié amb lleis 1 regulacions.

A més, el procés d’mcorporacié de la RSC, no només implica a les grans companyies
sind que també afecta a les mitjanes 1 petites empreses que poden ser pressionades 1 fins 1
tot obligades" a incorporar-la. Aquestes tindran grans dificultats per assumir els costos

que els pot suposar 1 pot fer perillar la seva estabilitat.

Salop 1 Scheffman (19883) varen mostrar que una empresa podria preferir racionalment
legislacio més estricta s1 el compliment d’aquesta és relativament més car pels seus
competidors (amb aquest nou factor en 'equacio cost-benefici es pot trobar un altre punt
d’equilibri). Per la seva banda, Maloney 1 McCormick (1982) prediuen que una industria
racional podria pressionar per un enduriment dels estandards legals s1 aquests son una

barrera per entrades futures de competidors.

Un punt debil és la manca d’estandards internacionals ben definits sobre els criteris de la
redaccio dels informes 1 els metodes d’avaluacié de les empreses, molts cops mexistents
(veure capitol sobre certificacions). L’avaluacié s’hauria de fer des de organitzacions
independents pero és habitual també que ho facin organitzacions dependents de les

matelxes companyies

2 Un dels elements de la RSC és I'obligacié dels peacticants de fer el possible per garantir gae |
empreses amb qui es relacionen l'incorporin.
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Dins les organitzacions que redacten els documents de RSC, participen tots els
mterlocutors d'una empresa (des de representants de la comunitat de negocis a sindicats
de treballadors o ONGs). Entre tots s’elaboren els principis basics del comportament

empresarial 1 la manera de desenvolupar els processos d’implementacié.

Entre les institucions mmportants que es dediquen a la redaccié 1 desenvolupament
d’aquests documents hi trobem The Global Compact”, OCDE Guidelines” o Global
Reporting Initiative”. Algunes d’aquestes Institucions pertanyen a iniciatives de les
Nacions Unides les quals han estat objecte de diversos estudis que denuncien la

influencia del sector empresarial sobre aquesta mstitucié (Bruno 1 Greer, 1992).

I’administracio puiblica com a regulador

L'admimstracio publica €5 el primer 1 principal motor dels caimis empresarials en materia ambiental, a

traves de regulacions legislatives.

mes eficients amb compromisos voluntaris que I'administracio amb lleis 1 re gulacions.

Manca un estandard internacional hen defunt sobre els criteris de la redaccio dels informes 1 els métodes

d'avaluacio de les empreses. Aixo dona marge a les empreses per operar segons el pais

L'avaluacio s’hauria de fer des de organitzacions totalment inde pendents

Els sectors empresarials

Hi ha sectors industrials com p.ex. el petroquimic, energetic, construccié 1 el transport,
que per la seva propia naturalesa generen directament un impacte freqiient 1 de grans

dimensions sobre el MA.

Les pressions exteriors sobre aquests sectors obliguen, avui en dia, cada vegada més a un

comportament més respectudés amb el MA. A part de la possibilitat de millorar la

12 Es una iniciativa de les Nacions Unides que vaerayar al 1999 i 'objetiu del qual és promoure la
RSE.
13 Es un codi de conducta corporativa que va set atd®76 i revisat el 2000.

14 Es una organizacié creada al 1997 per iniciate/&€dalition Environmentally Responsible Economies

(CERES) i el Programa de Medi Ambient de les Nazidnides. El seu objectiu és millorar la qualitat i
rigor de els RSC
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performance, mvertir 1 reestructurar massivament 1 drasticament podria sortir més
economic mvertir més en publicitat 1 'elaboracié d’informes que en la proteccid del MA,
ja que un comportament verdaderament “sostenible” no pot existir per aquests sectors”.
D’aquesta manera, totes aquelles empreses que formin part d’aquests sectors tendiran a
desenvolupar el GW com a estrategia de resposta a estrés extern. També empreses 1
organismes d’altres sectors amb 1mpactes més indirectes (p.ex. la banca), poden
desenvolupar programes de conscienciacié ambiental, aquestes es consideraran com a

exemplars.

Com que el compromis amb el MA és una qiiestio politica, els actors implicats han
d’utilitzar la publicitat per arribar al piblic en general. En el segiient capitol es tractara de

fer una breu mtroduccié a la tematica 1 veure la relacié que aquesta té amb el MA.

Els sectors empresarials

La pertnenga d'una empresa a un sector determina & gran denecesstar 1 les possbilitars d'obrenir una imarge

" Al menys no amb les condicions a curt termini.
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5.2 Publicitat

Per entendre el funcionament de la publicitat, es fa un repas de la historia de la publicitat,

el seu funcionament 1 la legislacio vigent que regeix en aquest camp.

5.2.1. Introducci6 a la publicitat

L’economia actual es basa en el consum massiu de productes. Sembla dificil de definir
quins productes sén necessaris. Pero, que o qui defineix la necessitat? Que és la

necessitat?

Molts productes es poden considerar “relativament superflues”, donat que objectivament

no son necessaris. Llavors s’han de generar les necessitats en els consumidors.
Una definici6é de publicitat es:

“... una técnica comercial que inmediatamente se orienta hacia un publico con la finalidad

de convertirlo en consumidor de aquello que ofrece.” (Navarra 1971:15)

La publicitat és un fenomen amb origens tan remots com des de que existeixen mercats.

N’hi ha de dos tipus :

— Informacié publicitiria consisteix en donar mformacié sobre un producte que no
coneix el potencial consumidor, per a que el pugu distingir d’altres productes. Es
tracta de transmetre les qualitats objectives amb la major exactitud possible. Aquest
tipus de publicitat avui en dia esta reservat quasi exclusivament a revistes
especialitzades 1 tecniques;

— La publicitat comercial mtenta causar un canvi en les preferencies del zarget (I'objectiu

de la publicitat). Aquest canvi es veu afavorit per tres factors sempre canviants:

1. La competéncia entre les empreses 1 productes. Donada la multitud de diferents
productes al mercat, molts d’ells 1guals entre ells o nous productes que no
comporten cap millora en les qualitats comparat amb els ja existents, fa que la
mera informaci6 sobre les qualitats resulta inefica¢ per augmentar les ventes.

2. Kl model de consum. Com I'economia esta basada en el creixement permanent.
Aquesta quantitat de bens 1 serveis no troben acollida si la publicitat no té caracter

persuasiil.

26



3. La tecnologia de la telecomunicacié. Poques tecnologies van tenir un
desenvolupament tan rapid com les telecomunicacions. Cada vegada la
reproduccié 1 comunicacié de missatges es facilita més, tant com les possibilitats

de convenciment per nous canals 1 medis.

El desenvolupament 1 la perfeccié de la publicitat comercial com a eina té els seus micis
amb la psicologia conductivista, la qual té com a teoria principal que un esser huma neix
com una pissarra blanca 1 que la seva conducta ulterior és una conseqiiencia de I'entorn
famihar 1 social que el condiciona. Resulta exemplar 'opinio de Watson (1878, fundador

del behaviourisme) sobre el mode d’operacio més efectiu: repetir, repetir, repetir.

Missatges curts, senzills 1 facils de recordar substitueixen a informacié sobre els
productes. El fervor sobre les idees de Watson va decaure parcialment amb el naixement
de les noves corrents psicologiques que valoren 'influencia dels mstints humans sobre les
seves conductes. McDougall (1871-1938) va identificar fins a divuit tendéncies que
graviten sobre el comportament huma (com el sexe, desig de poder, curiositat, seguretat,

etc.), determinant la major part de les seves decisions.

Ja no es tractava d’informar sobre un determinat producte, ni de condicionar la compra
per la repeticié6 massiva sino de fer-ho desijable per 'apellacié6 amb la qual la publicitat el

revesteix 1 que es dirigida a quelcom tan intim com les propies tendéncies 1 necessitats.

Als anys ’60 la publicitat va experimentar als EE.UU un creixement suficient com per
financar la investigaci6 de la motivacid6 - motivational research- per descobrir les
motivacions vertaderes (subconscients) que mouen a la gent a comprar, el coneixement
de les quals resulta una ema molt valuosa per produir una accié publicitaria amb la
maxima eficiencia. Fruit d’aquestes investigacions neix el coneixement de que al moment
de l'eleccio entre diferents productes, les “vertaderes raons” raonen en el mon del
subconscient 1 tenen a més un fort component compulsiu relacionat amb les 1dees 1 la
mmatge associades al producte. El consumidor adopta una conducta emocional (1 no una
logica o racional, tot 1 que sempre hi ha tons grisosos) 1 habitualment no és conscient

d’aquests motius interns.

De la publicitat que utilitza Pampl ventall d’eines 1 coneixements de la psicologia en
nombrarem publicitat tendencial perque excita les tendencies humanes mitangant

lapellacio a aquests mstints profunds de la natura (Navarro 1971: 33).
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Si 'objectiu de la publicitat seria el de donar a coneixer un producte o els seus atributs al
public, no seria necessari la psicologia, pero la publicitat té com a finalitat de convertir al

public en consumidor.

Si hi ha molts productes amb propietats similars, la ciencia publicitaria s’oblida del
producte 1 estudia els consumidors per crear un producte (donant-i una imatge) que

encaixa amb els desitjos d’aquests.

Introducad a la publiatat
Hi ha des grups: 1a informacé publicitaria (objeco donar a consizer da amnbuta del produete) ila publicitar
comeraal [que intenta irfluir sobre ds receptora: converiir-los en corsumidors). La publicitat es va sofisticar

molt en da tiltims 150 anys 1 ea va aprofitar dels descobnmenta dels camps de pucologa 1 sociclega,

5.2.2. Interrelacié publicitat-consum

La decisio sobre la compra d’'una marca nova depen substancialment de la imatge que
9 , . - 16 N . N . N
s’ha format a través del marketing-mix”, perque no hi ha una experiencia previa que pot

influenciar al consumidor.

Quan la publicitat precedeix al consum, influeix directament sobre la decisio de compra,
mentre que si incideix posteriorment, reafirma 'eleccié contribuint a la continuitat de

consum 1 fidelitat evers la marca.

La percepcié de la publicitat depen també del tipus de bé. La publicitat d’'una marca de
bens d’equip (duradors) de la qual la persona és considera client, es percep
majoritariament com a “informativa” (insinuant una compra racional), mentre en el cas
de bens de consum es designa la publicitat com a “divertida” ('acte de compra prové

d’un impuls espontani).

Fl reconeixement subjectiu de la influencia de la publicitat sobre les decisions de consum

esta confinat per dos factors:

e La propia auto-afirmacié del consumidor no admet 'existencia de la publicitat com a

variable exogena condicionant (“Jo soc racional 1 la publicitat no m’influeix”).

" Amb marketing-mix es refereix al conjunt d’inputs causats pels diferents aspectes de la comercialitzacio i
presentacié del producte. A part de la publicitat hi influeixen, entre altres, el punt de venda, les propietats
del producte 1 efectes socials.
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e La mmpossibilitat de diferenciar Pestimul publicitari de la resta d’elements del
marketing-mix en quan als seus efectes 1 resultats. No existeix una relacié univoca

.. . . , : : -
publicitat-consum sin6 un conjunt d’estimuls iter-relacionats dels quals dificilment es

pot discernir”.

Per explicar el paper que té la publicitat, primerament s’han d’aclarir els termes

“necessitat” 1 “utilitat”.

Que és necessari? Els béns indispensables pel manteniment de les funcions basiques del
nostre organisme o els bens considerats com a necessaris per la nostra empremta

cultural*? Tot el queé una persona considera necessari per a ella mateixa?

La utilitat d’'un bé és un concepte molt diferent”. Un producte pot ésser utilitzat per la
comunicacio, perque el consum d’aquest bé és una pseudo-comunicacidé no verbal,
constituint un simbol. Un producte consumit insereix al consumidor en una estructura
social 1 unes pautes de conducta derivada. Fins a un punt, on 'estatus derivat d’aquestes

pautes de conducta pot ésser imitat mitjancant el consum d’un producte.

El paper de la publicitat és de donar un context al consum d’un producte, a donar-hi

significat.

Tot 1 que aquests conceptes sonen molt teorics, son molt importants per entendre com
funciona la publicitat 1 quin efecte vol aconseguir. Si la poblacio es preocupa pel MA 1 la
publicitat dona el significat “respecte a la naturalesa” a un producte, 'acte de demostrar la

propia responsabilitat pel MA pot ésser el consum de productes amb aquest valor afegit.

Interrdaad publiatat-consum
L'imatee de la marca influaz substanaalment en les deasicns de compra, Lapubliatat associa conceptes aun

producei i donaun sigrificar. Fls consumidors no reconsizen Pinflusnda dela publidtat schre ells mateizos,

" Teoricament, la influéncia de la publicitat és hauria de poder medir quantitativament tractant-la com un
factor 1 mijancant la seva exclusio/inclusio en un grup experimental envers d’un grup. La diferencia del
comportament dels consumidors dels dos grups hauria de donar el valor afegit atribuible a la publicitat. A la
practica, pero és gairebé impossible obtenir dos grups on la resta dels elements del marketing-mix estan
actuant amb la mateixa intensitat 1 sentit.

" Necessitat biologica vs cultural.

" Lligat amb el concepte de I'utilitat en les ciéncies econdomiques, on I'utilitat és la mesura de la satisfaccid
que obté el consumidor al consumir o adquirir un bé o servicio en respuesta a sus necesidades.
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5.2.3. El missatge publicitari

La publicitat utilitza figures assimilables als “tropos” de la retorica classica de manera
plurilingtiistica, ja que utilitza una combinacié de figures retoriques en diferents medis
(visual, textual etc.). Una imatge juntament amb un text proporcionen un codi que dona
un diferent significat 1 efecte que les figures aillades. Els simbols actuen en dos mivells: el
conscient 1 'mconscient. Aquest “tropo” que avarca molts medis afegeix significat 1 dona

valor constituint objectes-signes 1 produeix 1 reprodueix codis simbolics 1deologics.
Els anuncis poden ser (tot 1 que quasi sempre son barreges entre aquests dos pols:

—  Sintagmatics’: L’anunci és una instantania (un tall en una seqiiéncia potencial que
I’observador reconstrueix), als esdeveniments s’afegeix un antecedent 1 un consequient
on el producte anunciat constitueix un element important.

— Paradigmatics: La imatge podria formar part d’'una seqiiencia narrativa, pero el text no
facilita la reconstruccié de la narracio 1 genera un sistema de relacions d’oposicié o

equivaléncia (una metafora -un paradigma).

La publicitat comercial moltes vegades no menciona funcions, pero valoritza 1 dona sentit
al consum d’aquest producte. S’estableixen 1 modifiquen codis de status 1 hibido (o la

forma “correcta” d’actuar amb el MA).

Es podria substituir un producte per un altre en l'anunci sense que canviés

substancialment.

Alguns anuncis son més senzills, utilitzant basicament clixés 1 superlatius (llista de clixés

de David Ogilvy: Gratis, Nou, Ara, Oferta, Sorprenent, Important 1 molts més.)

Els utilitzats en contextos de publicitat “verda” son: Natural, Respecta el MA, Eco-

amigable 1 altres.

Pero els anuncis de les grans marques son molt elaborats 1 tots els detalls sén considerats 1

pensats fins a I'altm detall. Moltes vegades I'efecte desigat de 'anunci funciona a traves

2

Perque la imatge amb el text crea una frase (sintagma)
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dels estimuls de fons (paisatges, musica, colors o simplement emocions) que actuen a un
nivell molt profund. S'implanta lafecte del individu envers la marca directament en el
receptor, mitjancant l'associaci6 del producte amb persones, musica, situacions o

emoclons que son atractives en sl mateixos.

El record d’un espot s’utilitza moltes vegades per valorar 'efectivitat del anunci, pero la
memoritzacio racional dun espot és secundaria, mentre és guarda un sentiment positiu
envers del producte o la marca. Els sentiments positius son capacos de romandre a traves

del temps, mentre el record deixa d’existir poc despres de I'exposicio.

En la publicitat informativa el record te un paper molt més important ja que l'efecte
desijat (Ia decisio de compra) és basa en la memoria, aqui no es generen emocions 1

afecte entre el producte 1 el consumidor.

Kl mussaige publiatar:
La publiatat combina diferents deaments en difererta mvells per asaolir & transport d'un rmiasatge, Ha estimuls

de foris poden ésser mésimportants due el d enerts vables. Ta publiatat deiza marea, tot1 que $oblida

Uindiadn dhaver wat’amnd, |

5.2.4. Legislacié 1 regulacio publicitaria

A mvell europeu, segons la “Directiva del Consell 84/450 (...)dels Estats membres en
materia de publicitat enganyosa™”, la publicitat enganyosa és un dels aspectes informatius
als que la UE ha donat major atencid, basicament per tres raons: pels interessos dels
consumidors, per la disparitat legislativa entre els estats membres que dificulta les
campanyes publicitaries transnacionals, 1 per ultim, perque afecta a la Ilure circulacio de

mercaderies 1 a la prestacié de serveis.

Es defineix la publicitat enganyosa com“(...) “la publicidad que de cualquier manera,
incluida su presentacion, induce a error o puede inducir a error a sus destinatarios,
pudiendo afectar a su comportamiento econémico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar

a un competidor”.

A Tarticle 3 es determina quins elements es tindran en compte per determinar si una

11

publicitat és enganyosa (veure

* DOCE mim. 1. 250/17, de 19 de septiembre de 1984.
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A Espanya la primera legislacio referent a publicitat va ser la Ley 61/1964, de 11 de Junio

per la que s’aprova 'Estatuto de la Publicidad.

El dret a la informacio ha estat elevat a la categoria legislativa suprema en Particle 51 de la
constitucio, al reconeixer expressament els principals drets del consumidor, 1 entre ells el
dret a la mformacié en els segiients termes: “Los poderes piblicos promoverin la

mlormacion y la educacion de los consumidores y usuarios.”

La legislacié vigent a Espanya en materia de publicitat, en substitucié a la del 1964, és la

“Ley 34/1988, de 11 de Noviembre, General de Publicidad.

Per tenir una idea del context en que es troba el tema actualment a Espanya el preambul
comenca puntualitzant “ La adhesion de Espana a las Comunidades Europeas implica,
entre otros, el compromiso de actualizar la legislacion espaiola en aquellas matérias en

las que ha de ser armonizada la con la comunitaria”.

En el marc del present treball ens interessen d’aquesta llei els titols I 1 II on s’estableixen
les disposicions generals 1 les definicions o tipus de publicitat illicita 1 les modalitats
d’intervencié administrativa en el cas de promocionar productes, bens, activitats o serveis
que puguin ser perjudicials per la vida o seguretat de les persones; interessa també el titol
IV on s’estableixen les normes que han de regir en materia de sancié 1 repressié de

publicitat iklicita, sense perjudici del control voluntari de la publicitat que pugui existir.

Titol I

A T'article 2 es defineix la publicitat com “Toda forma de comunicacién realizada por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una acividad comercial,
industrial, artesanal o profesional con el fin de promover de forma directa o indirecta la

contratacién de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos o obligaciones”.

Titol II

Segons 'article 3 és illicita:

= “la publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores o
derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se refiere a infacia,

Juventud y la mujer.”

= “la publicidad enganyosa”
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= “la publicidad desleal”
= “la publicidad subliminal”
= “la publicidad que mfrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de

determinados productos, bienes, actividades o servicios.”

En el capitol 4 es defineix la publicitat enganyosa, exactament amb els mateixos termes
que a la Directiva 84/450/CEE anomenada anteriorment. Puntualitza pero, que la

publicitat pot ser enganyosa per 3 raons:

a) perque indueixi a Perror al destinatari o pugui perjudicar al competidor. El concepte

de falsedat perseguit per la llei no és en si mateix, sindé en la mesura que mdueixi o
pugul induir a ella. En alguns casos com a sistema de proba es pot acudir a la
realitzacio d’enquestes d’opinio.

b) perque silencia dades, si tal omissio condueix igualment a 'engany. S’entén per

omissio el silenci al voltant de dades rellevants del producte o del producte 1 de les
condicions economiques tals com els recollits a 'article 5.

¢) pel seu mode de presentacid: el concepte és que la publicitat és, a més de missatge 1

medi, mode. Existeix com a exemple el cas de 7ang, una beguda composta per
productes quimics que es presentava com <<amb gust a fruites>> acompanyat d’una

mmatge d’una llimona o una taronja.

Per ultim, I'article 8 punt 1 cita: “ La publicidad de (...) los productos, bienes, actividades
1 servicios susceptibles de generar riesgo para la salud o seguridad de las
personas(...)podra ser regulada por sus normas especiales 1 sometidas al regimen de
autorizacion administrativa previa. Dicho régimen podra asimismo establecer-se cuando
la proteccion de los valores y derechos constitucionalemnte reconocidos asi lo

requieran”.
Aquesta lle1 no cita una regulacio expressa per a la publicitat MAal.

Es interessant per al present treball anomenar la Ley 26/1984, de 19 de Julio, General
para la Defensa de los Consumidores 1 Usuarios on al capitol primer article segon es

parla dels drets basics de consumidors 1 usuaris, entre els quals destaquem:

=  “La proteccion contra los riesgos que puedan afectar su salud o seguridad”.

—  “la proteccion de sus legitimos intereses economicos 1 sociales”.

33



=  “la informacion correcta sobre los diferentes productos o servicios v la educacion y
divulgacion para lacilitar el conocimiento sobre su adequado uso, consumo o

disfrute”.

Al capitol 3 fa referéncia a la proteccid dels interessos economics 1 socials dels
consumidors entre els que destaca Particle vuite on entre altres, especifica “/a oferta,

promocion vy publicidad falsa o enganyosa (..) serd perseguida 1 sancionada como

faude(..).

Legisladé publictiria

Segons lalemdacd europeat espanvola la publiatat enganyosa &x s pubiradsd gue de cuglgurar maners, mcfurda
U presartac dn, udivce 8 enor o puede mduar & error 8 sus destunata os, pudiendo afeciar 8 A1 comIp ortany ato

econdmica, o pegudicsr o ser capas de pegudicar 2 usr compei dor™ (per miduca d, omisud o pes modes).

Article & La publiatat de productes o activtats amb rise per a la salut o perla seguretat personals pot ser regulada

pEr formes espeaals.

Mo hi ahuna regilaciéd especal d'agquella publicitat queutlitzi, de qualsevol manera, & med: ambient,

5.2.5. Autocontrol publicitari

A proposta de les agencies publicitaries, neix al 1965 el primer antecedent
d’autoregulacio publicitaria a Espanya degut principalment a la ineficacia de I'Estatuto de
Publicidad del 1964. Al 1976 a través de la Junta Central de Publicidad, derivada de
I'Estatuto del 64°, Padministracié es va involucrar per primera vegada, juntament amb les
agencies publicitaries, en la constitucio del primer organisme autoregulador espanyol en
materia de publicitat.” Fruit d’aquests fets el 17 de maig de 1977 es constitueix
Autocontrol de la Publicidad S.A, entitat privada, independent de Padministracié 1
integrada per agencies publicitaries, medis 1 anunciants, subratllant que tot 1 ser una entitat
anonima no perseguia fins lucratius. El fet de que fos societat anonima va donar lloc a
critiques 1 confusié degut a que definia I'estructura de 'entitat 1 que es percebia com un
ent empresarial amb fins altruistes com és la proteccié dels interessos dels anunciants 1
consumidors contra la publicitat illicita. Aquest organisme havia vetllar pel compliment
de les normes legals 1 etiques que regulaven la publicitat aixi com la idoneitat 1 veracitat

dels missatges escrits, orals 1 per imatges.

* Patino Alves, B. (2007) La autorregulacion publicitaria. Especial referencia al sistema espariol. Editorial
Bosch. p.174
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Amb el temps, Autocontrol de la Publicidad S.A va esdevenir societat limitada per
problemes de wviabilitat, la qual cosa només van augmentar els seus problemes per
I'activitat que havia de dur a terme. Aixi al 1995 per primera vegada apareix la Asociacion
d’autocontrol de la Publicidad” (AAP). Els principals objectius d’aquesta associacié sén

basicament:

— FElaborar codis etics de conducta generals 1 sectorials.
— Elaborar dictamens o informes sobre campanyes publicitaries.
— Collaborar amb Administracions publiques 1 Organismes Internacionals per procurar

que la publicitat s’ajustés a les normes vigents.

Aquesta associacidé pretén ser un complement al control judicial tot 1 que també té
competencies en termes de sancions. I’adhesio a 'associacio és voluntaria.

A dia d’avui a 'associacid hi participen anunciants,agencies 1 medis, destacant la falta
d’'implicaci6 de tercers organismes independents o representants dels consumidors.
Aquesta falta fa que el sistema autoregulador espanyol perdi transparéncia 1 credibilitat,
aixi com independencia 1 objectivitat de cara a constituir un sistema eficac.

Aquesta associacio ha desenvolupat un Codi de @tandRublicitaria com a compendi

de normes de caracter etic 0 moral que només seraumants per als seus membres.

Antorregulaad pubhatina a Eaparrya

AACT, Aduestaelabora codis &tics, 2 més de dictimenai informes sobre camparyes, Només afecta als menibres; que
1511 voluntaris,

Hi partiapen armnciants, agéncies publicitines 1 s medis; destaca 1a falta de tercers orgamames, coza que donaria
més credibalitar a ustema

5.2.6. Benefici emocional del consum de productes “ecologics”

El benefici resultant del consum d’un producte, a part de diversos beneficis materials 1
socials abans esmentats, també en té una component emocional. El benefici emocional

causat pel consum productes “verds” es pot presentar per diferents raons.

* Des del 2004 Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial, AACC.
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Un benefici emocional constitueix en sentir un acte d’altruisme (“per les futures
generacions”) al consumir productes associats amb valors com la sostenibilitat. La
persona experimenta una autoafirmacié al sentir-se com un individu actuant per “la

R
causa .

Una altra experiéncia emocional placida és el contacte directe amb la naturalesa. Com
expliquen Hartmann & Apaolaza (2006) en el seu treball, 'exposicio del consumidor a
mmatges especifiques de la naturalesa en les comunicacions de marca poden conduir a la
creacid d’associacions emocionals amb la marca, analogues als sentiments experimentats
quan s’esta present en entorns naturals. Aquestes “experiencies virtuals amb la naturalesa”

poden constituir un benefici emocional important de les marques verdes pel consumidor.

Les experiencies virtuals amb la naturalesa s’identifiquen com wuna dimensio
perceptual/de percepcié diferenciada que contribueix significativament a millorar 'actitud

del consumidor davant la marca (Hartmann & Apaolaza 2008).

La possibilitat d’aconseguir un efecte mitjancant experiencies virtuals amb la naturalesa
esta donada per I'alienacié de la naturalesa, extrem que pateix I’huma modern 1 urba, fins

a la necessitat de substituir les experiencies amb la naturalesa absents per virtuals.

Els directors de marketing de les empreses saben d’aquest benefici emocional, per aixo
en els ultms temps s’ha desenvolupat una nova estratégia publicitaria que pretén
aprofitar-se d’aquest benefici personal. En el segiient capitol es defineix aquesta estrategia

1 es descriuen les principals emes utilitzades.

Benefia emoaonal del consum de producres “ecoldgmcs™

Bl conmum dun producte amb una assocaad “verda® comporta benefias emodenals com d fet de sentirse com
uil gltrista o amb una inatee mficientment forta, pot causar emocons milars a les d'un contacte divecte amb 1a
naturalesa {expen&naa wrmal) Bl rmvel emoaonal sunlitza melt en els anmnas,
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5.3 El Greenwashing

Amb les bases teoriques economiques 1 publicitaries és pot procedir a abordar el

fenomen del Greenwashing.

5.3.1. Que és el Greenwashing?

Per portar a terme una analisis formal, és requereix una definicio del fenomen.
Desafortunadament, I'is del terme moltes vegades tendeix a esser ampli 1 poc clar. Greer

1 Bruno (1996) no defineixen el terme en el seu llibre important sobre el tema.
El Webster’s New Millenium Dictionary of English defineix Greenwashing com

“The practice of promoting environmentally friendly programs to deflect attention from

an organization’s envirorunentally unfriendly or less savory activities.”
Kl Concise Oxford English Dictionary (10th Edition) 'utilitza la definicié

“Disinformation disseminated by an organization so as to present an environmentally
responsible public image; a public image of environmental responsibility promulgated by

or for an organization etc. but perceived as being unfounded or itentionally misleading.”

Com es pot observar, totes dues definicions emfatitzen en la 1dea que el puablic té
mformaciéo limitada sobre el rendiment ambiental de les corporacions 1 que les

corporacions llavors poden manipular la disseminacié per enganyar el public.

Fl terme “desinformacié” porta més enlla 1 1mplica la provisi6 de missatges
deliberadament falsos o fraudulents. Una definicié6 més suau es mostra en la visié que les
empreses presenten informacio positiva fora de context d'una manera que podrien induir
a Perror a mdividus que no tenen la mformacio de fons sobre el "portfoli" complet

d’activitats de ’empresa.

Que & d Greenwashing?

B aquest treball, ol Greenwashing es defineix com Pampliacis slediva dinformads ambientalment positiva,

causarit nra imatee distorsionada en la ment del conmimider on els aspectes postus predominen més dd compte,
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i GREENWASHING !

Empresa: Missatge publicitari:
Impactes sobre el Ampliacié6 selectiva

medi ambient

Imatge ambiental de
I’empresa en la ment del
receptor:

Amplificacié d’aspectes positius

+ Missio
+ Visio
+ Valors

Omisi6 d’aspectes negatius

- Conflictes
- Exemples de
mala gestio

Valoraci6 del comportament

Generada pel
marketing-mix i
experiéncia personal i
informacié social.

Greenwashing causa
sobrepes dels aspectes
positius

Distorsié respecte la
realitat

Preu

Factors
socials

Attributs del
producte

Imatge de
la marca

Decisi6é de compra

empresarial 1 senyal a

Modificar-ho (o no)

Grafic 1: Esquema del funcionament del Greenwashing en la relacio empresa-consumidor. L’amplificacio selectiva dels aspectes positius del comportament de 'empresa no
correspon a la realitat de 'empresa. Aquesta distorsio genera una imatge de la marca incorrecta en la ment del consumidor, cosa que influeix (entre d’altres factors) sobre les

decisions de compra, les quals sén I'tinica possibilitat de influir Pactivitat de les empreses.

]
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Moment d’utilitzaci6 del GW: reactiu o proactiu

Quan es parla de GW Reactiu es vol significar que es fa una campanya per a difondre
preocupacié publica despreés d’'un accident o esdeveniment desfavorable, mentre una
campanya de GW proactiu no té precedent immediat 1 esta dirigida per a evitar
I'aparenca de potencials preocupacions que podrien culminar en enduriments de

legislacio o simplement una mala imatge de les marques.

Un cas especial son les campanyes al voltant d’esdeveniments com el dia mundial del
MA, ocasions que moltes vegades soén aprofitades per fer campanyes de publicitat “verda”

per part de les grans empreses (p.ex. Acciona “Manana la vida sera mejor que hoy”).

Les agencies publicitaries fan constantment estudis de mercat per saber quins séon els
problemes que preocupen als consumidors, utilitzant diferents emes del qiiestionari

tradicional fins a potents indicadors com les paraules clau més cercades en Google.

5.3.2. GW a diferents nivells

El GW es pot donar en diferents moments, a diferents nivells, amb diferents objectius 1
dianes. Com sigui que el GW és una practica molt corrent, moltes vegades mantingut per
1deologies subjacents 1 no sempre com a acte conscient de deshonestedat, esta empleat

per moltes actors. Per tant, nosaltres partim d’una definici6 amplia.

No unicament les empreses amb els seus interessos economics fan GW, sin6 també la
premsa, politics, qualsevol tipus d’organisme que es posiciona envers del MA 1 no té en

compte totes les conseqiiencies ultimes dels seus actes.

Lhigat a productes

El que han de vendre les empreses finalment sén els seus productes, aixi no sorprén com
a resposta a un cert interes latent pel MA per part dels consumidors, que la forma més
habitual del GW esta enfocada a promocionar aquests com a “ecologic”, “natural” o
“respectuds amb el MA”. Les grans campanyes per millorar la imatge d’una empresa o
mfluenciar 'opinié publica son restringides a poques empreses 1 organismes amb les

possibilitats (1 necessitats) economiques corresponents.
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Les etiquetes dels productes (Ihigat amb la seva promocio per altres canals com la TV,

Internet, radio 1 cartells) soén el suport publicitari amb el major nombre d’impactes™ al

dia.

No existeixen “productes ecologics” (casi tota produccié mmplica tedricament un cost

mediambiental).

Es aixi que va sorgir la denominacié “productes respectuosos amb el MA”. Perd aquesta
denominacié presenta un problema: No només s’hauria d’incloure informacio illmitada
sobre I'impacte del producte durant tot el seu cicle de vida (from cradle to grave) sind que
també s’haurien de considerar condicionants 1 efectes secundaris 1 terciaris relacionats

amb aquest producte.

Les persones humanes implicades en la fabricacié6 d’'un ordinador necessiten una matriu
social complexa (una societat avancada), la qual també genera una petjada ecologica
considerable que s’hauria d’incloure en la informacié sobre el producte. En una
economia global la informaci6 per tal reflectir la realitat necessariament englobaria tot els

passos 1 paisos afectats.

Es doncs gairebé impossible de marcar un limit d’informacio resulta practic 1 honesta en

els mercats d’avui.
En la imatge corporativa

Degut a la preocupacié publica, les empreses necessiten comunicar una bona imatge
mediambiental, és a dir donar a coneéixer (o amplificar) els seus esforcos per la millora del
seu impacte mediambientals 1 al mateix temps contrarestar mala premsa potencial o real

(veure capitol sobre RSC).
Greenwashing politic

A part de la finalitat més obvia de la publicitat, la millora de ventes d’'un producte en
concret o la millora de la imatge corporativa, el GW descriu també mtents d’influenciar

sobre el discurs politic de la societat en temes del MA.

* Impacte publicitari: Les vegades qué una persona llegeix, escolta o veu un missatge publicitari.
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Aixi, a Espanya, el greenwash s’ha convertit ja en un element decisiu d’esdeveniments en
la historia politica: les campanyes electorals que van dur a terme els maxims poders
politics (P.P 1 P.S.O.E) en les generals del 2004, a 'estat espanyol, incloia una replantacié
d’arbres (P.P: 500 milions d’arbres, P.S.O.E: 45 milions d’arbres)” que efectuarien si

guanyaven les eleccions.

Un altre “apartat” que apareixia en el programa del P.S.O.E, fou la paralitzaci6 del
P.H.N* ,que es contabilitza van conferir-li 70.0007vots, 1 que desastres com el Prestige van

acabar de pesar molt en la societat espanyola atorgant vots significatius.

Els dos partits majoritaris han demostrat estant al front del govern, que les seves formes

de gestio no prioritzen el MA 1 fan s de la publicitat per millorar la imatge ambiental.
Green washing en la manipulacié publica

L’anomenat Deep Greenwashing és la manipulacio sobre les preferéncies publiques a un
nivell profund, p.E el model de desenvolupament, noves tecnologies o la percepcio de la

tecnologia en general, el repartiment de responsabilitats 1 d’altres més subtils.

El Deep Greenwashing és probablement la forma més subtil 1 nefasta d'influenciar a la
gent. Un exemple historic és una campanya de Mitsubishi (a japé un dels conglomerats
més importants) on es varen distribuir als instituts uns comics amb el missatge “la majoria
de la desforestacid en el mon esta causada per la gent pobre dels paisos del III. mén 1 no
els podem jugar per aixo”, tot 1 qué la mateixa empresa estava present en les majors

campanyes de tala de boscos primaris a la part continental d’Asia (Bruno & Greer, 1999).

Un altre exemple és la utilitzaci6 de paisos com a unitat aglutinadora per presentar el
nivell d'impacte ambiental amb el resultat qué sembla que el major causant de
problematiques globals és la superpoblacio en els paisos en vies de desenvolupament,
oblidant que cada una d’aquestes persones que causa la superpoblacio és un esser huma 1

té el mateix dret d’existir que tothom.

* Europa Press, Madrid 6 March
* Plan Hidrol6gico Nacional
7 http://invenciblearmada.blogspot.com/2008/03/por-qu-perdimos-las-elecciones-i.html
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Amb aquesta practica, molt habitual a la premsa, els paisos industralitzats es treuen
responsabilitats del damunt mentre justament és "I'hiperconsumisme"” d’ells mateixos el

que causa els problemes™
Outside lobbying

Fent campanyes publicitaries els grups d’'interessos poden perseguir dos objectius. Per un
costat poden mfluir sobre 'opinié puablica 1 esperar a que el pablic exerceix pressio sobre
la politica o poden donar als politics simplement la impressio que 'opinié publica esta al
seu favor. En la primera condicio el public esta verdaderament influenciat, mentre a la

segona sembla ser-ho (conegut com “efecte de la tercera persona”).

En tots dos casos als politics els comcideix 'opinié publica amb la posici6 dels grups
d’interes que efectuen el lobbying; aixo fa que la teorna de la senyalitzacid6 no sigui

aplicable.

En el lloc de la teoria de la senyalitzacié, la teora de framing resulta una millor explicacio

teoretica per entendre els esforcos del lobbying (Jenner 2005:43).

La majoria de la influencia politica no consisteix tant en la persuasié directa sin6é en un
canvl lleuger de com els individus avaluen les problemes politics. Un canvi d’opini6 sobre
un tema de politica és més una funcioé de qual esquema (o valors o creences) es considera

rellevant per la decisio 1 en part com es percebin altres entenent el problema.

La manera popular d’entendre politica passa per periodes més o menys llargs

d’estabilitat, pero els canvis poden ser molt rapids 1 dramatics (Baumgartner & Jones

1991).

En periodes “normals” també es pot intentar fer framing pero aquest procés és un recurs-
mtensiu. A més, les possibilitats del framing estan limitades per la credibilitat de la font
d’informacié (si el que efectua el GW té iteressos “amagats” ben identificables, perd

credibilitat). Influir sobre la credibilitat és un procés dificil 1 llarg, perd dona resultats molt

“Tot 1 que s’han de reconeixer que, localment, la sobrepoblacié comporta un greu problema.
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potents. Una bona part de les estrategies de comunicacio de les marques esta enfocada en

augmentar aquesta credibilitat, cosa que facilita 1 abarateix campanyes posteriors.
Greenwashing al nivell individual

Un fenomen el qual incloiem a la nostra definici6 de GW és el GW a nivell individual,
utilitzat per calmar la propia consciencia. Vol dir que s’efectua una accié sub-optima
respecte el MA 1 semi-conscientment s’autojustifica. 1 efecte rebot és una manifestacid

d’aquest fenomen.

Les empreses, donant una imatge ambientalista al consum dels seus productes ofereixen
al consumidor un ema per millorar 'estat del MA sense esfor¢ (veure capitol sobre
beneficis emocionals). ElI missatge és “tu pots fer quelcom bo sense fer res, perque

nosaltres el fem per tu”.

La percepcio de les diferents facetes del comportament propi no és molt objectiva com
N ’ 4 - ~ s

pot assegurar qualsevol psicoleg. I’atencio de les persones té un fort biaix sobrevalorant

I'estor¢ propi 1 preferint sistematicament solucions “facils” 1 “comodes” d’acord amb la

visio del mon (Zertgersd).

El sistema economic capitalista-democrata dona, promou 1 permet solament un ventall
molt reduit d’emnes per disminuir la petjada ecologica. Moltes propostes que podrien
ésser una disminucio significativa no es consideren necessaries, possibles o “acceptables”

per I'angle de vista reduit.

El millor exemple és el tabu al voltant de la proposta de reduir el nivell de consum de
béns 1 redrecar la imatge d’una vida plena 1 en comunié amb valors humanistic-social-

espirituals.

Les persones oficialment conscienciades, moltes vegades segueixen el mateix estil de vida,

pero amb petits maquillatges.

Les diferents maneres d’enfocar la “sostenibilitat” reflecteixen considerablement diferents
patrons del comportament diari (0 compromisos subjacents), compromisos que rara
vegada es troben questionats. Les persones defineixen les seves “necessitats” de maneres
que efectivament exclouen a altres de satisfer les seves 1 dins del procés es pot

mcrementar els riscos a llarg termini per la sostenibilitat de les vides d’altres persones.
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Més important encara, el procés a través del qual nosaltres ampliem el ventall de les
nostres eleccions/decisions, 1 redueixen les d’altres, és en la major part invisible per la
gent en les seves vides diaris, tot 1 que el seu enteniment és central per la nostra habilitat

de comportar-nos de manera més “sostenible” (Redclift, 2006).

Les justificacions de les accions propies es poden presentar de moltes maneres. Per
exemple: separar els residus domestics, perd anar amb un 4x4 per la clutat o posar
dispositius d’estalvi d’aigua a les aixetes, perd votar partits politics que recolzen
Pampliaci6 de les superficies de regadiu a Espanya; tancar les llums pero utilitzar

dispositius amb Stand-By 1 aire acondicionat etc.

Greenwashing a diferents nivells

Fapotpracticar a diferesrs nivella:Tligar a prodicres per augnertar les vertes, per millorar imarge corporativa
per esquivar pressons dela soaetat; a un mvell politic per part dels partits, per la mammpulacé publica
profunda (Deep Greenwashing, Fla grups d'irrersa tambe intenters infhiir scbre les decisions politcgues, T cas

especial & el Greenwashing a nisell individual que s'empra per calmarla prépiamala conadenda,

5.3.1. Eines del Greenwashing

El GW s’utilitza en una gran varietat d’ocasions, hi ha diferents emes que poden ésser
utilitzats per dur-ho a terme. Tota procés comunicatiu pot ésser utilitzat per assolir una

manipulacié dels receptors
Publicitat

La publicitat és ’eina d’influéncia de masses per se. Utilitzant un gran nombre de suports
1 capac de transmetre informacié 1 emocions a diferents nivells, és la més visible forma de
manipulacié (veure capitol sobre publicitat). La publicitat és accessiblement
descodificable (veure Guia per detectar el Greenwashing a 'annex) 1 per aixd un bon

objecte d’analisis.
Etiquetatge

La impressié proporcionada directament del producte té un paper important, ja que esta
present normalment en el moment decisiu de la compra. Amb la informacié en els
envasos 1 la mida de les etiquetes 1 arguments es té un ampli ventall de possibilitats

d’influir sobre el client potencial (.
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Certificats

Les primeres empreses que varen aprofitar que la mtegracié6 ambiental els podia suposar
un benefici a llarg termini (veure capitol sobre Empreses 1 MA) van ser les multinacionals.
Ja als 80, algunes empreses utilitzaven arguments ambientals en la seva publicitat. Als 90
van apareixer les certificacions ISO ambientals 1 les EMAS que van ser utilitzades per les

empreses per assumir la seva relacié amb el MA

La certificaci6 externa (third party labeling) té una fama molt bona ja que facilita 'accés a

la informacié 1 facilita la integracié de consideracions ambientals en les decisions dels

consumidors (Kirchhoft, 2000).

La certificacié és un pas molt important, ja que en el moment en que no hi ha una relacio
de confianca entre el venedor 1 el comprador (cosa qué rarament succeeix en el mon de
les grans empreses 1 supermercats anonims), no hi ha cap altra possibilitat de tenir una

referencia fiable més que donar informacié més enlla dels ingredients dels productes.

Per altra banda també seria impossible pels consumidors de comprovar les practiques de
les empreses a I’hora de I'elaboracio dels productes (p.ex. tractament de residus en la
produccié, procedencia de les materies primes etc.). Els certificats independents poden
dismimuir el GW, ja que donen informacié fable per als consumidors 1 imposen
penalitzacions a les empreses que falsifiquen el certificat, si tenen a la seva disponibilitat

els instruments suficientment potents.

Tot 1 que en un sistema capitalista els certificats semblen una de les eines que obliguen a
les empreses a la honestedat (1 de fet, per a les empreses amb bones intencions sén una
manera molt eficient de comunicar aquestes), no se salven d’alguns punts negatius que

s’han de tenir en compte a ’hora de confiar 1 fomentar els certificats.

Moltes vegades la falta de criteri és la causa de I'autocertificacié (endogena), és a dir un

certificat inventat per les empreses mateixes que fa d’aquest certificat una ema del GW.

El punt més critic és que la imatge que tenen els consumidors (o empreses) dels
certificats és poc critica 1 predomina un baix nivell de coneixements (no es coneixen les
diferencies entre els certificats ni el que signifiquen). Un producte o una empresa
certificada amb algun certificat que conté la paraula “MA” o similar, ja és percebut com a

“ecologic 1 sostenible”, cosa que no reflecteix la realitat, com es presenta seguidament
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amb una colleccio d’alguns dels debilitats 1 aspectes amagats d’una part dels certificats

més importants al mercat europeu.

L0 | AENOR
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fl:‘l C'

Certificacié mediambiental ISO 14000 == ‘&%

L’ISO (International Standarization Organization) és 'entitat internacional encarregada
d’afavorir la normalitzacié al mon. Es va crear per donar més eficiencia a les normes
nacionals, quan a causa de la globalitzaci6 cada vegada era més freqiient la utilitzacié de

productes procedents d’altres paisos.

La familia de normes ISO 14000” tracta aspectes mediambientals. Una empresa obté la
certificacié s1 supera una auditoria externa efectuada per una empresa certificadora.
Aquestes empreses han d’estar autoritzades per un organisme unic en cada estat (a

Espanya, 'empresa privada “Entidad Nacional de Acreditacion-EENAC”).

La Uni6o Europea va establir el sistema EMAS, Esquema de Gestidé 1 Auditoria
Mediambiental, el qual és molt similar pero afegeix el requeriment de que les empreses
certificades han de fer una declaraci6 publica de les millores ambientals que van

mtroduint.

Moltes empreses u organismes publics exigeixen queé totes les empreses contractades o
han de tenir la certificaci6 ISO 14001. Aquesta actitud és 'homoleg corporatiu al
“consum responsable” d’individus particulars 1 respon a les pressions de la societat civil
per a que les empreses 1 'administracié accepten la seva responsabilitat en les decisions

de compra.

La part important de I'obtencio de la ISO 14001 és el procés de certificacio, ja que
teoricament obliga a les empreses de fer una avaluacié profunda dels impactes generats
pels diferents passos de lactivitat empresarial. L’esperanca rau en qué aquest procés

consclencii 'empresa a tots els nivells

* Similar com les seves antecedents, les ISO 9000
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El procediment és el segiient:

— “L’empresa avaluada ha d’adoptar un Sistema de Gesti6 Mediambiental (SGM), pero
no s’especifica quins aspectes ha de tocar.
— "L’empresa ha d’assumir dos costos (a més d’un cert grau de complexitat
burocratica):
-consultoria micial (2.000- desenes de milers d’€)

-renovacio de la certificacié periodica (milers d’€)

La norma ISO és generica, la poden aplicar empreses de qualsevol tipus, mida o sector
productiu, el SGM no avalua ni contempla lactivitat de 'empresa encara que sigui
ecologicament perjudicial”. I com la norma no estableix cap mesura concreta (p.ex.
percentatge de reciclatge dels residus generats o) es segueix el criteri particular de

I’empresa certificadora™ d’aprovar el SGM, amb els conflictes que aixo pot suposar.

Tot aixo fa que obtenir-la estigu1 a 'abast de les empreses amb més recursos, en

detriment de les empreses amb pocs recursos™.

Certificacions com 'EMAS tenen el seu paper mmportant ja que son fins ara I'nica
possibilitat d’obtencié d’informacié més o menys fiable sobre lactivitat de 'empresa 1 el

seu impacte ambiental, tant com les seves intencions de millora.

Cada vegada més s’exigeix aquest tipus d’acreditacid que confereix a 'empresa una

mmatge de respecte per el MA 1 eficiencia que els beneficia en 'opini6é del consumidor.

" Aixi, la certificacio ISO 14001 de la planta de processament 1 re-enriquiment d'urani a La Hague (Franga)
introduint un sistema de reciclatge de paper 1 fent un biotop al terreny de I'installaci6é va causar un cert
malestar a diferents entitats, ja qué aquesta planta és famosa per la contaminacio de la zona amb particules
radioactives.

31 : s 2 1 e ’ ) st -

Un cert control existeix, ja queé 'empresa certificadora ha d’esser membre de P'associacié internacional.
* En el cas del certificat d’agricultura ecologica, existeix el mateix problema. Molts agricultors petits tenen
problemes en vendre els seus productes perque no poden economicament, o no volen (obstacles
burocratics) certificar els seus cultius, tot 1 que a vegades practiquen un sistema d’agricultura més exigent 1
respectuds que molts certificats. En contra d’aquesta discriminacié existeixen nombroses iniciatives per
establir un vincle directe de confianca entre productor 1 agricultor (p.ex. cooperatives de consum local).
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PEFC33 VAR,

FSC PEFC

El Certificat Forestal Paneuropeo (PEFC) que va ésser desenvolupat per parts de
I'industria forestal europea com a resposta al gran éxit del certificat FSC (el Forest
Stewardship Council, un certificat amb molt de prestigi que obliga a una gesti6 molt
respectuosa amb el MA 1 la poblaci6 local, tot 1 qué també genera veus critiques”), va
causar a les majors entitats ecologistes europees a firmar un manifest” per denunciar la
poca transparencia, independéncia 1 coheréncia minima del certificat. EI PEFC esta
governat pels interessos del sector forestal (propietaris, industrials 1 comerciants). El
poder de vot a Europa depen del volum de fusta produida anualment, sistema amb el
qual s’afavoreix als grans productors. En defimitiva, conclouen les entitats ecologistes, es
varen menysvalorar els criterts socials 1 ambientals enfront dels economics.
A més, afirmen que el PEFC no garanteix que les auditories es realitzen de forma
rigorosa ni que els propietaris o gestors forestals es responsabilitzen realment de la gestio
dels boscos. També es varen donar exemples que demostren que les auditories forestals

es varen realitzar anys després d’atorgar la certificacié.
Etqueta Agricultura ecologica

L’etiqueta ecologica té per objecte la promocié de productes que poden reduir els efectes
ambientals adversos, en comparaci6 amb altres productes de la mateixa categoria,

certificant 1

Reglament (CE)1980/2000 del Parlament Europeu 1 del consell, de 17 de juliol de 2000,

relatiu a un sistema comunitari revisat de concessio d’etiqueta ecologica.

L’objectiu del sistema comunitari d’atribuci6 d’etiqueta ecologica és doble:

— fomentar els productes amb un mmpacte reduit en el MA abans que els demés
productes de la mateixa categoria
— proporcionar als consumidors orientacid exacta 1 amb base cientifica sobre els

productes.

* http://www.pefc.es/
“ www.[sc-watch.org

* http://luontoliitto.fi/metsa/vanha/forest/certification/fmeappeal.htm
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Un problema esta en la definici6 d’agricultura ecologica, ja que també hi ha substancies 1
metodes conflictives permeses 1 fa pocs anys hi havia un gran debat sobre la dilucié de la

normativa europea a pressio de les grans empreses.

Molts productors locals petits no es poden permetre la certificacié 1 no poden declarar els
seus productes com a “ecologics”, tot 1 que poden ésser elaborats amb estandards més

estrictes.

Un altre punt és la no integracio de tots els impactes associats a la fabricacio, transport 1
comercialitzacié6 del producte. Un exemple serien pomes ecologiques d’Israel en un
envas de plastic, ja que el transport 1 'envas compensen almenys una bona part dels

beneficis del MA causats per I'agricultura respectuosa..
RECS - El Renewable Energy Certification System

La certificaci6 RECS l'expedeix una associacié internacional en la que figuren com a
fundadors varies companyies electriques, entre elles Endesa 1 Iberdrola. A Espanya,

I'encarregada d’expedir aquests certificats és la Red Eléctrica de Espana (REE).
Una de les empreses analitzades en aquest treball, consta a la seva web:

"IBERDROILA se ha convertido en la primera [sic¢”] energética espaiiola que ofrece Ia
posibilidad de contratar electricidad procedente, exclusivamente, de fuentes 100%
renovables, es decir, libre de emisiones de COZ2 y de gases de efecto invernadero [sic¢”]".

Fl missatge que arriba als consumidors “sensibilitzats” els anima a pagar un sobrecost
(Iberdrola: 59, Endesa: 2,459%) per fomentar les energies renovables ajudant a construir

un sistema energetic respectués amb el MA.

Les majors companyies electriques espanyoles ofereixen electricitat que s’avala amb el

RECS que solament certifica que I'electricitat és d’origen renovable, perd no conté criteris

* La primera empresa espanyola que va oferir electricitat verda és Electra Norte (www.electranorte.es), a
més de tenir exclusivament energies renovables en oferta, 1 garantint aixi que el sobrecost s’ inverteix
exclusivament en energies netes.

7 A part de les consideracions segiients aquest anunci oblida que els grans embalses generen certes
quantitats de gasos d’efecte hivernacle, ja que la cota d’aigua submergeix moltes vegades la vegetacid
terrestre que es va establir anteriorment en les parets 1 es forma metd 1 altres productes procedents de la
descomposicio.
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de qualitat ambiental. A Espanya solament es poden generar certificats RECS en plantes
que no reben la prima™ de les renovables. Aixo significa que 'energia “verda” que s’esta
oferint prové majoritariament de grans centrals hidrauliques 1 algunes mini-hidrauliques.
En la major part dels casos aquestes centrals estan ja amortitzats fa anys 1 per tant no té
ningun sentit cobrar més per aquesta electricitat, ja que el seu cost de generacio és el més
barat del mercat. Aquestes empreses, que a més generen 1 comercialitzen electricitat
procedent de centrals nuclears o termiques, sobre el paper destinarien als clients 'verds' el
percentatge de renovables que produeixen, 1 la resta de ’energia a els que no contracten

aquest servel.

Es suposa que la compra d’energia verda serveix per a promocionar la construccié de

més centrals renovables. Pero, efectivament, és una suposicio ja que:

"Ll sistema de primas que todos los consumidores pagamos en la factura de la luz para
mcentivar las energias renovables es lo que mas ha contribuido al tron tan importante de,

por ejemplo, la energia edlica ...”

“... RECS es una organizacion privada que pertenece a las propias companias eléctricas,
por tanto es una autocertificacion. Ellos se dicen: como yva tenemos energias que reciben
una prima -eolica, solar, biomasa...-, vamos a mcentivar lo tinico renovable que no tiene

ayvudas: los pantanos. 'Y para ellos emiten los certificados RECS”

José Luis Garcia Rodeja, Responsable d’energia de Greenpeace Espana, 2004

Semblant al cas PEFC-FSC, el RECS també és un sistema de certificacié inventat 1
promogut per les grans empreses. L’alternativa” es diu EUGENE (European Green
Llectricity Network), que assegura al consumidor que I’ electricitat que compra prové
exclusivament de plantes d’energies renovables que compleixen amb uns criteris
ecologics estrictes 1 ben definits en els seus estatuts (aquests accepten la generacié en

plantes mini-hidrauliques, la solar, geotérmica, l'eolica 1 la biomassa sostenible, perd no

* A Pestat Espanyol hi ha un marc de subvencions pel qual per cada kWh generat amb energies renovables
se’ls paga una determinada quantitat de diners o prima, addicional a la que obté la venda d’aquest KWh en
el mercat d’electricitat.

" Que té el suport de moltes associacions ecologistes.
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els residus) 1 que el sobrecost que paguen anira nicament destinat (despres de cobrir els
costos del sistema d’etiquetatge) a desenvolupar més energies renovables o, en el cas de la

mini-hidraulica a millorar els ecosistemes dels rius afectats per les preses.
Rating40 mediambiental (index borsari)

En els darrers anys, quan la preocupacié publica pel MA va arribar a la borsa va créixer la
consclencia sobre la necessitat de controlar els destins de les inversions com a eina
d’influéncia sobre el comportament de les empreses. Els fons d’inversié “verda” es varen
crear, al mateix temps, per donar-los-h1 una eina de distingir els destins d’mversions els

rangs.

11 ~ . oy oye . . ., .

SAM" defineix la sostenibilitat corporativa com el “enfoque de gestion empresarial
orientado a crear valor al accionista en el largo plazo, aprovechando las oportunidades y
gestionando los riesgos  derivados de la  actuaciones economicas, sociales v

medioambientales”.

A diferencia de les empreses d’auditoria que atorguen certificacions, les empreses
d’analist de RSC no reben prestacions economiques per part de les empreses analitzades,
Ja que séon remunerades pels usuaris de la informacié. Pero moltes d’elles presten serveis
de consultoria amb I'evident risc de contradiccié d'interessos 1 els seus tecnics no han de
passar cap tipus d’examen oficial que els acrediti com auditors de RSC. Els index viuen
del seu prestigl 1 aquesta és la base de la seva credibilitat, ja qué no hi ha una legislacio

mternacional per lo que fa a I'elaboracié d’aquests index.

Ara bé, el problema principal es troba en la base de la RSC: és voluntaria. Aixo fa que la
informacio facilitada per les empreses als analistes sigui la que vulguin, 1 es fonamenta en

gran mesura en la memoria social. Memoria que també és voluntaria, 1 'empresa la fa

" El rating recull una classificacié qualitativa dels fons d’inversié o accions d’una empresa particular,
considerant per a cada categoria diferents aspectes ponderats, en aquest cas mediambientals (p.ex.
existéncia d’'una memoria de sostenibilitat, certificacio ISO o altres etc.). L’historia dels ratings va comengar
amb comparacions de risc-rendiment. Als EE.UU els fons d’inversié ética varen néixer a causa de que les
diferents esglésies es varen preocupar per qué no volien invertir els seus diners en empreses que fomenten
activitats “immorals” (tabac, alcohol, casinos etc.).
S, . .

Sustainability Asset Management, empresa associada a Dow Jones, encarregada de determinar la
sostenibilitat de les empreses que integren el Dow Jones Global Index, també elabora el DJSI (Dow Jones
Sustainability Index).
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com vol. Encara que I'empresa utilitzi models estandards com la Global Reporting
ITmitiative (GRI), hi ha diferents autors que qiiestionen seériament les practiques de

I’elaboraci6 de les memories ambientals.

Com es demostra al seu informe (Bartolomeo 1 Familiari, 2005), no es pot relacionar
amb seguretat, qué una empresa sigul socialment responsable per obtenir aquests index
(cosa que salta al ull s1 es mira els index, on es troben també empreses transnacionals

amb un gran historial de conflictes mediambientals 1 socials)

Cal destacar que 20 de les empreses que son seleccionades amb més freqiiencia dins
d’aquest index per formar part dels fons etics o ISR a Europa, son empreses que estan

denunciades per diferents tipus d’activitats irregulars per Werner 1 Weiss (2004) en el

“Lilibre Negre de les Marques”.

Hayward (2002) arriba a la conclusié que un aspecte molt problematic del DJSI (el Dow
Jones Sustamability Index - un dels index” verds” més importants) és la polititzacio de
I'analisi financera que integra articles 1 noticies de grups d’interés (en aquest cas es
refereix a associacions ecologistes 1 de drets laborals), cosa qué li sembla malament,
perqué no hi ha evidéncia estadistica (excepte alguns exemples com ExxonMobil) que

prova que corporacions soclalment responsables son més rentables que d’altres.

L’opimi6 d’Hayward reflecteix la discussio agitada que viu el mon financer sobre
qualsevol intent (diferent de la “ma invisible” d’Adam Smith" que guia el mercat) d’influir
sobre les activitats de les empreses. Altres opinen que les empreses que tenen un bon
comportament socio-ambiental, també tenen una major estabilitat, perque calculen més a
llarg termini 1 aquesta millor gesti6é és un reflex de un sistema de managment avancat. Els
ratings son, dins del sistema borsari global, almenys una petit refor¢ per a les persones
conscients dins de les empreses en contra dels analistes borsaris neoliberals” que
desvaloren moltes vegades les mniciatives d’empreses amb I'objectiu de mimimitzar el seu

mmpacte ambiental 1 social amb I'argument qué aquest comportament (el qual significa

* Economista del segle XIX, esta considerat el pare intelectual del capitalisme ferotge on el mercat lliure
s’autoregulara 1 obté el millor resultat 1 eficiencia.
“ Probablement, ’especie més perillosa 1 destructora del planeta.
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d’internalitzar les externalitats voluntariament) comporta uns costos a curt termini a canvi

de beneficis insegurs a llarg termini.
Efectes practics dels ratings

Les grans empreses multinacionals estan quasi totes (de les empreses ivestigades en
aquest treball) la nostra mostra, totes) en al menys un index de sostenibilitat, cosa que
millora la imatge que tenen els consumidors de les marques. Hi ha diferents estudis que,
tot 1 que els fons d’mversi6 etica ocupen al voltant d’'un 1% del tots els fons d’mversio
(Bartolomeo 1 Familiari , 2005), no troben connexions significatives entre el
posicionament en els fons etics o noticies ambientals 1 una resposta en el stock market
alue (valor de l'accié a la borsa) de 'empresa. El grau d’influéncia és diferent en els
mercats nacionals, amb una major mfluencia a paisos de I'UE 1 una menor als EE.UU
(Cormier 1 Magnan, 2007). També els efectes son (almenys als EE.UU) de curt termini 1
no afecten els beneficis al llarg del temps (Koehler, 2002). Noticies sobre Iactivitat
ambiental tenen solament una influéncia significativa (al voltant d’una setmana despres de
la noticia) si son negatives, especialment multes per infraccions (Lorraine et al., 2004).
Les empreses pioneres si qué tenen una millor performance (rendiment), pero
significativament menys marcada que la penalitzacié6 que recau sobre les empreses que

son les ultimes en adoptar noves estrategies (Klassen 1 Curtis, 1996).

Els resultats resumits dels estudis, que a vegades es contradiuen, diuen que els fons
d’inversi6é etica no tenen gaire impacte en la borsa, aixi que les empreses no obtenen
grans avantatges del fet d’estar dins d’un index de sostenibilitat, si no estan dins de les
primeres posicions (Klassen 1 Curtis, 1996). Queda doncs la pregunta: Perque fan 'esfor¢
d’aconseguir una bona puntuacié en els indexs si a la primera vista no els dona el benefici
esperat: un augment del valor borsar1 a causa de la preferencia dels mversors etics. Es

poden formular diferents teories:

— Existeixen tants diferents mdexs (i cadasci amb diferents subgrups) que hi ha molts
dels prestigiosos primers llocs per obtenir.

— Tot 1 que, obviament, no totes les empreses poden obtenir el primer lloc, almenys
estan “a dins”, protegint-se de la penalitzaci6 (Guenster et al., 2005) per empreses

molt contaminadores.
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— Una bona puntuacié en els mdexs també dona altres beneficis: millora la imatge

corporativa enfront dels consumidors 1 'administracié.
Inversié Socialment Responsable

La ISR és una manera d’'invertir que a més d’aplicar criteris financers en la selecci6 de
valors que composen la cartera, aplica criteris socials /0 mediambientals, la qual cosa
. L, N oy eqe 9. ) .
genera un valor afegit, més enlla de la rendibilitat, tant per I'inversor com per la societat
en el seu conjunt. La ISR implica una serie de beneficis a llarg termini 1 tendeix a
minimitzar el risc financer prevenint la mala gesti6 empresarial mijancant indicadors de
sostenibilitat. Val a dir que la novetat d’aquest concepte es tradueix en una aplicacio, en

primer terme, als fons de pensio.

La gamma d’indexs FI'SE4AGood segueix aquesta tendeéncia ja que valora aspectes etics,
socials 1 mediambientals (s’exclouen de I'index aquelles empreses vinculades al tabac,

armes nuclears 1 els seus proveidors).

A Espanya durant el 2002-2003 van comencar a apareixer els primers fons de pensions
que ncorporaven criteris d’ISR. En concret el primer fons de pensions creat en aquest
sentit va ser BS Plan Etico i1 Solidario comercialitzat pel grup Sabadell-Atlantic (iniciativa
conjunta entre Banc Sabadell 1 TONG Intermon Oxfam) 1 que inverteix a FI'SE4Good

Europe Index.

Actualment, la ISR esta adoptant, arreu del mén, un protagonisme creixent 1 és per aixo
que cada vegada hi ha més estudis que hi fan referencia. Destaca per exemple 'analisi
exhaustiva de la rendibilitat dels fons ISR de la tesi doctoral La mversion Socialmente
Responsable: Tres Ensayos de M* Rosario Balaguer (Universitat Jaume I, Castellon),
aquest pretén demostrar que la rendibilitat dels fons ISR esta al mateix nivell que els seus

equivalents convencionals.

Cal destacar també els informes elaborats des de I’Observatorio de la Inversion
Socialmente Responsable en Espaia de I'Instituto de Innovacion Social de ESDAE. Les
conclusions de I'informe de 2007 sostenien que “e/ papel acivo de algunas instituciones
financieras, bancos o mstituciones de gestion de inversiones en Espana podria catalizar el
rol de los mversores, ya sean individuales o mstitucionales, y potenciar el desarrollo de la

ISR para darle el rol que necesia”.
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Irrverud Soadment Responaable

Es una inveridgue aplica criterk étics, sociak /o mediambisntals. la qual cosa genera un valor
afegit, més enlld de la rendibilitat, tant per lirversor com per la societat en el seu conjunt.

2002-2008 Primer fons de pensions amb criteris de ISR (“BS Plan Etico 1 Solidaric®, de Banc Sabadell 1

Intermaén Oz=fam)

Arren del mén, estd cobrant un protagonisme creizent 1 €s per aizd que cada vepada hi ha meés estudis que hi

fan referencia,

La collaboraci6é enganyosa entre ONGs 1 empreses: Astroturf”

La colllaboracio entre entitats de la societat civil 1 les empreses és un procés important, ja
que permet a les entitats d'influir sobre les empreses 1 fer-los arribar informacions 1

opinions decisives pero altrament no percebudes per les empreses.

Les ONGs ambientalistes tenen un paper clau en la investigacié 1 dentncia de mala gestio
ambiental per apart de les empreses. Aquest paper els ve donat per les limitacions amb
les quals es troba 'administracié alhora de controlar 1 incentivar les empreses de tenir un
comportament mediambiental correcte o almenys de tenir un nivell de transparéncia
total. Les penalitzacions per garantir una plena transparéncia haurien d’esser tan grans
que resulten politicament inviables” (Lyon & Maxwell, 2006), aixi que resulta necessari un

sistema d’auditoria mixt entre administracio, ONGs 1 EMS (certificacions independents).

Un punt molt conflictiu que posa en perill la posicio neutre dels organismes de la societat
cwvil, son les donacions 1 convenis de collaboracié entre entitats 1 empreses, ja que els
porten facilment a una dependéncia de les empreses sobre qual activitat haurien de

vetllar.

4 En angles, asroturf (gespa artificial) pel matiex efecte: tapar i pintar de verd artificial una cosa sense
aquestes caracteristiques.

" Als EE.UU existeix una llei, el “Public Company Accounting and Reform Act of 2002” amb nom comu
Sarbanes-Oxley que regula la comptabilitat 1 'elaboracié de les memories de les empreses, establint entre
d’altres, penes de 5 milions de $ per empreses que resulten deshonests.
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La distinci6 entre “ONG” 1 “organisme empresarial” és a vegades dificil de fer, ja que hi
ha una gran quantitat d’organismes amb diferents estatuts, objectius 1 formes

d’organitzacio (Bertels & Hoffman, 2009).

Una forma ’ONG que mereix especial atencio son els fundats 1 controlats per empreses
que defensen els interessos d’ells mateixes. A Espanya destaca la Fundacio Entorn 1 el
Club Espanol del Medio Ambiente. Les associacions empresarials ajuden, en teoria, a

homogeneitzar el comportament de les empreses 1 difondre casos de bones practiques.

Aquests organismes promouen moltes vegades el desenvolupament sostenible 1 utilitzen
un vocabulari contundent. Una part important del GW es porta a terme mitjancant
aquestes entitats “titella”, ja que gaudeixen d’una major credibilitat en la poblacié, a causa

de la connexi6 no sempre obvia entre organismes 1 empreses.
El comerc¢ de carboni

Una de les consequiencies que va tindre el protocol de Kyoto, fou la creacio dels
“mecanismes de desenvolupament net” (CDM) i els d’“implementacié conjunta” (CI)*, a
partir dels quals es va originar un nou mercat basat en la compensacié de les emissions de

carboni per reduir les emissions globals de les empreses amb molta eficiencia.

La mesura adoptada permet a paisos sobrepassar el limit d’emissions acordat, si
compensen mitjancant la compra d’uns certificats de reduccio d’emissions (CER) els
quals inverteixen previ pagament (aproximadament 20 $= 1 T CO.) en projectes per

compensar les seves emissions de CO..

Els CDM estan destinats a projectes de paisos no signants del protocol, mentre que amb

els (CI) es financar plans en els paisos signants.

La mercantilitzaci6 de laire té expectatives d’incrementar el seu valor multimilionari, que
en el 2006 va suposar 1.450 milions de dollars en replantacié d’arbres. Entre els aspectes

negatius d’aquesta mesura es destaquen:

— Es millor una mesura que evita les emissions que utilitzar una mesura correctora.

46 CDM, CI Article 12 del Protocol Kioto
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— Fl mecanisme simula un desenvolupament sostenible 1 una reduccié d’emissions,
mentre dona a als paisos industrialitzats flexibilitat per continuar o/1 incrementar les
seves emissions a l'atmosfera (es desvien els esforcos per reduir les emissions en
origen) .

— El negoci existent darrera d’aquest nou mercat crea arguments a favor per continuar
amb el “modus vivendi” actual en detriment del MA global.

— Com el carbonm és quelcom intangible, es dificil/impossible quantificar la mesura
compensatoria necessaria.

— Les empreses que atorguen els certificats inverteixen en projectes de quiestionable
rigor clentific.

— Aquesta mesura afavoreix a les grans industries a continuar perjudicant el MA alla on
ho felen o anar a un pais on les emissions siguin més barates, legislacions més
laxes..,etc.

— Els projectes poden tenir beneficis, perd també impactes negatius. Els processos de
“compensacié” poden comportar expropiacié de terres natives, substitucié de terres
necessaries per els monocultius (eucaliptus 1 p1 ) 1 esgotament dels recursos hidrics

que el procés de replantacié pot comportar.

El comerg de carboni

Armb la creacid dels CDM 1 ey CI siniciala mercantilitzacid del’aire. La mesura adeprada perenet a
paizcs scbrepassar el limut dermzsions acordat, 81 compensen mitjangantla compra dhuns cernficats de
reducad d'emissicns

L’Inside Lobbying

Els lobbys o grups de pressio apareixen a Brusselles fa una vintena d’anys. Després de
Washington, Brusselles s’ha convertit en el segon centre de poder mundial. Pero a
diferéncia amb la ciutat del Capitol, on la lle1 de 7ransparéncia del lobby de 1996, la qual
obliga a identificar al lobbista 1 es fan publics els interessos que defen, és inexistent a la
capital d’Europa, la qual cosa provoca que el lobbisme s’exerceixi sense més regles que
algun codi mtern de bones practiques, que fins ara els ha permes gaudir d’aquest

secretisme generat al seu entorn.

La ciutat Belga és on es decideix la politica 1 el futur d’Europa, avui en dia el 50% de la
legislacio dels 27 paisos membres de la U.E., prové de Brusselles 1 en temes de legislacio

MAal el percentatge s’incrementa un 80%.
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La facturaci6 d'un dels lobbies més poderds, ERT (European Round Table of
Industrialists), creat al 1983 per fer avancar els interessos de la industria, ascendeix fins als
950.000 milions d’euros en conjunt, suposa el 60% de la produccié industrial europea en

el seu conjunt.

Els lobbies van sorgir per exercir de “cinque poder” sobre els politics (despres del “quart
poder” que representa la premsa), defensant-se contra les pressions de grups de la

socletat civil, associacions ecologistes, de drets civils etc.

Tal és el poder dels lobbies que a dia d’avui és impossible concebre una multinacional
sense una oficina de representacié a Brusselles. Aquest lucratiu negoci genera cada any
entre 60 1 90 milions d’euros, 1 conta amb uns 2.000 lobbies (solament a la capital

europea), on treballen uns 15.000 professionals.

Els lobbies 1 les nstitucions comunitaries treballen porta amb porta en el “barri europeu”.
Mantenen freqiients reunions 1 a més amés hi ha una transferencia constant de carrecs
cap un 1 altre banda. Amb l‘aprovaci6 de ’Agenda de Lisboa, per la qual els politics
europeus es comprometien a convertir a la Unio en el bloc economic més competitiu per
I'any 2010, els grups de pressié6 empresarial s’han convertit en decisius en el procés de

construccié europea.

La Umo6 Europea ha afavorit a aquests grups destinant-hi fons comunitaris que
ascendeixen a uns deu mil milions d’euros anuals, és a dir la Unié Europea subvenciona
als lobbies per sotmetre’s a la seva pressio, al seu control 1 a la seva avaluacié constant. Els

lobbies podrien ser 'ocasié perfecta per fer arribar a Europa la veu dels ciutadans”.

L’Inside Lobbyine

me di ambiental el percentatze s'mcrementa un 80%.

El poder dels Iobbies es tal, que a dia d'aviu €s impossible concebre una multinacional sense que el
representi un grup lobhista a hruseldes

" R.Carrasco, M Jara i J.Vidal (2007)“ CONSPIRACIONES TOXICAS”,
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Eines dd Greenwashing

Bl Greenwashing s pot tealitar a través de diferents canals, La publictat &sl’sina més dassiea, juntament amb
Petiquetatge, Cada vegada resulten s és important els certificats per donar informaci & verificable, Hla cerificataa
vegades son inventats per les mateizes empreses 1 o comporten millores tan grana com  agls assoaa moltes
vegades, U altre camp son ela index borsans que purtuenla gestid ambiental deles empresesi Finverad
socialment responsable que utlitza aquests index per discriminar objedius dinvera s Fa troben casos dntlitzacid
de collaboracions amb ONG's per aprofitar-se dela seva bona imatge ambisttal

5.4. Desenvolupament Sostenible - un oxymoron?

El “desenvolupament sostenible” falta poques vegades en els discursos politics 1
posicionaments empresarials. Per aquesta raé 1 perque és un concepte discutible, val la
pena analitzar-ho més a fons. La utilitzaci6 massiva d’aquest terme té una certa
problematica, perque hi ha un gran nombre de definicions, algunes d’elles mutuament

exclusives:

“Desenvolupament sostenible” significa molt 1 al mateix temps res. Molt pels sentiments
que genera en cadascd despertant la 1maginaci6 d’'un mon verd amb habitats felicos 1

tecnologia que no contamina, poc per diferents raons que s’esmentaran seguidament.

Fl “desenvolupament sostenible” es pot entendre basant-se en I'idea que un creixement
economic infinit és possible 1 desigable per satisfer les necessitats humanes
(antropocentric) o que existeixen certs equilibris ecologics que s’han de respectar
. hY : . : s M : b . . c_ A48
(ecocentric). El no reconeixement dels limits del planeta que prediu I'ecologia” per part
de les ciencies economiques ¢és la negacio de la realitat favor d’una construccio

intellectual resultant en la definicié del terme ideologria.

El concepte definit per la comissié de Brundtland” és una aproximacié antropocéntrica i

implica equitat entre generacions, tot 1 que no la reivindica pel present.

Poques de les diferents aproximacions desafien el concepte del “desenvolupament” en si
aquesta és la paraula toxica dins del terme. No és que tot el desenvolupament sigui

negatiu en s1 mateix, pero la concepcio 1 aplicacié real del terme no és tan amplia com la

* Per no oblidar els limits socials del creixement , causat per les creixents desigualtats (Hirsch 1984).
““... un desenvolupament que satisfa les necessitats del present sense comprometre les possibilitats de
generaicons futures de satisfaer les seves propies necessitats.” 1987
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paraula fa pensar, de manera que, per exemple en els anys *90 va arribar a ésser sinonim

amb “creixement economic”.

Aixo fou exemplificat amb la utilitzacié per part de corporacions 1 empreses que el varen
recolzar: el “desenvolupament sostenible” era el creixement economic el qual havia

d’esser sostingut.

Avui en dia, resulta evident, que tal definicié del desenvolupament sostenible va triomfar.
Ja no és un terme a exclusiu dels ecologistes, perque les empreses varen adoptar el terme

per construir una reputacié com a “global citizens” responsables 1 conscients.

Abans eren vistes com a part del problema, avul en dia, les corporacions argumenten

esser la solucio.

Diferents Institucions financeres mternacionals com 1’Organitzaci6 Mundial del Comerc
(OMO) 1 el Banc Mundial diuen que la resposta als problemes mediambientals és més
creixement economic, 1 la manera per aconseguir més creixement economic €s mitjancant
comer¢ a escala mundial 1 liberalitzacié. No entra en el discurs que els patrons de
producci6 1 consum que produeixen aquesta mena de creixement son la causa principal

de les problemes.

Els adeptes del desenvolupament argumenten amb la desmaterialitzacio del capital
suposant que els diferents tipus de capital son totalment substituibles entre ells (p.ex. que
els recursos es poden reemplacar amb treball 1 desenvolupament tecnologic). I és ben
cert que en una economia en la transicio del II. al III. sector millora I'eficiencia
energetica (1 aixi la ratio PIB/Energia empleada), cosa que en principi reflecteix una

millora perque I'activitat economica potencialment té menys impacte ambiental.

Pero amb 'augment del capital social (la formaci6 professional basicament) hi entra el joc
un efecte contrarestant: persones millor formades tenen uns majors ingressos 1 es suposa
que també un major nivell de vida, circumstancies que es tradueixen en un augment del

consum 1 la petjada ecologica™.

* P.E un Enginyer informatic necesita 1 genera una matriu social amb un petjada ecologia considerable.
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Un altre argument és la corba de Kuznet, la qual prediu que amb un augment del nivell
de vida de la poblaci6 aquesta es preocupa més pel MA 1 genera una pressid sobre els
emissors 1 reguladors (amb un els problemes es resolen a partir d’un llindar d’uns 8000
PSB). Tot 1 que la corba de Kuznet es compleix amb certs contaminants locals, no
funciona pels impactes globals. Els processos contaminats en part es milloren pero també
s’exporta I'industria més contaminant a paisos amb menys regulacio, resultant a vegades

amb un augment de la contaminacié total.

Desenwolupament sosterible — un ozymoron?

Fl terme “desenvolupament soxernble® esta fortament utlitzat per les empreses que dilueizen el sen sgrificati
ntlitzen definiaonsmolt vagues. Bl desenvolupamert tecnioldgc e preserta com la scluad per wors ela
problemes, Aduest arpument es pot dementir migangant la teoria del “efects rebot” due posa en qiiestis la
viabilitar del sistema econémic acmal,

5.5. La soluci6 tecnologica 1 I’efecte rebot

El concepte del desenvolupament sostenible esta estretament lligat a la creenca que els

problemes que tenim sén deguts a massa poca tecnologia.

La fe cega en el desenvolupament tecnologic “verd” és un simptoma (també molts grups
anomenats “ecologistes” com ara Greenpeace van en aquesta linea). A part de reflexions
critiques sobre la capacitat humana d’imitar la naturalesa 1 'impossibilitat de preveure les
consequiencies de les activitats humanes cada vegada a major escala, aquesta visio

tecnocrata té altres punts debils.

Una millora de l'eficiencia d’'un procés o producte porta, degut a la psicologia, un
increment de I'as amb la justificacié que “com gasto menys, puc utilitzar-ho més”". Una
part d’aquest efecte és degut a que les millores tecnologiques en el procés de la fabricacio
normalment es fan per produir més amb un menor preu, aixi que la reduccié del
throughput de materials 1 energia normalment no és objectiu del progrés tecnologic. El
desenvolupament es realitza en un context de consum (p.ex. la tecnologia informatica,
fins ara almenys, no va contribuir gaire a la disminucié del consum de paper o materies

primes assoclats).

" Bombetes d’estalvi energetic que es deixen encesos, viatges més llargs, perque el nou cotxe gasta menys
combustible etc.
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5.6. Viabilitat mediambiental del sistema economic actual

L efecte reboti les reflexions critiques sobre el “desenvolupament sostenible” ens porten

a qiiestionar seriament aquest concepte com a valid per a fer front a la problematica

ambiental.

Es podra considerar un intent de GW aplicat al model economic actual, el qual es pot

considerar fonamentalment com a “insostenible” per diferents causes:

Proporcié “inesgotable” de recursos 1 energia ('electricitat de 'endoll sembla no
acabar-se mai). Aquest flux material és inherent al funcionament de les relacions de
comerc 1 consum” 1 a més descriu un creixement exponencial

Especialitzaci6 laboral, allunyant-se d’estils de vida modestos 1 'autosuficiencia.
Sistema economic basat en el treball assalariat 1 'explotacié laboral del treballador pel
propietari de les emes de produccio. I’acumulacio 1 concentraciéd constant de riquesa
1 les resultants desigualtats fomenten al consum material, ja qué per mantenir tota la
maquinaria, és necessarl un creixement 1 unes desigualtats materials constants que
actuen com a motor motivacional per la gent. I’enfocament material de I'existencia
humana porta a un throughput de béns de consum com a simbol d’estatus.
L impossibilitat d’assolir, dins del capitalisme, un nivell economic 1 jerarquic similar
per a tota la humanitat, obstaculitza un desenvolupament auténticament democratic
(igualitar)). Sense aquest desenvolupament huma, no som capacos de gestionar els
efectes de les emnes que ens proporciona la tecnologia 1 els crits per una poblacid “més

conscienciada” sonen com una burla.

5.7. Evoluci6 del MA en I'opinié publica 1 GW als EE.UU

Contrariament a la idea generalment acceptada, el GW no apareix per primera vegada als

anys "90 com a resposta al moviment ecologista en augment, siné com a resposta a la

manipulacié publica sobre temes del MA existeix com a minim a partir del any 1962

(Jenner 2005:18). Com a paraula 1 concepte de debat public el GW és relativament

52

* L’esgotament d’un recurs, seguint els mecanismes 1 dinamiques capitalistes, solament porten, a partir d'un

cert punt d’eficiencia de costos, al desenvolupament de noves tecnologies i la utilitzacio de recursos
substitutius (regla de Hartwickde).
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recent, pero no la practica de certes corporacions de presentar-se com a protectors del

MA.

Al 1962 una serie d’empreses de recursos (incloent Georgia-Pacific, Wyerhaeuser 1

Sinclair O1l) van desenvolupar diferents campanyes promovent el seu compromis amb el

MA™.

Segons Jenner es poden distingir 6 periodes del GW als EE.UU:

1) Anys ‘62-69. Industria com a conservacionista.

L’optimisme tecnologic 1 la victoria de ’home que sobre la natura domina. Les empreses
forestals apunten que “poden fer créixer els arbres 3-5 vegades més rapids que la natura”
(Jenner 2005:25) 1 utilitzen 1matges de I"as d’helicopters 1 computadores en la

reforestacio.
2) Anys ‘69-75 Despertament ambiental.

Nixon crea 'EPA; estrategia de les empreses ja no consisteix en explicar que son bons
pel MA, en els anuncis reconeixen que hi ha problemes ecologics pero que les empreses
estan treballant per resoldre’ls. Empreses que no estan al focus del piblic es presenten
que contribueixen a reduir la contaminacié (Volvo amb cotxes més duradors 1 la

reivindicacio de General Electrics de que ’energia nuclear no contamina 'aire).

3) Anys '75-80 Crisl energetica

El MA esta arraconat per la crisi; el lobbying es concentra en la politica energetica de

Carter.

4) Anys '81-88 Resposta de I'industria

* Gergia-Pacific reclamava que “es planten molt més arbres als EE.UU que se’n talen. Una collita
sostinguda 1 perpetua de fusta fina.”

Sinclair Oil va publicar imatges d'areas d’interes natural nacional 1 ni siquiera mencionant I'extracci6 de
petroli es denominava “indutrial conservacionist”
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Amb leleccié6 de Reagan com a president 1 el baix historic (als ultims 30 anys) de la
preocupacid pel MA, el GW baixa intensitat (es considera innecessari el posicionament

verd). Una excepcio és el sector de 'industria quimica.

Succeeix en aquesta fase que algunes empreses s’atreveixen a criticar obertament als
ecologistes 1 mostren escepticisme. Mobil Oil fa una campanya on cita que els ecologistes
van infectar el sistema educatiu 1 els nens d’avui tenen una visioé distorsionada de I'estat

del MA, més pessimista que la realitat.

5)  Anys ’89-96 retorn de la consciéncia

De manera similar als anys ’70, el catalitzador del MA en l'agenda publica és un

vessament de petroli”. El GW augmenta en dues formes:

El primer tipus és una explotacié de les preferéncies pabliques 1 algunes empreses
s’aprofiten subratllant el seu compromis amb el MA. El segon tipus de GW apunta a
difuminar les preocupacions del pablic. La Chemical Manufacturers Association inventa

el “Responsible Care”
6) Des de 1997 fins avul

Les campanyes de GW s’assemblen a les dels anys ’70: La industria es preocupa pel MA
(voste no s’ha de preocupar doncs). I’administracié no es posiciona tan clarament sobre
el MA. Clinton es mostra els primers anys a favor del MA mentre Bush no es posiciona
obertament contrari, pero utilitza un llenguatge molt sofisticat”. El GW s’aplica també per
e . o ,.
part de les administracions massivament. Es forma una manera d’alianca d’interessos:
Grups d’'interes mdustrial 1 la propia administracié treballen en la mateixa direccié per
evitar que el MA es convertelx en una preocupacio publica 1 aixi un tema per I'agenda

politica.

" L’accident del petroler EXXON-VALDFEZ va tenir molta repercussié mediatica en part degut a les
imatges d’animals morts pel vessament a la costa d’Alaska.

" La legislacio del “Clean Sky” que debilita el “Clean Air Act” anterior i el programa “Healthy Forest” del
qual el major beneficat es la industria de la fusta (Kolbert 2004 en 7he New Yorker).
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Les campanyes no adopten una ¢tica estrictament conservacionista (en comparacié amb
els anys ’70), el posicionament és “ambientalista” en un sentit més ampli, pero es remarca

la tecnologia per resoldre problemes ambientals.

BP reclamava que es pot ésser un “ambientalista” mentre s’esta condumnt un cotxe dient
que la tecnologia els va ajudar a produir combustibles més nets que “ajuden a reduir

79

lozd”.

Lindustria d’explotacié de la fusta als anys 70 s1 que tenia en compte la consciencia del
public, pero 'amenaca més imminent eren les regulacions de I'ageéncia forestal en un
temps on es comencava a redactar reglaments de tematica ambiental a nivell federal. Les

campanyes tenien una similitud que fa dificil creure en 'abseéncia de coordinacié.

Els grups d’interes industrials utilitzen el lobbying per a expandir (o contraure) els
conflictes 1 no pas per a senyalar (1 fer public) els interessos de la poblacié. L’objectiu
directe del GW és d’mfluir sobre 'opmié publica pero 'objectiu ultim és dingir les

accions politiques 1 economiques.

Evoludd del Greenwashing als EE.TTTT

L'is d' dements verds enla publicitat apareix la primera vecada als anys *80. Les empreses varen emprar

diferents eatratémen aegons Pestar dela disenamé publica dd tema,

5.8. Evoluci6 del MA en 'opini6 publica 1 GW a Espanya

A Testat Espanyol I'evolucié de la publicitat és diferents de la ’EE.UU, pero aquestes
diferéncies es reflecteixen basicament en una aparicié posterior dels temes d'importancia
publica. Com que la societat dels EE.UU té un paper avantguardista, les empreses a
Pestat Espanyol ja varen pogué aprofitar de les experiencies de les empreses nord-

americans.

1960-1970: Aparici6é del marketing a I'estat, que evoluciona segons les necessitats de cada
moment, a I'estat espanyol es comenca a treballar la informacié ambiental de manera poc
precisa. 1970-1980: Les empreses incorporen en els seus programes temes ambientals,
davant Paugment de la pressi6 puablica, que han d’estar amb consonancia amb la

demanda social.
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El marketing ecologic es converteix en un mstrument per la identificacio 1 la satisfaccio de
les necessitats 1 exigencies del mercat. Moltes empreses dels sector industrial realitzen
esforcos industrials per posar al mercat productes menys perjudicials pel medi, unes
altres utilitzen argumentacions ecologiques com simple elements de publicitat sense

tindre fonaments objectius que garanteixin la qualitat ambiental del seu producte.

La publicitat ecologica té molts avantatges per 'empresa 1 pel consumidor, pero s’ha
arribat a tal punt que s’han donat arguments ecologicament falsos en un intent de
promocionar-se 1 diferenciar els seus productes basant-se en suposats criteris ambientals;
aquesta corrent és anomenada publicitat verda enganyosa (GW). La proliferacio d’aquest
corrent ha generat un clima de desconfianca 1 escepticisme respecte ’ecomercat o mercat

verd en el sector dels consumidors de I'estat espanyol.

Respecte a la situacio del fenomen a Pestat espanyol, en linies generals, 1 pel que es va
pogué constatar en aquest treball, existeix un buit normatiu sobre les practiques
publicitaries enganyoses 1 mentrestant els consumidors continuen sent bombardejats amb
missatges ecologics els quals a vegades estan tan descarats que generen sentiments de

rebuig en els consumidors quan detecten I'intent de manipulacio™.

A nivell comunitari citem la Directiva 84/450/CE relativa a 'aproximacio de disposicions
legals, reglamentaries 1 administratives els estats membres en matéria de publicitat

enganyosa.

A nivell estatal ens referim a la llei 34/1988, general de Publicitat, a la ller 26/1984,

General per la defensa dels consumidors 1 usuaris 1 la llei 3/91 de competencia deslleial.”

Evolucs del MA en opini6 publica i GW a Expanya

El buit legal que existeix davant la publicitat enganycsa “verda™ genera sennments de rebuip enels
consurmideors que detecten intent de manipulacié,

% p.ex. els “premis sombra” com a resposta al "prestiiun event amb molt de prestigi que premia els
millors anuncis presentats o “ConsumeHastaMorin”cal-lectiu que es dedica a la identificacion de
casos de Greenwashing.

" M.Seoanez “EL MEDI AMBIENTE EN LA OPINION PUBLICA”
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Aquest primer bloc ha servit per crear unes bases teoriques per tal de situar el lector en el
context del estudi. S’ha parlat sobre els actors implicats, les formes en que es presenta el
GW 1 s’ha fet un breu repas historic. En el segiient bloc s’ha desenvolupat 1 aplicat una
metodologia pilot, per tal d’amplar aquests fonaments 1 aportar informacié per estudis

posteriors.
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6. Bloc II. Treball Empiric

Per aportar nous arguments a la discussio 1 validar les hipotesis, és va fer un treball

empiric consistent en el disseny 1 la posta a practica d’'una metodologia nova.

6.1 Metodologia

L’elaboracié de la metodologia va ser un procés continu al llarg el projecte, un disseny
emergent (Vallés, 2000:66) ja que forma part dels objectius I'elaboraci6 d’'un model
d’analisi de I''mpacte del GW sobre la societat de consumidors. I’estudi té caracter pilot
tant pel que fa a la recollida de dades com en el que respecta a la seva metodologia

d’analisi.

Thaeny dela meaoddoga

Emes
Beceptor | Fmisso

i

RESULTATS

- Conclusions sobre

el GW

FITXES

- Avaluacd dela
metodologa

1
i
- - Propostes de fumir

TREEALLDE CAINP | - Guainformativa

1.Esquema de la metodologia. El bloc teoric ens exposa tota aquella informacié necessaria per tal de
comprendre amb detall el desenvolupament del treball. Ens permet definir 1 focalitzar, en emissors 1
receptors, el GW. El treball de camp consisteix en la generacio de dades mitjancant les 3 eines escollides:
els grups de discussio 1 les entrevistes, les fitxes, 1 les enquestes. La triangulacio dels resultats d’aquestes 3
eines ens permeten treure resultats al voltant del GW. A més de les conclusions s’ha pretes fer una
avaluacio de la metodologia per tal de raonar sobre la seva validesa, desenvolupar propostes per a futurs
treballs 1 elaborar una guia per a consumidors que estiguin interessats en fer-se una idea del GW que
practica una empresa.
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6.1.1. Investigacié/Cerca/Generacié de dades

Es varen identificar 1 estudiar dos agents: els emissors (empreses, grups de pressio etc.) 1

els receptors (la poblacié o els consumidors en general).

6.1.2. Treball de camp

Com a eina d’analisis s’escolli la comparacié entre el discurs oficial dels emissors sobre
fets, actuacions 1 politiques referents al MA (Pamplificacié de certs fets), 1 el reflex real
d’aquest discurs, ¢és a dir, la “posada en escena” d’aquest discurs oficial. Es important
tenir en compte 1 estar al dia de fets negatius que les corporacions mitiguen en el seu

discurs per donar una millor imatge empresarial.

L’avaluacio del pes dels dos discursos (imatge vs. realitat) en el moment en que el puablic,

com a consumidor, els integra 1 emmagatzema ¢és 'objecte d’aquesta analisi.
6.1.2.1. Emissors

Pel que fa als emissors es van triar set empreses importants™ a nivell nacional, algunes
d’elles multinacionals que, segons criteris del projecte, dediquen un esfor¢ considerable a
obtenir una 1matge verda, concretament una imatge de bon fer mediambiental. Aquests
criteris de seleccid és basen en el fet de que existeixen empreses que per a Iactivitat
productiva que porten a terme necessiten transmetre una imatge “verda” a la societat per
tal d’ampliar quotes de mercat (“amplitud de mercat”), fet que en altres empreses,
depenent del sector industrial, no juga un paper tan rellevant. Aixi doncs els criteris de

selecci6 de les empreses a vestigar responen a:
1. Empreses que desenvolupin la seva activitat a 'estat espanyol

2. Dimensi6 de 'empresa: Relacionant la grandaria de les empreses amb la seva
influéncia/impacte tant sobre la societat com sobre 'administracié”, aixi com el
teixit de relacions industrials 1 institucionals, es pot obtenir informaci6

caracteristica de les empreses de molta utilitat per a situar-les en el seu context.

%8 preséncia a I''BEX-35 o importancia comparable.
% De tots els nivells (dels ajuntaments fins a 'QNU
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Les empreses seleccionades son de grans dimensions 1 d'importancia (com a

minim) nacional.

3. Sector de l'activitat: Els diferents sectors d’activitat de les empreses difereixen
molt tant en s1 'impacte mediambiental esta generat de forma directa o indirecta
com en les possibilitats de mitigacié d’aquest impacte 1 en les pressions externes
(Patenci6é publica) que sofreixen. La seleccio dels sectors pretén incloure un cert

grau de diversitat d’estrategies de resposta a les pressions externes.

4. Campanyes de publicitat verda: La seleccio es basa també en la preexistencia de

campanyes grans de transmissié d’una imatge verda

A cost de perdre en profunditat 1 comparabilitat, pero afavorint una sobrevista del
comportament d’exemples dels diferents sectors empresarials en general, varem
seleccionar empreses de diferents sectors (en lloc d’investigar un sector detalladament):
En concret, del sector bancari, el petroquimic, construccio, transport de passatgers 1

mercaderies, industria automobilistica, electricitat 1 biocombustibles.

Més enlla d’empreses particulars: la greendemagogia

Tal 1 com es despren d’aquest treball, el GW és quelcom més que la difusié de publicitat
referent als bons afers mediambientals de productes o d’empreses particulars. E1 GW
també s’utilitza per part d’organismes 1 associacions d’empreses per mfluir en una manera
profunda, manipulant la poblacié per a que se succeeixi d’'un canvi en 'opini6 publica
sobre conceptes complexes (legislacio, acceptacié de certs tecnologies etc.). Veure GW a

diferents nivells al Bloc 1.

Per a dur a terme una aproximacié d’aquest nivell, la greendemagogia, s’analitzen tres
conceptes al voltant dels quals existeix un intens debat public 1 que sén de gran interes
social per les seves consequiencies ambientals; alla on certs grups industrials fan potents

campanyes 1mportants a favor: Energia Nuclear, Organismes Modificats Geneticament

(OMG’s) 1 Biocombustibles.

Difusi6é del missatge

El discurs oficial prové majoritariament dels diferents canals publicitaris de 'empresa
(pagina web, publicitat impresa 1 TV, memoria ambiental etc.) 1 de noticies de diaris. La

mvestigacio sobre Iactivitat real de 'empresa en contrast amb la imatge que volen donar
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és molt mtensiva en recursos 1 temps, moltes vegades és necessiten coneixements msider
(de treballadors 1 directius), nformacié confidencial o geograficament dispersa
(multinacionals). Les empreses grans gasten un pressupost important en la imatge de la
marca 1 els mformes estan molt ben fets 1 totes les empreses analitzades estan
reconegudes amb un gran nombre de premis 1 certificats de diferents tipus, tot 1 que a
vegades n’hi ha prou amb una mirada al pla estrategic o 'imforme anual per contradir
certes afirmacions. Som conscients de la possibilitat de certs biaixos tant a ’hora de la
recolleccié6 d’mformacié com a '’hora de la seva analisi, causats tant pel nostre punt de

vista com per les nostres possibilitats (propies limitacions d’estudi?).

Recollida de dades: les fitxes i els conceptes

Per a millorar la llegibilitat de la informacié es van crear fitxes de cada empresa 1
concepte analitzat amb tres punts: una introduccié general de 'empresa, com a discurs
oficial la mmatge de comportament ambiental oficial 1 finalment I'avaluacié del contrast

resultat de la comparacié del discurs oficial davant la realitat de les seves accions.

Per a 'elaboracié de les fitxes la cerca s’ha centrat en:

e  Pagma oficial de 'empresa: fonamentalment la memoria anual, 'nforme de
Responsabilitat Social Corporativa, s1 existeix, 1 la Declaraci6 ambiental. Aquests
son informes disponibles per al public on se’n pot extreure a més del perfil 1 la
mmatge que vol transmetre 'empresa, tots aquells compromisos voluntaris

adoptats, certificacions, programes 1 acords.

*  Medis de comunicacio: les noticies disponibles als diaris, webs, etc.. poden ajudar

com a guia en la cerca d’informacié 1 fets rellevants.

e Institucions ecologistes, universitats 1 altres mstitucions publiques 1 privades:
aquesta és una ema basica per obtenir informes desijats. Es poden trobar
informes de tota mena. S6n eines molt tils per a obtenir critiques 1 punts de vista

distanciats de les propies empreses.

* Contactes amb experts 1 institucions: l'opmni6é d’experts 1 d’institucions
especialitzades son eines molt potents per a identificar punts clau potencials a ser
analitzats 1 que per a persones que no son experts en la materia tractada son de

gran valor. A més de conceptes clau, la informaci6 ja elaborada 1 disponible en
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multitud d’ambits, Obviament, és essencial per al desenvolupament d’estudis. Aixi
entrar en contacte amb aquestes persones 1/0 nstitucions proporciona informacié

de gran valor per al desenvolupament dun treball.

A la bibliografia figuren totes les fonts informatives utilitzades per al desenvolupament del

treball.

Per a la cerca dels anuncis que hi ha a algunes de les fitxes 1 els que es van passar a les
enquestes existeixen bases de dades, algunes de lliure accés 1 altres on s’ha de pagar, amb

anuncis 1 iInformacio basica sobre aquests.

Les fitxes resultants es troben a ’Annex 1 un resum breu al apartat dels resultats.

6.1.2.2. Receptors

Per tal d’analitzar la influencia del discurs ddicsobre la imatge de la marca formada a
les ments dels consumidors es va optar per ladliacié d’instruments de recollida
de dades (entrevistes en profunditat amb profealsipenquestes estandarditzades i
grups de discussiéo &rups de discussipsper aconseguir una triangulacié de les
dade&’.

Les entrevistes servien per aprofitar les ideegpegéncies de professionals i aixi
superar un dilema tipic de la investigacio: la naate coneixements en profunditat (que
s’aconsegueixen normalment mitjancant una llargpee&ncia laboral en ambits

relacionats) del objecte d’estudi.

Les enquestes serveixen per I'obtencié tant deglapiantitatives com qualitatives
sobre la percepcié de les empreses i poder rekeioa amb diferents variables

personals i factors experimentals.

El grups de discussiopermet arribar a opinions més profundes delsvidds que
potser no s’han pogut extreure de les enquestetacionar-les amb les missatges

€emesos per les empreses.

% Triangulacié: I'is de diferents técniques per amseguir una imatge més completa.
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Enquestes

Disseny mostral

La poblaci6 mostrejada consisteix en estudiantseusitaris de tres ambits d’estudi
diferents (CCAA, Publicitat i Geografia) de laUnisigat de Girona. Els estudiants de
CCAA, formen el gruix de la mostra i pertanyen gisatre cursos, mentre que els
estudiants de Publicitat i de Geografia estan &itaia una classe de segon curs de 40 i
16 estudiants respectivament. Les enquestes es passar durant I'horari lectiu de
diferents assignatur®¢es busca la variabilitat en la mostra per talrdear diferencies

entre grups segons els resultats) i entre els naesabril i maig del 2009.

Primer Segon Tercer Quart
CCAA 27 64 37 14
Publicitat 0 13 0 2
Geografia 0 0 30 0

Disseny de ’enquesta
L’enquesta consisteix en quatre parts (dades dgenempreses, conceptes i opinions

generals).

Dades Generals

La primera part obté les dades (edat, sexe, esttljsnecessaries per donar arguments
sobre les possibilitats de generalitzacio dels lt@surespecte la poblacio en total

(representativitat).

®1 Gracies a la implicacié del personal docent.
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Com a experiment, per tal de mesurar la influedaia estimul publicitari, en concret
sobre la percepcié de les marques, es vareloure diferents anuncis impreso%
juntament amb un anunci control en blanc (sense@na les versions de les enquestes

(estimul experimenta).
Empreses

La segona part mesura la percepcié de diferentgjuaarbrand imagég mitjancant

tecniques qualitatives (associacions) i quantiéatilescales de Likert modificades de 0
a 10). L'associacio lliure de paraules amb una emmdoma una visié semi-profunda de la
imatge percebuda. Aquestes paraules i conceptesixsam molt bé per generar una
imatge qualitativa que té la mostra sobre I'emprésdicant el pes de les influéncies
generades pel discurs real i I'oficial per la simpbmparacio quantitativa de conceptes

clau (provenint, per exemple, de campanyes pubties).

S’incorpora una pregunta per esbrinar si I'indivieii recorda conscientment d’alguna
campanya de I'empresa en qui€dticel seu missatge. Les respostes es poden comparar
amb les associacions per mirar si els conceptesud&@s recordats conscientment

impacten en les paraules associades amb I'empresa.

També es demana si I'individu recorda algun exerdplecomportament de I'empresa
amb impacte positiu 0 negatiu pel MA. Les respostepoden comparar amb les fitxes
de les empreses per valorar el grau d’informaca& (a part d’opinions pures) dels

enquestatgpart qualitativa)

S’afegeixen també un seguit de preguntes quamgta{i0-10) sobre la credibilitat que
tenen els missatges publicitaris “verds”, a niymtsonal i del public en general. La
credibilitat al nivell personal serveix per elaboel perfil personal de la persona
enquestada. Aquest valor dona informacio sobreelagpcio de l'individu i la seva

percepcio del grau de honestedat dels missatgg®ratius. Generalment la gent es
considera més resistent contra la publicitat queetda de la poblacio ); parlant de

®2\/eure Annex
% Depeén del tipus d’anunci, perd moltes vegadesapaaissubconscient i sén oblidats rapidament perd
segueixen influint en la percepcié de la marca.
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tercers, les respostes probablement s6n més henédte resultats poden ajudar a

quantificar la credibilitat que tenen els missatgeislicitaris ecologics.

Per ultim es demana valorar I'esforg real de I'esp per millorar el MA i valorar el
grau de preparacio pel futur que té I'empresa,diess en una escala de I'1 al 10.
Aquestes dues preguntes son un intent d’obtencidades quantitatives de la imatge
verda de cada empresa, ja que les paraules-coscegftarg i futur sén les més
utilitzades en el llenguatge publicitari relacionatb el tema(part quantitativa)

Conceptes

La tercera part consisteix en tres arguments selsreonceptes nuclear, transgenics i
biocombustible®n els enquestats consten el seu grau d’acordeaodbes de Likert O-
10. Els arguments es varen formular en el llenguaigblicitari dels promotors
industrials d’aquests conceptes, mesurant aixiral gle penetracié dels arguments

d’aquests sectors en I'opinid de les persones.

Amb la combinacié estadistica d’aquests resultais els extrets de les altres parts, es

poden buscar possibles relacions.

Opinions generals

La quarta part inclou diferents preguntes més gésersobre la motivacio del
compromis ambiental empresarial (consciencia vesr@&zonomiques), el poder de les
empreses en la societat (controlades vs domindats@sponsabilitat pel mal estat del
MA (10 punts a repartir entre poblacié, empreseglministracio), i tres preguntes
especifiques per triar, amb criteri ambiental, @ntes empreses: electriques, caixes i
petroguimiques. Amb aquestes Ultimes preguntesedédrpobtenir umanking d’imatge
mediambiental de les empreses mencionades i atHita com a font addicional

d’informacié sobre la influéncia de I'estimul puditari.

A més, es demana un exemple d’'una empresa que‘t@mpromis real amb el MA
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Grups de discussié

El grup de discussi@s va centrar en els estudiants de CCAA per eneaas de la
minima probabilital* i poder comparar-ho amb els estudiants de PutilicB&ografia

com a referéncia.

Seguint la metodologia proposada petta es va col-locar als participants en taula
rodona per tal de facilitar la comunicacid, a camici6 es va ensenyar un anunci
publicitari d’alguna de les empreses estudiadgsrefunditat, amb la finalitat de poder
trobar relacions entre les seves opinions i elsatges que intenten transmetre les
companyies. L’anunci s’emet mitjancant un ordinadat seguit es va procedir a la

formulacié d’'una pregunta per incentivar als memlatel grup a iniciar la conversa.
Durant el col-loqui es van anant formulant diveggeguntes per guiar la tertilia.

Entrevistes
Ha consistit en 8 preguntes obertes, a travéssdeuels es pretén que els experts facin
una valoracié sobre el fenomen del GW i ens doaipdrcepcié que tenen al voltant
dels impactes que poden tenir sobre els consumidlarsbé es vol que proposin algun

tipus de millora pels possibles escenaris de futur

Logicament els resultats obtinguts a partir debdhede camp son aproximatius i els
resultats no son equivalents a la realitat, nocednpletament extrapolables a la realitat,
pero I'estudi d’aquest cas especial dona impulsrsapla discussio i investigacions

futures d’aquest fenomen.

% “east likely instance”, un concepte utilitzatlarsociologia per descriure la seleccié apropidda das

per estudiar degut a la possibilitat de validar t@mgia en un ambient on hi ha una molt baixa pooibat
que es confirmi. En aquest cas, la teoria questlalmnts de CCAA es deixen influenciar
significativament per publicitat ecoldgica de vad@iestionable.
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6.2. Resultats obtinguts: presentacié 1 discussio

En aquest apartat es presenten els resultat del treball empiric. La primera part esta
enfocada en els emissors (les empreses) 1 es valida la hipotesis 1. Les altres hipotesis que
estan relacionats amb la percepcio dels receptors es varen validar migjancant els resultats

qualitatius 1 quantitatius de 'enquesta.

6.2.1. L’emussor de la informacié: les empreses

Tal 1 com s’explicava anteriorment, es varen confeccionar unes fitxes de les empreses
seleccionades a partir de les informacions recollides (veure annex) 1 els resultats es
presenten, comenten 1 interpreten seguidament per relacionar-ho amb la hipotesis que es

pretén confirmar.
Fitxes de les empreses

La investigacié sobre les activitats de les empreses seleccionades en aquest treball, 1 la
comparacié amb la 1imatge oficial que es vol transmetre, mostra diferéncies importants
entre el discurs oficial 1 el real (veure fitxes de les empreses als Annexos). Aixo ja es

discussi6é de resultats, primer els has de mostrar

Renfe

Renfe es presenta amb un nou perfil d’empresa compromesa amb el M.A., destacant els
avantatges mmplicits de la utilitzacié del tren com a mia de transport. Ara bé, aquesta
nova imatge és ficticia ja que en aspectes tan importants com les decisions preses a ’hora
d’escollir el model d’infraestructures viaries pel futur. En aquest aspecte, la seva eleccio
no s’ha basat en criteris ambientals. EI MA tampoc rep 'atencio en aspectes més practics

com p.ex. el manteniment de vies per la prevencié de focs.

Abengoa

Tot 1 no ser una empresa que faci molt resso de la seves activitats 1 relacions amb el MA,
s1 que ressalten, en els seus documents oficials, el seu compromis amb la sostenibilitat.
Defensar 1dees (agrocombustibles) que son perjudicials pel MA (almenys en la seva
realitzacié actual), amb tant esfor¢, mostra un gran contradiccié amb la imatge que volen

donar.
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Repsol

La RSC és utilitzada per 'empresa com un instrument atil per desviar 'atencio dels grups
de pressio (stakeholders) amb la qual amaguen els exemples de mala gestio  (una llarga
historia de delictes socials, ambientals 1 culturals) en el mon, permetent que el seu valor
mcrementi en el mercat financer. Repsol és 'empresa analitzada amb els impactes més

directes 1 visibles (basicament la contaminacié), tant a nivell nacional com internacional.

L’empresa és conscient de la mala fama ambiental del sector petroquimic 1 el recent canvi

de logotip 1 les ultimes campanyes no estan dirigides a un public conscienciat.

La Caixa

La Caixa d’Estalvis 1 Pensions de Catalunya és una gran entitat catalana molt mfluent al
seu entorn degut a la seva participacio activa en les empreses més importants que trobem
al nostre territort. Aquestes empreses son de diferents sectors 1 comporten diferents

problematiques.

Aixi doncs, “la Caixa” participa indirectament en problematiques ambientals, mentre a la

societat I arriba el missatge oficial de compromis 1 participacio en la millora de 'entorn.

Seat

SEAT és una automobilistica espanyola historica que aposta per I'esportivitat dels seus
models. La seva gamma ecomotive ha sigut premiada 1 reconeguda a nivell mternacional
pels baixos nivells d’emissions de carboni 1 consum de combustible. A 'altra cara de la
moneda pero, ens trobem amb que forma part en grups de pressi6 molt potents que
busquen uns interessos on el MA és el principal perjudicat. Com a minim Seat no explota
totes les possibilitats que tindria avur en dia una empresa automobilistica per aplicar
criteris de sostenibilitat el model de mobilitat actual migjangant nous conceptes 1 vehicles

radicalment diferents.

Acclona

Les campanyes publicitaries reflecteixen I'alta autoestima del grup,’argument clau és el

desenvolupament sostenible, el lema principal “pioneros en desarrollo y sostenibilidad’.

ACCIONA és I'empresa del sector de la construccidé que més utilitza argument de la

“sostenibilitat” en el seu discurs. A rao de la forta diversificacié6 que ha portat a terme en
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els ultims anys, a més constantment canviant les participacions de diferents empreses,
resulta molt dificil d’avaluar, per destaquen les diferencies entre la imatge generada pel
discurs oficial 1 la importancia dels diferents ambits d’actuacié (Infraestructures segueixen

sent la major font d’ingressos de 'empresa).

Tot 1 que és possible qué ACCIONA és relativament més respectuosa amb el MA que
els seus competidors, el comportament de 'empresa tampoc es pot considerar exemplar

com demostra la llista de conflictes ambientals obtinguda per aquesta investigacio.

Iberdrola
Per aquesta empresa, el benefict del valor de la marca obtingut per IBERDROLA
RENOVABLES és exemplar, ja que permet estrategies publicitaries molt poderoses:
associar les energies renovables amb una empresa electrica gegant on el percentatge de
renovables és molt mferior a la imatge. També s’explota el concepte del consumidor
responsable, oferint 'electricitat d” IBERDROLA com a possibilitat per a contribuir per a
un MA millor. Aquesta imatge contrasta amb 'aposta ferma de 'empresa per I'energia

nuclear 1 la promocié d’'un model energetic centralitzat 1 insostenible.

Hipotesis 1: Existeixen diferéncies importants entre el discurs oficial de les empreses 1 les

seves accions a la realitat. 2 Confirmada

6.2.2. El receptor de la informacié: Els consumidors

Per investigar sobre les percepcions dels receptors de les empreses 1 factors que
mflueixen aquesta percepcid es varen emprar els resultats obtinguts de les enquestes 1
complementar-les amb els grups de discussio 1 les entrevistes. A continuacio s’interpreten

els resultats 1 es discuteix la confirmacié de les hipotesis que hi estaven associades.
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Comparacio6 de les mitjanes de les valoracions
quantitatives
10,00
8,00 7 @ Acciona
6,00 - = Repsol
O Iberdrola
4,00 1 O Seat
2.00 - m La Caixa
0.00 1 dibilitat | Esf |
credibilitat pg:epljlb:il:aen SeTI;El;?j? Preparada
personal general ambient pel futur
O Acciona 5,00 6,14 5,29 5,88
m Repsol 3,55 5,53 3,86 5,14
O Iberdrola 4,30 6,37 4,70 5,86
O Seat 3,79 5,69 3,81 5,18
W La Caixa 4,40 6,00 4,30 591

Grafic 1 Comparacio de les mitjanes de les valoracions datinés de les 5 empreses seleccionades.

La credibilitat personal dels missatges publicitaris, en general mostra un valor que es mou
entre una credibilitat mitjana 1 una credibilitat més aviat baixa. I.’empresa que obté una
credibilitat més alta és Acciona. Un possible factor que mflueix és el fet de ser una
empresa poc coneguda. Pel contrari, els missatges que menys creuen els individus son les
provinents de Repsol. Aquesta empresa pertany a un sector (petroquimic) amb mala
mmatge degut ha que s’ha demostrat que té greus impactes ambientals. La tendencia és
que els enquestats valorin la credibilitat del piblic en general més alta que la propia. En
relacio al esfor¢ pel MA, la mostra s’inclina per uns esforcos per sota del 5, és a dir
menys esfor¢ del que podrien arribar a fer. Ara bé, segons els enquestats les empreses
estan moderadament preparades pel futur. Aixo significa que la mostra no veu una
necessitat imminent d’actuacié per canviar la situacio, pero tampoc veuen les empreses

com la vanguardia al canvi.
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Mitjanes de les valoracions quantitavies sobre els
conceptes.
10,00
9,00 8,37
8.00 7,80
7,00
O Nuclear
6,00
4,93 = OGM
5,00
3,87 O Agrocombustibles
i O Empreses cuiden el MA
3,00
m Influéncia empreses
2,00
1,00
0,00

Griafic 2. Comparacié de les miganes de les valoracions quantitatives sobre els conceptes. Aprovacié de
noves tecnologies, motivacions de fons de les empreses,( un valor alt significa que la motivacio de les

empreses €és purament economica) 1 el grau d’influéncia de les empreses sobre la societat.

A primera vista els individus opinen negativament sobre les noves tecnologies (Energia
Nuclear, Organismes Modificats Geneticament 1 agrocombustibles). Cap de les tres que
es pregunten treu una puntuacio superior a 5. Tot 1 aixo consideren els agrocombustibles

la tecnologia menys conflictiva (grafic 2).

La mostra opina que les empreses cuiden el MA majoritariament per raons de mercat
(x=8,37, s=1,67) 1 que tenen una forta influéncia sobre la societat (x=7,8, s=1,77). Tot 1
aixO aquestes variables no han mostrat correlacio significativa ni amb els perfils extrets de

la valoracio qualitativa, n1 amb la credibilitat dels missatges publicitaris.

Pel que fa a Dassignacio de responsabilitats pel mal estat del MA, no hi han hagut
diferencies significatives entre les mijanes dels punts atorgats a cadascun dels actors
(empreses, poblacié 1 administracio). Aixo es deu a que la mostra no identifica clarament

un responsable destacat.
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Comparaci6 de les empreses entre elles.

Pel que fa als perfils obtinguts de la valoracié de les paraules que associa cada individu
amb cada empresa, s’observa com en el cas de La Caixa, Seat 1 Iberdrola, la mitjana dels
perfils d’opinio és positiva (x=-0,2303, -0,4375 1 -0,3226 respectivament). (Veure Grafic
2 Annex II.). Dins de la mostra existeix un percentatge considerable (24,5%) de persones
que 1dentifiquen els mtents de manipulacié per part de les empreses. Els individus amb
aquest perfil critic es troben contraposats amb un grup de perfils neutres (33,5%) 1 un

grup d’individus que incorporen el discurs oficial (429%).

Dins del col-lectiu dins de la mostra amb perfil critic, s” adopta aquesta postura més per
desconfianca amb les empreses en general que per coneixements profunds sobre

I'activitat de 'empresa (confirmat pel grups de discussié 1 les dades qualitatives).

Perfil %
+ 42
NC 33,5
. 24,5

Taula 1 Percentatges dels perfils extrets de la valorqe#itativa.

Destaca el fet que Seat és millor percebuda de totes les empreses, ja que en la valoracio
quantitativa Seat obté mala puntuacié. Aixo vol dir que els enquestats, racionalment, no
fan una bona valoraci6 de la honestedat 1 I'esfor¢ de 'empresa, pero en la associacid
emocional de paraules 1 conceptes amb la marca predominen els de bona connotacid
ambiental. Aquesta distorsio entre la valoracié emocional 1 racional influeix en el moment
de la decisio de compra amb diferents resultats depenen de I'individu 1 del tipus de

compra (racional/premeditada o compulsiva/emocional)

En el cas d’Acciona el perfil és de tendéncia positiva (x= -0,2931.)(Grafic 2. Annex II ),
pero també té un percentatge elevat de perfils neutres, que pot ser degut a que és una
empresa no molt coneguda entre els enquestats (un mimero important dels enquestats
van declarar no coneixer 'empresa). Pel contrari, la migana dels perfils resultants de
Repsol reflexa una imatge de 'empresa predominant negativa (x= 0,2828 amb un 49%
negatius vers un 19% de positius). (Grafic 2. Annex II) Aquesta percepcié coincideix amb

els resultats obtinguts de les valoracions quantitatives (racionals).
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Les percepcions de les empreses son significativament diferents entre elles (ANOVA
sobre les mitjanes de les variables qualitatives de valoracié de cada empresa tots els nivells
de significacio < 5%. Taula 2 Annex I1.) . Ara bé aixo és degut a la valoracio negativa de la
Repsol, ja que s1 s’exclou del analisis, per la resta de les empreses les mijanes del perfil 1
la credibilitat publica no son significativament diferents entre si. ( El nivell de significacio
de ANOVA per la variable Perfil és de 0,326"1 el de credibilitat piblica 0,7) (Taula 3
Annex II).

La credibilitat personal, 'esfor¢ 1 la preparacié pel futur continuen sent significativament

diferents. Aquestes diferencies son fruit de que la percepcio esta influida pel sector.

Hipotesis 2: La mostra té percepcions diferents del comportament ambiental de les

empreses. -> Confirmada, tot 1 que la valoraci6 negativa de Repsol influeix en els resultats.

Com s6n percebudes les empreses? (Dades qualitatives. Veure Annex)

La mmatge de les empreses es va extreure de les dades qualitatives de les enquestes,
basicament associacions, publicitat recordada 1 coneixements d’exemples gestid

beneficiosa o perjudicial pel MA.

Seat

Les associacions més repetides séon de connotacidé neutre (nacional, economica, cotxes)
seguit de algunes de caire MA positiu (eco-eficiencia). Es recorda publicitat amb el
missatge d’eficiencia de consum 1 reduccié d’emissions, 1 en menor grau relacionats amb
el respecte amb la natura capdavanters 1 esportivitat. Dels exemples perjudicials els més

anomenats son les emissions 1 la percepcié del cotxe com a producte insostenible.

Els enquestats recorden els missatges amplificats per 'empresa: baixes emissions, baix
consum, respecte a la natura. Algunes relacions son negatives, pero destaca la

consideraci6 d’insostenible per al cotxe 1 no es responsabilitza 'empresa per construir

* aixo significa que les diferencies estan degudes amb un 32,6% al atzar, no tenim arguments per rebugar la HO.
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cotxes contaminants. Els enquestats mostren sensibilitat vers les emissions pero en un

primer terme la valoracié general és positiva.

La Caixa

Els dos més destacats sén de connotacié descriptiva: “diners” 1 “poder”, després es

relaciona obra social, “compromis” 1 “confianca” que sén medi ambientalment positives.

Destaca en tots moments 'obra social de “la Caixa” tant en anuncis com en exemples

positius, també els projectes 1 el compromis es recorden molt 1 sén ben valorats.

Molt pocs enquestats han sigut capacos de relacionar 'empresa amb comportaments

negatius 1 'empresa resulta molt ben valorada.

Repsol

Coincidint amb els resultats quantitatius, a la imatge predominen les associacions neutres

(p.ex. gasolina) seguit en segon lloc de les de connotacio negativa.

Majoritariament hi ha un dualitat en la percepcid que es té de la empresa, la gent es

recorda més d’exemples perjudicials (p.ex. Accidents) que els beneficiosos.

Aquest resultat es deu a que la gent té molts coneixements de Repsol perque és una
empresa amb llarga tradicio 1 historia en aquest pais 1 els efectes de la petroquimica a

Tarragona estan reconeguts

Acclona

Acciona té una 1matge principalment verda amb les associacions més repetides

sostenibilitat, modernitat 1 energia,

Els conceptes “modernitat” 1 “sostemibilitat” que sén les associacions més
repetides, reflecteixen ells del logotip d° ACCIONA (“pioneros en desarrollo y
sosterubilidad?”). La mostra recorda majoritariament la publicitat d’energies renovables 1
no sap nombrar efectes perjudicials pel MA.Com I'empresa s’associa solo relativament
poc a la construccid, no pateix els perjudicis de les actuacions msostenibles per part del

sector.
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Iberdrola

Fls enquestats associen el MA 1 energies renovables més que l'associacid neutra
“energia”, pero 'empresa també es percebuda negativament per deshonestedat. Poca gent
t¢ coneixement d’exemples perjudicials pel MA o altres activitats apart d’energies
renovables. La publicitat d” Iberdrola té molt exit 1 té un gran 1impacte positiu sobre la
mmatge de 'empresa que contrasta amb el pes que té el sector de les renovables en

lactivitat total.

Hipotesis 3: La percepcié dels consumidors es troba distorsionada pel discurs oficial
(Ia publicitat), és dir que el discurs oficial té un major pes en la percepcio de la gent
que altres activitats de 'empresa (1 té efectes tant emocionalment com sobre les

decisions de compra).

(veure Annex II. Analisi qualitatiu)
Impacte d’un estimul publicitari

Els perfils d’opimio no van significativament relacionats al fet de que la mostra hagi vist
I'anunci que se Ii ha passat abans de fer 'enquesta, ja que en les Chi-quadrat no s’han
donat resultats significatius (es manté la HO). Es podria explicar per I'msuficient nombre
de respostes. Com a observacié es pot dir que les migganes de perfil surten generalment

més altes en els grups influits per un estimul.

Hipotesis 3.1: Un impuls publicitari (un anunci) pot canviar la percepcié d’'una marca a curt

termini.—> NO confirmada (tot 1 que es s’observen tendencies que indiquen una influéncia).
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Influéncia del record conscient de campanyes publicitaries

Empresa Acciona | Repsol Iberdrola | Seat La caixa
% d’individus que 12,1 27,5 45,2 12,1 26
recorden publicitat am

missatges

mediambientals

Taula 2. Percentatges d'individus que recorden publicitalh amssatges ambientals per empreses Font:
elaboracié propia

Existeix una diferéncia significativa pel que fa al nombre d’individus que recorden la

publicitat segons I'empresa (Chi-quadrat, p-valor<0,05)(Taula 4. AnnexII).

D’aquesta manera trobem que la mostra recorda molt més les campanyes publicitaries
d’Iberdrola que la publicitat de la resta de companyies. Aixo és degut a que les
, : . ..
campanyes d’ Iberdrola varen tenir un major nombre d’impactes sobre la mostra o que es
recorden amb més facilitat que les altres. L’argument de les energies renovables és molt
popular 1 els molins de vent son un objecte molt plastic 1 visual, que el fa facil de
recordar. També constitueixen un concepte 1 missatge associat molt més tangible que els
arguments de les altres empreses que utilitzen més missatges emocionals 1 abstractes

(p.ex. Repsol: “inventemos el futuro”).

L’opimié que tenien els enquestats no ha canviat amb la visualitzaci6 d’'un anunci en
concret siné que ja fa temps que la tenien creada. Val a dir que els nivells de confianca
mostrats en relacio a recordar publicitat anterior 1 els perfils resultats pot apuntar que la

publicitat influeix en 'opinié preconcebuda. (NO en el cas de Repsol).

Hipotesis 3.2 : Lls impactes publicitaris acumulats al llarg del temps mnflueixen en la
percepcio de les empreses (especialment si arriba a que I'individu es recorda conscientment

de una part de la publicitat).

-> NO confirmada significativament (tot 1 que es s’observen tendencies que indiquen una

mfluéncia, amb el major nivell de significacio de La Caixa Sig=0,054).
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Un tnic estimul publicitari consistent en una campanya en suport grafic, en un ambient
artificial (com és 'enquesta), no és suficient per influir en les opinions generades per una

multitud de impactes acumulats al llarg del temps.
Les decisions de compra

Pel que fa a les respostes de decisions de compra amb I'émfasi en el factor ambiental,
aquestes no es poden correlacionar amb la vista dels anuncis previs a I'enquesta. Torna a
suggerir que hi ha una opmi6 previa a 'enquesta. Ara bé, els enquestats es decidirien per
Repsol, La Caixa i Iberdrola alhora d’elegir una companyia” si el M.A. fos el factor
decisiu. Aixo insinua que el missatge transmes per aquestes empreses si que influeix
alhora de comprar. Tot 1 que en la credibilitat personal, els resultats indiquen una
credibilitat més aviat neutra, a causa de que les persones, racionalment, no creuen en la
mflueéncia de la publicitat sobre ells mateixos contrasta amb que en el moment de simular

una compra si que es veuen influenciats per les imatges de les marques (publicitat verda)

Elecci6 d'una entitat financera Eleccié d'una marca d'electricitat Elecci6 d'una marca de gasolina

4% 8% 16% 14%

0 Caixa Ca D Endesa o Petrocat

mLa Caixa 8 Iberdrol mRepsol

o Triodos 0 Union Fe oShell

76%

Grific 3: Percentatges de les decisions de compra amb motivacié ambiental entre diferents empreses del

mateix sector (financer, electric 1 de gasolina). Font: elaboracio propia.
Els estudiants de CC.AA tenen una major resisteéncia contra el GW?

Els resultat extrets confirmen que depenent del tipus d’estudis de 'imdividu aquests tenen
percepcions diferents al voltant de les empreses. kEn el cas dels estudiants de CCAA,
aquests mostren una opinid6 més negativa/critica vers les empreses que els estudiants
d’altres carreres (6 de 11 variables son  significativament diferents: credibilitat personal

Sig= 0,011, esforc real Sig= 0,010, esfor¢ real Sig= 0,010, Preparada x futur Sig= 0,035,

* Enquesta, preguntes N© 4.5, 4.6 14.7nt t

88



OGM Sig = 0,041, Agrocombustible Sig= 0,001 tots els p-valors< 0,05) (Veure Taula 6,
AnnexII)”. Atribuim aquestes diferencies pel que fa a la valoraci6 dels esforcos al fet que
és una carrera “atractiva” per a persones amb certs inquietuds ambientals. I’energia
nuclear es troba valorada lleugerament millor pels estudiants de CC.AA, tot 1 que les

diferéncies no son significatives68.

En relacio al mivell d’estudis no podem afirmar, que afecten significativament a les
valoracions dels estudiants, ja que pel que fa a la migana dels perfils no hi ha significacié
en la Chi-quadrat. Val a dir que en altres estudis”, s’ha comprovat que a nivell de
producte, els estudis influeixen alhora d’identificar un producte més correcte

ambientalment que algun altre (vv.aa. 2000”).

Ara bé, el Chi-quadrat si té significacié en relacié a la credibilitat sobre les empreses 1
lacceptacié de noves tecnologies. (Grafic 3. Correlacié Curs_Credibilitat de les empreses

Sig= 0,01; Correlacié curs_Conceptes Sig=0,08) (Taula 7, AnnexII).

El mivell d’estudis dels pares no influeix significativament en els resultats (Chi-quadrat per
la relacio entre nivell d’estudis dels pares amb la valoraci6 qualitativa miana de les
associacions obté un Sig=0,22, no dona raons per rebutar la HO). Es pot suposar que, un
cop arribat estrat social universitari, el nivell social que va influir en la formacié del
caracter de les persones ja no és el factor determiant (almenys amb el present nombre

d’enquestats els resultats no donen raons per afirmar una correlacio).

Hipotesis 3.3: Intervenen factors personals com el mivell 1 tipus d’estudis -->
Confirmada, tot 1 que sembla la carrera és més important que el nivell d’estudis, el

nivell d’estudis dels pares no influeix significativament.

“ Rebutgem HO:No hi ha diferéncies en les respostes generades a causa del rerefons educatiu.
5
" Kl discurs agressiu de referéncies cientifiques (com ara James D.Lovelock) que defensen les nuclears com a tinica
solucié per salvar el planeta podria tenir més impacte en estudiants dels CCAA.
" “Habitos de consumo y Medio Ambiente en Espaia” Fundacion Entorno (2000).
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Tot 1 aixo tots els estudiants enquestats opinen que la credibilitat dels missatges per part
del public en general és superior a la personal 1 a més creuen que té una credibilitat
elevada (vol dir que opinen que el public de masses confia en els missatges (x=5,95

s=1,73).

Com esta relacionada la confianca en els missatges empresarials amb

’aprovacié de solucions tecnocrates?

Mitjana de valorai6 dels
conceptes tecnologics

0,00 ‘ ‘ *— ‘
0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00

Mitjana de credibilitat R2 = 0.2041

Grafic 3: Recta de regressié entre les mitjanes de credibilitat personal 1 la mijana de valoracié dels

conceptes de les noves tecnologies.

La credibilitat del missatges publicitaris ecologics esta correlacionada positivament amb la

valoraci6 dels conceptes tecnologics: energia nuclear, transgenics 1 agrocombustibles.

La R-quadrat mostra una correlacio significativa. Aixo significa que les persones que
confien en la honestedat dels missatges publicitaris mostren una predisposicié elevada a
acceptar tecnologies al voltant de les quals existeix una forta discussio social sobre els seus

impactes ambientals.

Hipotesis 4: La confianca en les empreses (una alta credibilitat personal) porta a una
major acceptacié de noves tecnologies conflictives pero fortament promocionades. =

Confirmada
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Aportacions dels Grups de discussio

Els resultats derivats dels grups de discussio (veure resultats dels Grups de discussio a
I’Annex) no concorden amb la resta de resultats del treball. S’han identificat una serie de

factors que han determinat els resultats:

e Kls grups només van ser formats per estudiants de CCAA, 1 en aquest treball s’ha

demostrat que aquests tenen una visié més critica de les empreses (Hipotesis 3.3).

*  Es va parlar majoritariament de Repsol, de la qual els membres afirmaven tenir
especial mala 1imatge del seu comportament; també es despren d’aquest treball

que Repsol té especial mala imatge entre els enquestats.

D’aquesta manera, no es pot dir que els membres dels grups de discussio tinguin una
mmatge distorsionada pero si que conceben les empreses amb diferencies entre elles.
Especialment es comenta que amb les grans empreses tenen prejudicis negatius ja

d’entrada (relaci6 amb Hipotesis 3.3)

Pel que fa a la publicitat verda tots estan d’acord en que és una “moda” 1 i donen poca
credibilitat tot 1 que un certificat 'augmenta significativament; alhora es comenta que la
credibilitat en les masses és major. Apareix com a reflexio que no es venen productes en

I’anunci s1 no que es ven una marca 1 sensacions.

Es ressalta la falta d’informacio disponible sobre els productes 1 empreses 1 manifesten la
dificultat de saber-ho tot sobre ells. Aquest fet és important perque els resultats dels
analisis qualitatius 1 quantitatius d’aquest treball assenyalen la poca informacié que tenen

els enquestats sense tenir en compte tota aquella que provingui de missatges publicitaris.

Es important el fet que situin com a prioritaris el preu i I'accessibilitat per davant del MA

a ’hora de prendre decisions.
Les entrevistes amb els experts

Com es pot observar en les entrevistes (veure Annex) hi ha diferencies entre el parer dels

professionals entrevistats:

e Ll sector publicitart a Espanya, desenvolupa la tasca sense una percepcié Holistica

dels efectes de la seva tasca obviant les conseqiiencies de la reaccidé que te per al
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public a qui es dirigeix. No es qliestionen la veracitat del anunciant, falta elaborar

més els codis etics de la publicitat 1 fomentar més les bones practiques del sector.

e Hi ha també sectors de la societat que tracten de descodificar la publicitat 1
generar un corrent d’opmié amb un esperit critic 1 qlestionen lactitud 1

mtencions del sector empresarial.

Els resultats no poden considerar-me representatius ja que es compta tan sols amb un

representant dels diferents sectors aixi influeix molt la 1deologia personal dels entrevistats.

Hipotesis 1:Existeixendiferenciesimportants entre a@liscurs oficial de les

empreses i les seves accions eetditat. \/

Hipotesis 2:La mostra tépercepcions diferentsdel comportament ambiental de

les empreseﬁ/

Hip otesis 3: La percepcio dels consumidors es troba distorsiona pel discurs

oficial.

Hipotesis 3.1: Unimpuls publicitari (un anunci) potcanviar la percepcio

d’'una marca a curt termin?(

Hipotesis 3.2 : Els impactes publicitaris acumulats al llarg del temps

influeixen en la percepcié de les empreses (edpemid si arriba a qué

I'individu es recorda conscientmentde una part de la publicitatag

Hipotesis 3.3 Intervenerfactors personalscom el nivell i tipus d’estudig

\/

Hipotesis4: Laconfiancaen les empreses (una alta credibilitat persormatp@

una major acceptacio aeves tecnologiesonflictives pero fortament

promocionads. \/
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6.3. Avaluaci6 de la metodologia 1 propostes per a futures

Investigacions

En aquest apartat s’intenta fer una valoracio de la metodologia per determinar la seva

validesa com a metode pilot per a avaluar el impacte del GW.

Punts Forts Punts Febles

El sistema és relativament barat i temps-a representativitat de la mostra.
eficient.

Es un dels pocs métodes proposats pet El control de les enquestes
avaluar aquest impacte que existeixen al
pais

S’ha pogut assolir la majoria d’'objectiug.  La tgalaciéo de meétodes no esta
equilibrada.

Recull informacio a diferents nivells de | Falta d’experiencies préevies
profunditat en la mostra.

Recull informaci6 de les diferencies entréNo recull informacio sobre les diferencies

sectors dins de cada sector
Aproximacio al “pitjor dels casos” Amplitud del concepte GW
(importancia de la mostra escollida)

Amplitud del concepte GW Personal especialitzat

El preu material de la metodologia no és molt alt. Només ha necessitat hores de treball
per dissenyar 'enquesta 1 passar-la sobre la mostra. Amb la metodologia que s’ha emprat
per fer aquesta avaluacio, s’ha pogut respondre a les hipotesis que es van formular en un
principi, per tant es creu que s’ha assolit un dels objectius més mmportants. A més és
mmportant el fet que es pot extreure informacié de fons de les persones 1 contrarestar-la

amb el que opinen racionalment.

De cara a experiencies en el futur, la metodologia utilitzada pot servir perfectament com a

base.

Ara bé, es poden fer modificacions per tal de millorar alguns aspectes de la seva
estructura de cara a facilitar 'extraccio de resultats. En relacié a 'enquesta, és necessari
pel seu disseny, establir una relaci6 més estreta amb experts dels camps de ’economia,
estadistica 1 publicitat. Alhora d’obtenir resultats hem tingut algunes dificultats,

consequiencia de estructura de les enquestes.
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Es podrien utilitzar escales de Likert més reduides per esquivar resultats neutres (p.L% 1 -
4, ja que no permet la neutralitat a la manca d’un valor central), tot 1 que es redueix el
ventall de possibles respostes al no permetre tanta diversitat d’opinid. No serveixen

resultats estadistics més significatius si no reflecteixen la realitat.

Pel que fa a les preguntes formulades, s’ha de pensar quines donen millors resultats 1
seleccionar-les. En aquesta enquesta es va demanar tant per la credibilitat publica com la
personal,dels missatges publicitaris “verds”, la publica mostra menys correlacio amb els
perfils (R2=0,018) comparat amb la credibilitat personal (R2=0,10). En lloc de fer les
dues preguntes, es proposa preguntar unicament per la credibilitat personal, ja que els
resultats dels perfils qualitatius son més representatius pel que fa a P'opmié envers

I'empresa que les valoracions racionals-quantitatives.

La triangulacié és un una ema molt util per abordar problemes complexos com el
analitzat. En el nostre cas, les enquestes 1 la mvestigacio sobre 'activitat de les empreses
(Ies fitxes) varen tenir un major pes en relacio amb els grups de discussiosi les entrevistes.
Prestar més atencio als darrers dos metodes equilibraria els angles de vista. La
participacié en el focus grup 1 el seu desenvolupament (la intencié era de no guiar molt la
discussio, perd es va haver d’intervenir perqué la gent estava molt aturada) no fou
perfecte. De les entrevistes amb professionals, la taxa de resposta fou miana-baixa. ks

hauria de pensar en algun incentiu pels participants.

L’aproximaci6é del tema amb un escenari del “pigor cas” (vol dir, mesurar el del GW en
un collectiu supostament resistent) permet conclusions en el cas d’afirmacio de les
hipotesis, perd no prediu com és Iestat dins de la societat en les hipotesis desmentides
(podria ésser que la mostra és més resistent que la poblacio en general). Els estudiants no
son precisament el collectiu diana per la publicitat mediambiental, degut al moderat

poder adquisitiu, pero

Es essencial dissenyar un mostra més representativa de la societat ja que degut a les
limitacions d’aquest projecte, els resultats no es poden extrapolar a la realitat. Convé

agafar mostres d’altres estrats de la societat per determinar el real del GW en la societat.

Una de les linies d'investigaci6 d’aquest estudi era la diferencia entre sectors d’activitat
(inter-sectorial). De cara a proxims estudis pot ser mteressant buscar diferéncies entre

companyles del mateix sector (intra-sectorial). Dins el mateix sector es podria buscar
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diferencies entre la utilitzacié6 d’aquests missatges publicitaris segons la mida de 'empresa

o la forma d’organitzaci6 1 presa de decisions 1 molts altres atributs.

Aquesta metodologia esta enfocada en el GW de la comunicacié6 entre empreses 1

consumidors.

Per a Pestudi d’altres agents importants tals com l'administracié (agent regulador), el
sector publicitart (ja sigui com a agent regulador (autocontrol), o com a intermediari 1
creador de la publicitat a partir de pautes donades per les empreses), la premsa (vehicle
de missatges) 1 grups de pressiod de la societat civil (p.ex. associacions ecologistes) existi un
agent limitant, el temps, que no va permetre desenvolupar les seves analisis. Per una
analisi amb més profunditat, tot 1 considerant les interaccions entre tots els actors, serien

necessaris estudis exhaustius posteriors.

Un altre metode per extreure resultats sobre la influencia del “rentat verd” en el
consumidors, podria ser la manipulaci6 d’algun anunci posant-li  diferents
‘.- " . . o . . . :
etiquetes”(ecologic, neutre, futurista o inclis etiquetes falses) per determinar si donar-l
un caire ambiental o donar-li un altre tipus d’'imatge mflueix en la percepcid que el
consumidor es fa del anunci 1 en el cas de etiquetes falses, per determinar el grau de

coneixements que tenen sobre aquestes.
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7. Bloc II1I. Conclusions

En el present treball s’ha pretes abordar el fenomen del GW a l'estat espanyol. Per aixo,
s’han 1dentificat els principals agents implicats 1 s’han mvestigat per tal de definir el
concepte 1 profunditzar-hi. S’ha partit de la suposicio que el GW és una practica comu 1

té un impacte mesurable sobre la poblacio.

Un dels objectius proposats 1 necessaris per dur a terme el treball d’investigacié fou
desenvolupar una metodologia per mesurar la magnitud del fenomen 1 posar-la en

practica per validar les hipotesis plantejades.

La proposta metodologica (disseny emergend s’ha enfocat sobre les empreses (emissors)
1 els consumidors (receptors). Per confirmar I'existencia del GW en les empreses
(Hipotesi I) , el mstrument d’analisis va consistir en l’elaboracio de “fitxes de les
empreses” tal 1 com ja s’ha explicat a la metodologia. Per mvestigar els efectes sobre els
consumidors es va elaborar una enquesta 1 es van formar dos grups de discussios amb una
mostra d’estudiants de la UdG. A més, es va recollir informacié addicional procedent de
les entrevistes amb els experts. Gracies a la diversitat de fonts d’informacié va ésser
possible fer una triangulacié de les dades obtingudes per validar les diferents hipotesis

plantejades.

Com ja s’ha mostrat en I'apartat dels resultats, s’han confirmat les hipotesis 1, 2, 3, 3.3 1 4,

perd no ha estat aixi per a les hipotesis 3.1 1 3.2.
Es base a aquests resultats que es poden extreure les segiients conclusions:
* LKl GW esta essent utilitzat per les empreses analitzades.

* Lls estudiants de la mostra d’aquest estudi tenen percepcions significativament
diferents per a les diferents empreses 1 aquestes diferents percepcions guarden
relacio amb factors tals com el sector d’activitat o les estrategies publicitaries

adoptades per les empreses.

e Kl GW assoleix el seu objectiu 1 penetra en la ment dels consumidors, influint en

la percepcio de les empreses (causant un decantament cap als aspectes positius).
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e Un unic estimul publicitar1 consistent, en una campanya en suport grafic, en un
ambient artificial (com és una situacié d’enquesta), no és suficient per influir en

les opimions generades per una multitud d’impactes acumulats al llarg del temps.

* Lls estudiants de CC.AA son lleugerament més resistents al GW degut a la seva

formaci6, pero, majoritariament, també mcorporen el discurs oficial.

e Les persones que atorguen una confianca elevada als missatges de la publicitat
“verda” de les empreses, també aproven, en major grau, tecnologies conflictives

(Energia nuclear, OGMs 1 agrocombustibles).

La percepcio de les empreses va influida per diferents factors que fan més o menys
visibles els seus impactes (ambit d’actuacid, sector, tangibilitat dels impactes etc.).
Empreses de sectors molt “bruts” (p.E: Repsol com a petrolera) estan molt en el punt de
mira dels grups de pressio. Aquestes empreses estan obligades a fer GW perque haurien
de modificar una gran part de les seves activitats per complir amb les exigencies dels

stakeholders1 no poden fer-se “sostenibles” d'un dia per un altre.

Altres sectors (p.ex. serveis) tenen una major facilitat per assolir una menor petjada
ecologica (p.ex. fent us de paper reciclat, amb la mobilitat dels empleats) perd com que
no estan a la diana dels grups de pressio, no obtindrien tants avantatges en comparacio

amb els seus competidors al assolir aquestes millores.

Pel que fa al treball empiric, els resultats obtinguts no sén representatius de la poblacio en
general, ja que la mostra esta molt esbiaixada; pero 'elecciéd de la mostra com a “pitjor
cas” fou encertada en tant que confirma una gran potencial "distorsionador" del GW fins 1

tot sobre collectius que haurien de ser resistents.

Dins del col-lectiu de la mostra amperfil critic, s’ adopta aquesta postura més per
desconfianca general amb les empreses que per coneixements profunds sobre Iactivitat
de 'empresa (confirmat pel grups de discussioi les dades qualitatives). La mostra amb un
perfil més neutre tampoc té construida una mmatge equilibrada 1 completa de 'empresa
(0 almenys no la comuniquen), ja qué una part important del GW (amagar els aspectes
negatius) va tenir exit 1 és poc probable que aquests collectius arribin a exercir pressio

sobre 'administracié en relacié a un enduriment de la legislacié6 mediambiental.
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La prevalenca d'individus mfluits s’explica perque pels consumidors suposa un esforg
major buscar informacié addicional 1 sortir de 'actitud conformista que adoptar els
missatges publicitaris.  Les taxes d'analfabetisme son extraordinariament baixes en la
societat actual; aixo no obstant, no es proporcionen eines d’analisis 1 d’interpretacié per
entendre el que passa realment al mon. Es pot mirar 1 assimilar, pero no descodificar el

missatge publicitart que cada dia és més sofisticat 1 penetra més al fons.

Una altra reflexié que s’extreu d’aquest treball és que la informacié addicional que
necessiten els consumidors per prendre una decisié6 que concordi amb els seus valors,
aquesta hauria de ser molt exhaustiva. Per tal de reflectir, en una economia global, la
realitat 1 els 1mpactes lligats amb el cicle de wida del productes, la informacio
necessariament hauria d’englobar tot els passos 1 paisos afectats. Degut a I'alta complexitat
dels processos economics 1 la fragmentacid6 de la produccid, la mera quantitat
d’informacié fa molt impracticable la teoria del consumidor responsable 1 conscient que
pot mnfluir sobre les empreses mitjancant decisions de compra segons la seva escala de

valors.

Tot 1 qué per les caracteristiques de la mostra seleccionada cabria esperar una clara
tendencia cap a la preocupacio pel MA (la qual cosa hauria d’incorporar una preocupacio
pel GW 1 l'oferta de solucions), la combinacié d’aquests dos factors en la mostra d’aquest
estudi no es tradueix directament en decisions de compra a favor de productes
respectuosos amb el MA, ja que el preu 1 laccessibilitat sén més mmportants. Els
enquestats afirmen en els grups de discussio que si disposessin d’'un major pressupost,

I'aspecte “MA“ seria determinant en les seves decisions de compra.

El GW és un cas especial de publicitat, perque es dirigeix a la vegada a consumidors
“conscients” (amb decisions aparentment conscients 1 aparentment logiques) com al

public de masses, perqué comporta apellacions a diversos mstints.

Aquests dues dianes tenen diferents finalitats: (1) guanyar el pablic de masses pot evitar
normatives restrictives, mentre que, amb laltre targef2) la classe mitjana-alta, moderna,
amb un alt poder adquisitiu, families molt petites 1 preocupades per la naturalesa es tracta

de guanyar clients per mercats amb un gran marge de beneficis.

Les empreses saben calcular. Si practiquen el GW, ho fan perque té efectes positius pels

seus Interessos 1 s’obtenen beneficis. Per aixo s’ha que el GW esta sent utilitzat per moltes
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empreses Es pot detectar la seva imfluencia fins 1 tot en un collectiu del qual s’esperaria

que hi fos resistent.

A Espanya el tema del MA encara esta en procés de creixement pel que fa la seva
mmportancia en el debat public. Per aquest motiu, les empreses encara no estan patint

tanta pressio per modificar les seves imatges.

El MA con a valor afegit als productes és un fenomen relativament nou. Les agencies
publicitaries han apres dels errors comesos en les grans campanyes de GW als EE.UU
(p.ex. varen dir obertament mentides). Avui 1 aqui es distorsiona la realitat, s’amplifica
selectivament 1, el més mmportant, la publicitat es basa cada vegada més en missatges

emocionals (els quals no es poden contradir amb molta facilitat).

Un problema de les mvestigacions exhaustives sobre el tema és que es proporciona
mformacié molt valuosa a les empreses de marketing, ja que poden mirar facilment quins
elements 1 quin tipus d’anuncis generen rebuig popular 1 es consideren GW 1 quins

assoleixen el mateix objectiu sense generar el mateix nivell de critiques”.

El fenomen del GW és important 1 té un gran potencial pertorbador en els mtents de
millora de el huma sobre I'ecosistema global. E1 GW no influeix tinicament sobre les
decisions de compra (fet que dona raons per inquietuds per si) sindé també sobre les
preferencies profundes 1 el ventall de solucions possibles per minimitzar la petjada
ecologica humana. Aquest fet es reflexa en aquest estudi a partir de la confirmacio de la
hipotesis 4: persones que consideren els missatges corporatius com a creibles 1 honestos 1

aproven també les tecnologies conflictives.

En aquest treball s’ha pogut detectar com estudiants amb una elevada susceptibilitat a
patir les manipulacions per part de les empreses, racionalment pensen que la seva opinio
sobre aquestes tecnologies esta fonamentada en arguments racionals 1 dades

independents. No consideren que una gran part de la informacié disponible sobre

" p.ex. la pagina www.Greenwashingindex.cesta feta per una empresa que fa publicitat verda
(EnvironMedi social marketing) i els internaut@glpn votar I'anunci que és el “pitjor Greenwashfi. U
efecte col-lateral és I'obtencié continua de datdse I'acceptacié d’un anunci per perfeccionar la
publicitat.
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aquests conceptes prové d’associacions d’empreses que actuen com a grups de pressio

per defensar els seus interessos 1 en la majoria dels casos es fortament tendencial.

Es pot concloure que, si les persones vulnerables a una manipulacié tenen una opinid
més positiva d’aquests conceptes que la resta amb una major desconfianca enfront dels
missatges publicitaris, aquesta opinid positiva és conseqiiencia de la manipulacio subtil (el
deep G'W). Una part important del discurs que parapeta 'activitat de les grans empreses,
és el desenvolupament sostenible. El problema és que, a la practica, el discurs sobre el
desenvolupament sostenible esta (almenys en part) dominat per grans empreses 1 corrents
tecnocratiques, desviant una bona part de la pressid exercida per la societat civil sobre les
empreses 1 governs. Tot 1 que aquest discurs aporta una mena d’efecte que desperta la
consciencia de les persones (tant en la poblacié en general, com en treballadors de les
empreses 1 fins 1 tot en la classe politica), basicament lliga esforcos 1 bones mtencions
orientats a la curacié de simptomes 1 canalitza la consciencia ambiental de maneres que
convenen als global players. Per a les empreses, el deep GW és una eina molt important,
Ja que permet de dirigir atencio del public 1 determinar 'agenda de la discussié publica
(Jenner, 2005). A la llarga resulta necessari de manipular 'opinié publica mitjancant el
deep GW (el qual també es produeix com a efecte collateral amb cada anunci que utilitza
el GW), ja que la poblaci6 cada vegada exigiria una millor imatge ambiental de les
empreses, cosa que augmentaria els costos proporcionalment, tot 1 que s’utilitzen
tecniques d’amplificacié selectiva. K1 GW relacionat amb les relacions publiques (p.ex.
publicar articles en diaris que a la primera vista no estan relacionats amb el tema a
promocionar pero influeixen per vies més profundes) augmentara, ja que és molt menys

vulnerable a ésser detectada.

El fenomen del GW es pot mmimitzar. Es amb aquesta conviccid que, com a colofo
d’aquest estudi es volen fer algunes propostes per mirar de reduir aquest fenomen, o si

més no, per intentar fer més conscients els consumidors. Son les seglients:

- Una discussié amplia en tots els nivells social sobre el tema resulta imprescindible

1 urgent 1 s’han de plantejar metodes 1 eines per controlar aquest perill.
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- Campanyes de sensibilitzacié: La poblacié en general ha de ser avisada del greu
perill que comporta el GW. També es podrien impartir assignatures per aprendre

a descodificar publicitat integrat al sistema educatiu.

- Prohibir publicitat comercial (la que actua al nivell emocional) totalment: tot 1 que
es toparia rapidament amb la problematica de la definir una linia clara entre
publicitat informativa permesa 1 la comercial prohibida. També presenta

problemes amb la llibertat d’expressio.

729,

- Avisos tipus “capses de cigars™”: obligar en la publicitat sobre productes
perjudicials pel MA a mostrar aspectes negatius clarament. p.ex. en anuncis de
cotxes no solo dir qué produeix xxxgCO2/100km s1 no un text que deixa clar que

els cotxes son un dels medis de transport menys sostenibles.

- Controlar la publicitat : Un exemple és Suecia, on en la publicitat de cotxes no es

poden utilitzar les paraules “MA”, “sostenibilitat” 1 “clima”.

- Productes locals (fan tot més controlable 1 proporcionen un marc de relacions
directes amb les conseqiiencies ambientals generades), alhora que s’estableixen

relacions personals amb els productors.

- Restriccié a potenciar el consum contaminant a través de vectors publicitaris
manipuladors. Aquest objectiu es pot assolir mitjancant una legislacié més estricta

pel que fa a les normatives per la proteccié del MA.

- Revolucié social: La publicitat és una de les eines de 'economia de mercat, 1 avui
més clar que mai es veu que aquest sistema economic esta a prop del collapse
degut a la seva inherent insostenibilitat mediambiental 1 social (Meadows et
al.2002). Per aixo la superacié d’aquesta organitzacié econdomica conjuntament
amb la social” comportara la desaparicié de la publicitat 1 de tot el que envolta
(p.ex. el GW). Aquest itent és probablement la manera més coherent de

millorar la situacio. El collectiu cientific es troba amb considerables dificultats

2 Queda per determinar si els avisos ajuden a bixaxa de fumadors...
3 Per a més informacio, veure www.17-s.infd creixent moviement delecreixement
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d’expressar 1 afirmar aquesta necessitat d’'un canvi profund. Fa falta un
posicionament clar. Els cientifics han de superar aquesta limitaci6 acordada per
les “bones maneres”. Un collectiu amb les capacitats d’'investigacié 1 raonament
com el universitari esta eticament obligat de preocupar-se per I'estat present 1 futur

de la humanitat més enlla del desenvolupament purament tecnocrata.

- Examen 1 suspensi6 dels informes RSC per part d’organismes publics tal 1 com es

fa amb les AIA (Avaluacié d'impacte Ambiental)(Marc Gavalda).

Finalment, dir que aquest treball no pretén de desprestigiar els petits avencos que sovint
’ : ’ y : : N

s’assoleixen amb molt d’esfor¢ 1, de vegades, amb costos personals importants, pero vol
cridar a la reflexio més enlla de les conseqiiencies de les nostres activitats 1 a 'ampliacio

dels canvis mediambientals considerats com a possibles 1 necessaris.
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7.1. Guia

Fruit dels coneixements adquirits al llarg de la, s’ha volgut crear una ema encarada al

consumidors, per tal que aquests siguin capacos d’identificar el GW.

El primer pas és fer una descodificacié dels missatges publicitaris. Seguidament es fa una
mvestigacio de I'activitat de 'empresa. Comparant els resultats d’aquests dos passos es pot

valorar el grau d'incoherencia entre el discurs oficial 1 el real.
Pautes per la descodificacié d’un anunci
e Separar els diferents elements

e Avaluar el significat de cadascu per separat 1 en el comjunt (imatges, text, musica,

colors etc)

* Fixar-se en el llenguatge (contingut d’informacié verificable, utilitzacié de clichés,

llenguatge imprecis etc)
e Buscar missatges 1 significats emocional 1 la utilitzacié de elements 1 codis culturals
¢ Determinar el grup diana (target)
e Desxifrar el missatge de fons
S’han de cercar conceptes repetitius, en general tenir una vista amplia 1 llegir entre linies.

El motiu del sondeig de la mformacié 1 imatge presentada a anunci es basa en el

reconeixement de conceptes tals com:

* La compensacié oculta: es dona quan es diu que un producte és verd basant-se
només en un unic atribut o en un conjunt d’atributs molt relacionats, sense tenir

en compte altres factors potser més importants pel que fa al MA.
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Un exemple serien productes fets de paper 1 fusta, que es promouen dient que
estan fets de paper/fusta reciclats, sense parar atencio al procés de produccio on hi
ha emussions a laire 1 a Faigua.

Magquillatge d’un producte perjudicial: I'eslogan és cert pel que fa al producte en
concret pero distrau al consumidor del perill real que comporta consumir aquell
tipus de producte. El tema del MA pot ésser utilitzat per amagar altres aspectes no

relacionats amb el MA.

El tabac “organic” (cultivat amb productes organics) segurament és un eleccio més
responsable per un  fumador, ara bé no seria més responsable no fumar.

El “cap prova”: es dona quan s’utilitza qualsevol “eslogan” ambiental sense cap
tipus de certificaci6 existent ni prova de facil accés. (en I‘estudi “Six sins of GW”
(vv.aa., 2007) es defineix com “cap prova” quan en el punt de venda no hi ha cap

mformaci6 que certifiqui 'afirmacio).

Per exemple els productes d’higiene personal on s’especifica que no estan testats
amb animals pero en canvi no tenen el certificat corresponent.

La imprecisié: es dona quan s’utilitza una afirmacio poc definida, que dona molt

poca informacié 1 que a més és pot confondre.

“Verd”, “amigable amb el medi ambient” o “ecoconscient”, entre moltes altres,
son expressions molt utilitzades les quals no ens donen cap tpus d’informacio. La
expressio “natural’, tant utilitzada, tampoc aporta cap tipus d’informacio ja que
larsénic també és natural 1 en canvi és toxic.

La irrellevancia: Es comet quan es promou una caracteristica ambiental, que tot 1

ser certa, no té cap tipus d' importancia.

Lexemple més clar és el del CFC’s que es van prolubir fa 30 anys pero mollts
productes encara duen l'eslogan “lliure de CFC's”, quan es evident que no en
porten desviant aixi l'atencio del consumidor 1 dificultant-li I'eleccio del producte

que realment vol comprar.
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* L’engany: I.’eslogan ambiental és totalment fals. No és molt comu pero existeixen

casos. Normalment es dona en forma de certificats que no existeixen.

Ja amb aquesta informacié sobre el missatge de 'anunci, s’han de tenir en compte els

seglients aspectes per crear uns objectius d’investigacio:

1. Negoci principal (Core Business)

Algunes empreses que duen a terme activitats, que de manera reconeguda, perjudiquen el
MA, molts cops es comprometen o s’adjunten amb iniciatives pel desenvolupament
sostenible, pero el seu negoci depen de que no s’assoleixi aquest objectiu. Altres cops fins
1 tot aquestes empreses llencen iniciatives per reduir els impactes de les seves activitats

pero sempre s’ha de recordar que la seva activitat principal no és respectuosa

Ll cas de 'industria dels combustibles (ossils, els automobils privats etc.

2. “Practiques publicitaries” (Advertising practice)

Quan una empresa es gasta molts més diners en “anunciar”, publicament (amb
publicitat), que els seu producte es molt respectuds, que no pas en millorar realment el

seu comportament cap al MA.

Aquestes dades son molt dificils d’obtenir, per tant aquesta linia d’investigacio resulta
prescindible en alguns casos.

3. Recerca 1 desenvolupament

Totes les empreses destinen grans quantitats de diners a recerca 1 desenvolupament. Ara
bé s’ha de veure cap a on es destinen aquests, ja que es poden destinar a millores
sostenibles o millores per acabar perjudicant igual que sempre pero amb petites millores

que no tenen significat. El pla estrategic de les empreses dona molta informacié.

Per exemple l'industria del paper va mvestiga per fer un cicle més tancat amb molt
menys consumn d aigua 1 energia, un exemple de bona direccio.

En canvi I'industria del carbo destina aquests diners a munimitzar les emissions de
sulfur 1 altres toxics eludint el fet principal que la combustio produeix sempre agents
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contarminants o l'mversio massiva en tecnologies amb resultats qiiestionables com les
de captura del carboni subterrania.

4. Grups de pressio (lobbies)

Hi ha empreses que diuen voler millorar el MA 1 en realitat lluiten per aturar qualsevol
mtent de enduriment legislatiu. Ho fan mijancant grups de pressio 1 de manera que el

public en general no ho pot saber.

Un clar exemple son aquelles empreses que diuen que s’han de reduir les emissions a
latmostera, p.ex. en les cimeres (Kyoto v posteriors) on s’han d’acordar aquests nivells
d’emissions pressionen lortament perqué aquestes reduccions siguin el més petites
possibles o per a que no s aprovin normatives vinculants.

Tenint aquest esquema a la ment, el segiient pas es la sobre les activitats de I'empresa.
Aquest pas de recerca d’informacié és el més complicat, ja que es tracta moltes vegades
d’empreses amb centenars de relacions, treballant en diversos paisos 1 hi ha poca

accessibilitat a informacié no oficial critica (o almenys independent).

S’ha de tenir en compte tota I'activitat de 'empresa 1 mirar en tot el procés de produccio

per possibles impactes ambientals.

Els periodistes poden donar ajuda professional valuosa. Els treballadors de les empreses a
vegades no poden donar molta informacié, sigui per desconeixement, per por de

represalies en el cas de descobriment o per secret professional.

L’internet és una eina extremadament poderosa per aquestes tasques, tot 1 que té la
problematica de molta informacié amb origens dubtosos 1 el risc de perdre’s per les
branques. En format paper hi ha pocs analisis sobre les empreses, pero una mirada a les

Biblioteques properes a vegades dona resultats inesperats.

Unes fonts utils d’informacio son:

— Pagines oficials de les empreses 1 comparar-la amb informes d’investigacio
— Blogs de publicistes que analitzen anuncis (google).

— Associacions de consumidors

— Associacions ecologistes

—  Collectius socials (especialment justicia social 1 de solidaritat amb el III. mon.)
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— Diaris 1 cercadors critics alternatius 1 convencionals
— Pagines existents que analitzen el GW (majoritariament en Angles)

— Institucions de 'administracio (p.ex. el departament del MA) 1 financeres
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Annex 1. Fitxes

ACCIONA

Part I: INFORMACIO CORPORATIVA

Nom: Acciona S.A.

President executiu: Jose Manuel Entrecanales

Activitat central 1 ambit d’actuaciéd

Principalment la construccid, pero avui en dia, el grup conglomerat es forma de més

de 100 empreses, operant a nivell mundial, en més de 30 paisos, tot 1 que les

ventes en 'ambit nacional predominen (70%)

Accionistes majoritaris

¢ Familia Entrecanales: 59,8%

¢  The Bank of New York 3,02%

e Fidelity International: 1,86%

Dades economiques

2008: Ingressos: 12.665 milions d’€ (+59,3% respecte 'any anterior)
Beneficis: 464 milions d’€

Subempreses

I’empresa s’estructura per subgrups’:

"4 Per a més informacid, veure el perfil de I'empres#oover’s:

http://www.answers.com/topic/acciona?cat=biz€ihinforme financer en la pagina

web.
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Infraestructures: gestio de carreteres (autopistes) 1 transport ferroviari. Es la major
divisio del grup, amb un volum de negoci de 3.592 milions d’euros (el 45,8% del

total).

Energia: majoritariament eolica (4566 MW installats) , despres de la presa de control
sobre Endesa, ACCIONA Energia aspira a ser el segon productor d’energia

eolica.
Construcci6 1 immobiliaria: (ventes: 320 milions d’euros):
Serveis logistics 1 aeroportuaris

Servels urbans y mediambientals: Aparcaments, gestié de residus solids, neteja

urbana, subministrament 1 tractament d’aigiies 1 serveis funeraris.

Altres: De les participacions més importants, cal destacar 'OPA 2007 (25,1% de les

accions sobre ENDESA (juntament amb la electrica italiana Enel).

Collaboracions en Associacions

WBCSD

Pacto Mundial de las Naciones Unidas

Fundacién Entorno

Part II: EMPRESA 1 MEDI AMBIENT
Perfil 1 discurs oficial

Extracte de la presentacio en la web de 'empresa:
p p

e “La idea de sostenibilidad centra la actividad de todas las empresas que

conforman ACCIONA.”

*  “(..) desea ser apreciada como contribuyente positivo al modelo de desarrollo

sostenible (...)”

*  “Nuestro modelo de negocio es, en si mismo, la mayor contribucion de la

compania a la sociedad.”
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*  “Comunicaciéon honesta y transparente: (..) mantenimiento de canales y

comunicacion abiertos y receptivos tratando de buscar la mejora y la reciprocidad.

1

*  “Iyacion de objetivos de calidad e impacto medioambiental, que no solo aseguren
el cumplimiento de la legislacion vigente, sino que incentiven la identificacion
proactiva de aspectos que (..) reduzcan el impacto derivado de todas nuestras

actuaciones.”

e “(.) alcanzar un nivel a la altura de las mejores pricticas internacionales en

cuanto a eficiencia y sostenibilidad.”

e “ACCIONA (...) consume recursos (...) . En el dltimo ano, los ratios de eficiencia
de valor economico/consumo de materiales principales ha evolucionado en

general de forma favorable.”

e “Buscamos satisfacer las necesidades actuales sin comprometer las de
generaciones futuras.” (titol del apartat de”mission y valores” a la web de

I'empresa).

e “Nuestra vision es ser capaces de dar respuesta al reto de conseguir un desarrollo
sostenible a través de todas nuestras areas de actividad, para que generaciones

actuales y futuras disfrutemos de una vida mejor.”

e Un exemple d’un subgrup: ACCIONA Concessionaria

* “Reducir las emisiones del transporte, tanto las convencionales como las
causantes del efecto mvernadero procedentes de transportes a mniveles

sostenibles”.

* Kl lema principal, el qual es mostra normalment en la publicitat per sota del

logotip de 'empresa, és:

*  “(...) queremos seguir siendo pioneros en el crecimiento sostenible (...)

Resumint, a la memoria de sostenibilitat 1 en diversos llocs de la pagina web de

I'empresa largument clau es el desenvolupament sostenible, subratllant
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generalment 'esforc de millora (pero utilitzant termes prudents com
tractar/desitjar etc.), cosa que contrasta amb el lema principal o les campanyes

dirigides a un public més general, on es descriu la posicio actual com a “pionera”.

Distincions 1 events

* AENOR?” va certificar el sistema de gestio6 de I'I+D+i segons la norma UNE

166.002:2006, per a tot el conjunt de la companyia.

e  ACCIONA va ésser declarada “lider del sector” en el Dow Jones Sustarnability

Index.
* Productes “respectuosos amb el medi ambient”
e Vivendes eco-eficients
¢ KEnergia eolica
¢ Transmediterranea (transport en vaixells)

* Agrocombustibles

Part III: EMPRESA, MEDI AMBIENT I PUBLICITAT
Logotip

La fulla d’alsina, que simbolitza la fortalesa 1 la perduraci6 en el temps.

Empresa de publicitat

McCann Erickson és una de les principals agencies publicitaries del mon. Nombrada
5 vegades “millor agencia europea” en els ultims 15 anys, dissenya la publicitat 1 el

perfil ’ACCIONA.

Campanyes principals

S Veure capitol “Certificacions” del Bloc 1)
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¢ Octubre 2005: adopcié del eslogan 1 nova imatge “Pioneros en desarrollo y
sostenibilidad” publicat com a Unic anunciant als sis diaris nacionals més
p

mmportants. Cost: 24 milions d’€. Diversos premis de publicitat.

e Juliol 2007: Dia internacional del medi ambient. Campanya massiva (680 milions
d’impactes” publicitaris, portades enteres de diferents diaris importants)

“Mariana la vida serd mejor que hoy”

e Campanya de televisié (2008): Spot en dues parts, el primer reflexiu 1 didactic
sobre el model de desenvolupament actual 1 el segon publicant la visi6 de
I’empresa com ha d’esser el canvi, a més una invitacié a visitar la pagina web feta

per ACCIONA per comunicar el seu compromis amb el medi ambient:”

e La web (www.sostenibilidad.com )va tindre a prop de 200.000 entrades d’internet

al dia durant els primers dies, a on es van recollir més de 22.000 opimions, 34
milions de persones varen rebre una migana de 15 impactes durant tota la

campanya.

e A part d’aquestes campanyes molt contundents, els subgrups també varen llancar

diversos anuncis p.E:

e 2005 Anuncis en revistes: “sonamos con (...) va lo hemos hecho” Publicitat en
diferents versions sobre I’energia eolica, el transport maritim 1 innovacions en la

construccio.

e 2008 Acciona inmobiliaria (Cartell): Una casa feta amb flors 1 plantes. “Podemos

seguir haciendo viviendas y respetar el entorno”.

e 2008 Agrocombustibles (Cartell): Un cotxe fet amb flors 1 plantes, anunciant les

mversions en Agrocombustibles.

% Les vegades que un anunci esta vist.
" Aquesta pagina no funciona correctament desde¢ifetel 2009, perd existeix una altra:
www.sostenibilidad.com.es
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Part IV: DISCUSSIO I VALORACIO DEL GW

Contradiccions entre discurs oficial 1 real

Els arguments de les campanyes publicitaries del grup ACCIONA repeteixen com a
motius principals la construccio de habitatges ecoeficients, I'energia eolica 1 el
transport maritim. Il pes relatiu d’aquestes activitats en el total de les activitats del
grup no resulta tan fonamental com la percepcié generada pels anuncis™ (tots els

numeros del 2008).

e Habitatge ecoeficient:  La construcci6 d’habitatge denominat “ecoeficient”
solament representa el 1% de la cartera de construccil6 d’ACCIONA

Infraestructures (a Espanya unes 150 vivendes).

e Knergia eolica: 826 milions d’€¢ amb la generacié eolica (amb 3699 MW
atribuibles installats ACCIONA és la segona empresa d’energia eolica mundial).
El negoci de I'energia electrica resulta altament rentable, aportant la majora part
dels beneficis al Grup (com a rad principal destaca I'augment dels preus del pool

electric). ENDESA amb un 309% de les en les vendes aporta el 629% dels beneficis.
e Transport maritim: ventes: 581 milions d’€.

e Comparat amb aquests nameros, ACCIONA Infraestructures en té una cartera de
construccié de 7341 milions d’€, basicament la construccié de les linees del TAV

1 autopistes.
Promocié d’'un model urbanistic insostenible

El model de urbanitzacions tipus sazélit (tot 1 que les vivendes poden ser construides
amb un cert grau d’ecoeficiencia, cosa que s’explota de manera intensiva a la

publicitat) és insostenible.

8 Excloent el beneficis aportats per la participasicENDESA.
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L’ urban sprawl’ mitjancant urbanitzacions consumeix grans superficies, augmenta les
necessitats de desplacaments (moltes vegades en vehicle privat degut a les
msuficiencies del sistema de transport public) 1 genera una falsa illusié de “vida
mtegrat a la naturalesa”, contribuint al deteriort del medi ambiental on es vol

integrar.

Un altre punt a la mateixa direccié6 cap a un model territorial msostenible son els
centres comercials (p.E. el de Castro Urdiales a Cantabria “a tan solo 35
kilometres de Bilbao”). Els centres comercials formen part d’'una maquinaria
destinada a augmentar el consumisme globalitzat de productes intensius d’energia,
desfent tota mena de relaci6 espacial o personal entre el comprador 1 el

productor/venedor.

A Alcorcon (Madrid), Acciona juntament amb altres entitats privades va aconseguir
(primerament amb el PP 1 llavors amb la coalicié6 PSOE-IU) la revisi6 del PGOU
de 1999, requalificant sols protegits pel seu valor natural, forestal 1 paisatgistic a

urbanitzables 1 creant una coberta continua d’asfalt entre Alcorcon 1 Madrid®.

Acciona participa a la taula rodona de les empreses promotores de “grans”

9981

I'anomenat “Las Vegas de Monegros™'. Aquest projecte enmig del desert preveu
la construccié6 de 32 casinos, 70 hotels, 232 restaurants, 500 comercos, un
hipodrom, un campo de golf y varis parcs d’atraccions (formant el major
macrocomplexe d’oci del mon), aspirant a atreure 25 milions de turistes a I’any, la

meitat dels que rep tota Espanya avui.

A Xile es destrueix una zona verda important (el pulmo verd de Santiago de Xile)
amb el tram final de 'autopista Americo Vespucio, la qual va promoure, financar

1 explotar un consorci de ACCIONA 1 Sacyr.

" angles: extensi6 urbana, es refereix al creixemdstnistic desbordat. Sobre les seves conseggéncie
ambientals desastroses en aquest pais no es tecessi

8 http://stopdistritonorte.blogspot.com/

81 http://stopgranscala.blogspot.es/
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Entitats ambientalistes 1 'administracio local denuncien mrregularitats en la definicié
del projecte davant la legislacio ambiental com a “autovia” (i fent una avaluacié del
impacte ambiental no obligatorl) en cop d’”autopista”, definici6 que consta al
projecte com a ésser sotmes a una AIA 1 les conseqlients obligacions de mesures
correctores”. Curiosament 'empresa executora es diu “Autopista Americo
Vespucio Sur, S.A.”, 1 a la primera plana de la pagina web oficial de I'autopista™
el 8'0% esta ocupat per un missatge publicitari promovent ’enviament dels rebuts

del compte del peatge per e-mail per estalviar paper.

La mmatge de sostenibilitat també entra en conflicte per la participacié en Endesa, la
qual a part de tenir el mix energetic més COZ-itensiu del pais, promou la
construccié de noves centrals nuclears™ a Espanya 1 t€¢ un paper molt conflictiu en
la promocio de la construccid de grans represes als rius Baker 1 Bio-Bio a Xile.
Aquesta participacid, pero, es venera a Enel 1 Acciona preveu quedar-se solament

amb els parcs eolics d’Endesa.

La inauguraci6é de la nova planta d’agrocombustibles a Bilbao aquest any, amb 200
000 t capacitat anual va ésser utilitzat per reafirmar el compromis de I'empresa
amb el medi ambient. A la pagina web de la companya assegura que solament
s'utilitzaran “aceites vegetales de primer uso” (soja, colza y palma). Per la
problematica generada per I'is d’aliments com a font de combustible 1 la
problematica dels monocultius destinats a la produccié de mateéries primes per

agrocombustibles, veure la fitxa d’Abengoa.

ACCIONA Agua  (Pagina web): “Creamos aguas nuevas que atenderan las
necessidades de las futuras generaciones”. Kl discurs sobre el compromis
ambiental és semblant al dels altres subgrups que formen ACCIONA. Es
proclama “lider mundial en dessalinitzaci6 per osmosis 1nversa”’. lLa

dessalinitzacio no és una solucié sostenible per generar aigua potable en grans

82 www.pnuma.org/informacion/noticias/2005-11/29noe@®c
8 http://www.vespuciosur.cl/
8 «prospectiva generacion eléctrica 2030” UNESA)20
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quantitats, degut al alt consum energetic” i 'augment de la salinitat a prop de la
desembocadura de la salmorra (subproducte amb molta sal) causant desequilibris
als ecosistemes marins, unicament una reduccid drastica del consum resulta

ecologicament (i a la llarga també economicament) viable.

ACCIONA Concessiones. Aquesta sub-divisié de I'empresa financa projectes per
administracions a canvi dels drets d’explotacié (mitjan¢ant concessions d’as). Amb
aquest model de funcionament accelera 1 facilita el procés de construccid
d’'infraestructures  perque les administracions publiques  (historicament
responsables de les obres publiques) ja no es troben limitades a ’hora de financar
els projectes, mentre troben una empresa que accepta les condicions de
concessio. A més els comercials de les empreses fan pressions sobre les
administracions locals elaborant projectes a vegades amb considerables impactes
ambientals, els quals sense aquest model de financiacio -privatitzacié possiblement

no es haurien construit.

Membre en lobbies

SEOPAN: El lobby de les empreses de la construccié va tenir un important paper en
pressionar a 'administracié 1 els partits politics a fer possible el hoom mmmobiliart

1 de construccié desmesurat que va patir Espanya en els tiltims anys.

Transparéncia

Cal destacar que a la memoria de sostenibilitat h1 ha un annex encarregat per una
verificadora independenta (KPNE) on un gremu format per diferents
representants de stakeholders (Adena/WWF, Economistas sin fronteras, Catedra

d’Etica de Madrid ...) presenta una serie de preguntes a la direccié de 'empresa.

Les respostes a les preguntes, lamentablement, no son publicades, pero una valoracié

del gremi sobre la qualitat de les respostes.

% Tot i que 'empresa fa publicitat amb I'inaugudiuna planta dessaladora a Londres que funciona
exclusivament amb energies renovables.
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Entre les conclusions hi figura, entre altres, qué la pregunta en quan al compliment
d’estandards espanyols en I'activitat internacional, no queda resposta, tot 1 que la

companylia expressa la intencié de millora.

Aquesta avaluacié de la memoria de sostenibilitat és un pas molt important, perque
significa una obertura de les empreses a sotmetre’s a un analisis de diferents actors
de la societat civil. També cal destacar que la impressid6 de transparéncia 1
honestedat de la memoria de sostenibilitat son enormes, degut a la reputacio dels

. +86
organismes formadors del gremi™.

Critica: els organismes participants representen a una part de la societat civil en el
marc 1 les possibilitats donades seguint les regles del sistema economic en el que
ens movem. Les ONGs multinacionals com WWF son complexos com
corporacions 1 funcionen adequadament dins l'actual sistema”, cobrint les
espatlles sense voler, d’un sistema economic que pot portar el sistema ecologic, al

limit del collapse.

Part IV: VALORACIO I DISCUSSIO DEL GW

Les campanyes publicitaries reflecteixen I'alt autoestima del grup, el argument clau és
el desenvolupament sostenible, el lema principal “proneros en desarrollo y

sostenbilidad’.

ACCIONA és 'empresa del sector de la construccio que més utilitza argument de la
“sostenibilitat” en el seu discurs. A ra6 de la forta diversificaci6 que ha portat a
terme en els ultims anys, a més constantment canviant les participacions de

diferents empreses, resulta molt dificil d’avaluar.

8 Aqui estranya la preséncia del Banc Mundial, yranisme que per la seva visié tecnocrata i cagtitali
i atraves de la donacié de credits, és respomshbimolts projectes i politiques perjudicials peldi
ambient.

87 El WWF avalua moltes vegades les actuacions desgrailtinacionals i t¢ mala fama entre activistes
del tercer mon, perqué dona un aire ecologistabigameonseguint certes millores mediambientals) a
projectes amb un gran impacte ambiental i sociatantt quantitats importants de diners d’empres&s (p
mineria en Xile “Proyecto Pascual Lama” de la nmaltional canadenca Barrick Gold).
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Fl 43% de les inversions (pla estrategic destinats a ACCIONA Energia, senyalant la
mmportancia del negoci de I'energia eolica pel grup 1 la carrera amb IBERDROLA

Renovables pel primer lloc en la produccio eolica del mon.

La imatge generada pel discurs oficial no és coherent amb la realitat, ja que el lema
principal 1 els anuncis donen una impressi6 d’'una empresa que ofereix
basicament productes ecologics (1 'activitat central I’ACCIONA és encara la
d’una constructora del formigd de tota la vida). Els esforcos en la direccié de la
minimitzacié del impacte ambiental probablement sén majors que els de les altres

multinacionals espanyoles de la construccio.

Tot 1 que és possible que ACCIONA sigui relativament més respectuosa amb el medi
ambient, el comportament de 'empresa tampoc es pot considerar exemplar com

demostra la llista de conflictes ambientals obtinguda en aquesta mvestigacio.

IBERDROLA

Part I: INFORMACIO CORPORATIVA

Nom: Iberdrola S.A.

President: D. JOSE IGNACIO SANCHEZ GALAN

Activitat central 1 ambit d’actuacid

Energia Eléctrica: produccié 1 subministrament, Enginyeria 1 immobiliaria, treballa en
40 paisos (UE, EUA, Méxic/Guatemala, Brasil/Argentina, Asia etc.).

Acclonistes majoritaris

e ACSSA.:74%
*  BBK (Bilbao Bizkaia Kutxa): 7,1%
e Bancaja: 6%

e Natixis S.A. : 5%
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Historia
A TPany ’92 neix a Bilbao IBERDROLA com a resultat de la fusio entre Iberdrola 1

Iberduero (dues companyes hidroelectriques fundades a la primera deécada del

segle XX) per evitar 'assimilacié per ENDESA.

IBERDROILA es basava inicialment en centrals hidroelectriques 1 nuclears a Espanya.
La diwversificacio, tant de negocis com geograficament, amb forta mversi6 als
mercats privatitzats en America Llatina a partir de 'any "97 (primer generador
privat en Mexic 1 primer distribuidor en Brasil y Guatemala). L’any 2008 el 70%
de la inversio6 es fa fora del mercat espanyol.

Dades economiques

e Facturacié 2008: 25.196 milions de euros, un 44,29% més que en 2007
¢ Beneficl net: 2.860 milions € (+21,5%)
e Inversi6 planificada 2009: 4.200 milions com a minim

e 43 311 MW potencia installada de generacio electrica, una de las quatre majors

empreses energetiques del mon.

Subempreses 1 participacions

e Iberdrola RENOVABLES" és una filial cotitzada que incorpora tota la generacio
renovable de la companyia matriu 1 de Scottish Power (adquirida el 2007). El

2008 foren 9302 MW de potencia installada, basicament eolica (96%).

 IBERDROLA Ingenieria: 2008: 1512 milions d’€ ventes, 81% al exterior (no-

Espanya),

*  Urbanizadora Marina de Cope (Iberdrola la posseeix juntament amb Bancaja 1

Caja Murcia)

8 http://www.iberdrolarenovables.com/
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Hi ha un grup d’empreses que formen indirectament part del Grup IBERDROLA,

per I'expansio6 als mercats internacionals, p.E£ a America Latina:

Brazil: Grupo Neoenergia, COELBA, COSERN, CELPE

Bolivia: Elctropaz, ELFEO

Guatemala: EEGSA, TRELEC

Chile: IBENER

Aquesta diversitat 1 complexitat (moltes de les empreses mencionades tenen

participacions en altres subempreses) fan un seguiment de la conducta molt dificil,
també perque I'adjudicacié de responsabilitats no resulta facil si existeix dos o tres

nivells de participacions, a vegades distribuit per diversos paisos.

Part II: EMPRESA I MEDI AMBIENT

Perfil

Extractes de la pagina web:

“El Grupo IBERDROLA ha realizado una importante apuesta por la utilizacion
de las tecnologias mas limpias, habiéndose convertido en un referente mundial en
energia edlica y una de las companias con menores emisiones de CO2 del sector
eléctrico (...). Fieles a nuestros compromisos, en IBERDROLA seguiremos
trabajando por la proteccién y el cuidado del medio ambiente a través del

fomento de las energias limpias y el desarrollo sostenible, (...).”

Declaraci6 de politica mediambiental:

“(..) consciente de la importancia de este factor para el desarrollo de su mision
empresarial, la Compania se compromete (...), a reducir progresivamente los
impactos medioambientales de sus actividades, instalaciones, productos y
serviclos, asi como a esforzarse por armonizar el desarrollo de sus actividades con
el legitimo derecho de las generaciones futuras a disfrutar de un medio ambiente

adecuado. “
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¢ IBERDROLA Enginyeria: Fons de la pagina web: “La naturaleza, nuestra aliada”
amb un mmatge de molins de vent a la dreta. “Respetamos el medio ambiente”

amb una foto aéria d’una central nuclear.

Pl estrategic

L’estrategia d’Iberdrola per els proxims 5 anys es basa en tres arees: la construccié de
grans infraestructures hidrauliques tant en Europa (p.E a Portugal la major centra
a 'UE del ultms 25 anys amb 1200 MW 1 una mversié de 1,7 bilions d’euros)
com en América (Brasil basicament), 'entrada en el negoci nuclear en aquests
paisos a on les autoritats reprenen la generacié atémica 1 un important
desenvolupament edélic en EE.UU aprofitant limpuls qué Barack Obama vol

donar a les renovables.

Collaboracions 1 distincions

e Iberdrola va dedicar 61 milions d’€ (el 1,58% dels beneficis) a la CSR, suma de la

qual un 5% (uns 3 milions d’€) es varen invertir en projectes mediambientals.

e Iberdrola 1 la fundaci6 FEDEA varen crear el 2007 un programa d’estudi al
departament d’economia aplicada de la universitat de Vigo “Energia 1 Cambio

Climatico”.

o Premus Rey Jaume I 1objectiu dels Premis es reconeixer el merit cientific de

persones o grups d’ivestigacié espanyols.
* IBERDROLA patrocina el Premio de Medio Ambiente, a partir del 1995.

e IBERDROLA va participar a la Setmana Furopea de ['Energia Sostenible

(Brussel-les,
e Belgica).
¢ Dow Jones Sustainability World index : lider del Sector Utilities

e Climate Leadership Index: millor empresa del mon per la seva estrategia enfront

del Canvi Climatic
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* Global 100 Most Sustainable Corporations in the World: entre les 100

companyles més sostenibles del mon.

*Més informacio a la web de 'empresa.

Part III: EMPRESA, MEDI AMBIENT I PUBLICITAT
Logotip

Fl logotip de la marca inclou tres elements: dues d’ells en representacio de les fonts
de generacio de energia electrica més netes utilitzades pel grup -el blau, pel aigua 1
laire, 1 el taronja, pel sol- 1 el tercer, la fulla verda, simbolitzant la naturalesa 1 el
compromis del medi ambient amb el qual la companyia desenvolupa la seva

activitat.

Empresa contractada

Publicis Groupe, una empresa amb 8.900 empleats en 82 paisos amb clients com

Nestlé, HP 1 ’Oreal.

Campanyes principals

2003 Espot TV:’La energia verde Iberdrola”: Aquest espot té una estetica molt
cuidada amb un colorat atraient 1 una bona cancé. En el apareixen escenes
quotidianes com afaitar, ver la televisio 1 altres 1 en totes apareix un animal (un

aguila etc.) que es passa pel mig.

Mar¢ 2009: “Cuerpos” espot TV™, multituds de gent construint represes 1 molins de
vent amb els seus cossos. Tot 1 que aquest espot no té el medi ambient com a
missatge principal, la majoria dels 1matges esta ambientat en paisatges pristines,
també l'eleccid dels objectes a construir (energies renovables) porten un fort

component emocional “verd”.

8 http://www.anuncios.com/television/nuevos-anundi®82597012501/iberdrola.1.html
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També hi ha moltes campanyes en suport grafic, promocionant el compromis de

Iberdrola amb les energies renovables 1 el concepte de “I’energia verda”.

Eneecih veeoe

et
T »,
¢ : . L \ Nunca una compania energética
g'sgﬁﬂ:]d‘?o mas limpio A X 4 ; ha estado tan cerca de la naturaleza.

¥a puedes contribulr a 1a prateccion del medio amblente,
Aontate ya a L Encrgla verde, apdntate al desarrolio

Veede iberdrola s gentra exclusivamente con fuentes de
energla 100% renovabies,

-
e

Pulsa SELEC para saber mds...

'IBERDROLA

Cusremon set tu energla

IBERDROLA

Quetemes sef tu enea

[Ilustracio 1: Publicitat Iberdrola. Font:
http://www.mundoplus.tv/muchomas/hemerotecavisual/maxi/interactivo_canal/iberdrolal
Jpg

Pero a Iberdrola la imatge verda ja esta assumida pel puablic, I‘empresa pretén ser

propera, exposant un projecte comu.

La campanya vol implicar a tots els clients en I'esforc¢ 1 creixement d’Iberdrola, en el
seva intencio per ser més respectuosa amb el medi ambient 1 créixer per ser una
de les primeres electriques del mundo. Un missatge que €s transmes per persones
del carrer, clients que senten formar part del projecte, una empresa que creix y

genera riquesa gracies al gasto que fan ells.

Espot Iberdrola
Lo hemos hecho bien entre todos

“

emos logrado ser lideres en generar la energia mds limpia del planeta.
Hemos logrado  dar servicio a mas de 24 millones de clientes.
Y estar presentes en mds de 40 paises.

En b anos nuestras acciones han multiplicado por 4 nuestros ahorros.

Tenemos un plan en el que vamos a mvertir 24.000 millones de euros.
Para seguir impulsando la economia de este pals, para que genere riqueza,
desarrollo, futuro.
En los ultimos 7 arios nos hemos convertido en el primer grupo energético

espanol.
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Y en una de las 4 elécticas mas  grandes  del — mundo.
Para que miles de personas se sientan orgullosas de lo que somos y del futuro que

estamos construyendo.

Lo hemos hecho bien, y vamos a trabajar para seguir haciéndolo bien.

LEntre todos.

Iherdrola.”

Part IV: DISCUSSIO I VALORACIO DEL GW

» o«

Iberdrola utilitza una mmatge associada amb els conceptes “net”, “verd” 1 “a prop de la
natura”. La decisio del consumidor per Iberdrola sembla un acte ambientalista 1
converteix al client en un protector del medi ambient. El lema “queremos ser tu
energla” que apareix assoclat amb el logotip 1 les campanyes de publicitat genera
la sensaci6 al consumidor que el té molta consciencia ambiental 1 per aixo
contracta a Iberdrola per posar a practica una actitud ecologista. S1 es compra
I'electricitat de DI'empresa, s’ajuda a la natura 1 una aportacid6 cap al
desenvolupament sostenible. Aquesta imatge associada a Iberdrola no correspon

a la realitat.

Dentincies

L’ 1/8/2000, la central téermica de Iberdrola y Unién Fenosa en Aceca (Toledo) va
vessar al Tajo 12.000 hitres de fueloil en 23 minuts per una averia. Set anys
després, un judici als responsables de la planta, la Junta de Castilla-LLa Mancha els
va condemnar amb 300.000 € de multa per una mfracci6 molt greu 1 delicte
ecologic. Iberdrola ja va anunciar que recorreria la senténcia. El vessament al Tajo
va ser un dels majors registrats a Espanya: 13 kilometres van quedar contaminats

perque una valvula estava mal tancada.”

Energia nuclear

e Iberdrola participa en la construccio de dos noves centrals nuclears en Rumania”

90 Font: £/ pais 07/09/2007 “300.000 euros de multa a Iberdrola y Unién Fenosa por un vertido al Tajo”
91 Font:El Pais05/03/2008 “Iberdrola construira dos centraledeares en Rumania”
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* Lobby per la construccié de noves centrals nuclears™ a Espanya.

¢ Nuclear: Garona (b0%), Almaraz I+II (52,69%), Trillo (49%), Ascé (15%),
Vandellos (28%). Les central nuclears resulten un complement excellent 1 un
negoci rodo per a les plantes hidroelectriques, ja que durant la nit, quan les
nuclears produeixen més electricitat que es consumelx, es bombeja aigua a
superior altura 1 durant el dia quan el preu de Ielectricitat és més alt, es genera

electricitat amb 'aigua previament bombejada.

IBERDROLA INGENIERIA desenvolupa projectes nuclears a Franca, Mexic,
Brasil, Eslovaquia, Russia, Ucrainia, Italia, Suécia 1 Taiwan (209% de la cartera de
projectes). A més la companyia vol augmentar el pes de I’energia nuclear fins al
2010", 629 dels contractes subscrits amb tercers el 2007 es varen emmarcar dins
del area de generacio térmica, un 21% a la de generacié nuclear, un 10% a la de

energies renovables”.

Comportament a Ameérica Llatina

e A Mexic 1 Guatemala el pla estrategic 2008-2010 preveu la construccié de 70MW
hidraulica 1 50MW de carb6. A Mexic la generacio electrica de Iberdrola és
termica, a part d’'una petita quantitat de parcs eolics (150MW) de la filial

renovables, contra els quals existeix un moviment ecologista- social important”.

* A America del Sud el mateix pla preveu 300MW hidraulica fins 2012. L’energia
hidroelectrica comporta una gran conflictivitat social i ecologica”, tot 1 que té una

mmatge molt “renovable”, cosa que és pot dir com a molt de les mini -centrals.

e El Minister1 Pablic Federal de Brasil va denunciar que en la zona on es construeix
la presa de Baguari existeixen especies vegetals 1 animals protegits 1 que aquesta

zona del riu esta sobrecarregada de represes -tres en 150 km.-.

” “Prospectiva generacion eléctrica 2030” UNLESA, 2007

” Plan Estratégico Ingenieria y Construccion 2008-2010

" Noticia Web Iberdrola 29/02/2008

% http://www.iberdrolaingenieria.com/ibding/noticide ?op=det&id=21&despliega=6

% via Campesina, Movimiento de los Sin Tierra o eMihiento de afectados por las represas MAB
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Participacions en negocis insostenibles

Participa a traves de Inmobiliaria Marina de Cope’en el projecte d’urbanitzacid més
9 < . . . .

gran d’Espanya amb molta polémica a consequiencia els seus efectes adversos

sobre el medi ambient™ (5 camps de golf, 11 000 vivendes 1 equipament turistic de

22 000 places).

Aprofitament del protocol de Kyoto

Una altra possibilitat de obtenir credits de carbom™ es la participacié en els diferents
fons de carboni creats pel Banc Mundial que inverteixen en el desenvolupament
de energies renovables en els paisos en vies de desenvolupament a canvi de
credits de carboni. La diferéncia amb els (veure capitol de protocol de Kyoto) és
que en aquests fons del BM participen, a part d’empreses privades, organismes
publics, aixi que els diners disponibles pels inversions gestionades pel BM es tant

d’origen public com privat.

En el Fondo Espanol del Carbono participen el Ministeri de Medi Ambient 1 el
d’economia 1 diferents empreses (entre elles, Iberdrola). Un dels projectes fiancats
es el parc eolic “La Venta” en Oaxaca. La concessio per construir aquest parc fou

100

concedida a Iberdrola 1 Gamesa

D’aquesta manera, a més de servir per a que les empreses puguin obtenir credits de
carboni per emetre per sobre de les seves assignacions, també serveixen per
canalitzar diners cap els inversions privades, tot aixdo amb I'excusa de protegir el

medi ambient.

Promoci6 d’un model energetic insostenible

L’argument més fort que deixa al descobert un cert grau de hipocresia en I'as dels
conceptes “sostenibilitat” 1 “respecte amb el medi ambient” esta relacionat amb el

fet que la demanda no és igual a la necessitat, perque en un sistema de mercat es

97«JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS 2007: HITOS INFORMAVOS MURCIA” pagina web de
'empresa

% http://www.ecologistasenaccion.org/spip.php?a&8657

% A part de la assignaci6 inicial o compra de pesiniss

190 E| 23% és propietat d’'lberdrola
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crea una demanda molt per sobre de la necessitat organica o per a arribar a un
nivell de vida desitjable. El pla estrategic  IBERDROLA preveu un creixement
de la demanda eléctrica de +126% fins al 2030. Amb aquest creixement de la
demanda qualsevol intent de combatre el canvi climatic 1 altres conseqiiencies
negatives de la produccio electrica (a gran escala, també les energies renovables
tenen un impacte considerable). El sistema energetic centralitzat, anonim 1 lluny
del consumidor provoca la no -existencia d’una relacié6 adequada amb les
consequiencies de la produccié energetica. La produccid energetica, per poder
existir dins d’una societat sostenible (per possibilitar la formacié de consumidors
conscients) ha d’esser descentralitzada 1 renovable amb un nivell tecnologic

accessible per a la poblacio.

Membre en lobbies

*  Foro nuclear - agrupacio de les empreses relacionades amb I'energia nuclear.

e Asociacion Espanola de la Industria Eléctrica - defensa els interessos del les

empreses del sector electric.

e Furelectric -associaciod que aglutina a les grans empreses electriques europees-

e Un exemple recent del “compromis pel medi ambient” de les empreses
electriques es va produir durant el 2005 a 'UE es va debatre sobre la possibilitat
de crear un unic sistema d’ajuda communitaria a les renovables amb dos

candidats possibles: les primes 1 els certificats verds.

Fl sistema de primes que regeix a Espanya, Alemanya, Dinamarca 1 altres estats, va
demostrar ésser el millor per fomentar les renovables (aquests tres paisos son els
que tenen una major implantacié de fonts renovables de tota I'U.E) 1 el més barat

pels consumidors.

El de certificats verds en canvi, tot 1 que teoricament s’ajusta més als mecanismes del
mercat, a la practica és més car 1 menys capac de fomentar les renovables, prenent
en compte els resultats pessims que va obtindre en paisos com Italia o Gran
Bretanya . El mecanisme de certificats verds, a més té un altre efecte: dificulta

I'accés a la financiacio, amb el qual exclou als petits productors. Furelectric
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afavoria clarament els certificats verds, tot 1 que aquesta aposta hauria relentitzat el

desenvolupament de les renovables.

Afortunadament, la comissié6 Europea va deixar la responsabilitat als governs estatals
per decidir el tipus d’ajuda a les energies renovables, tot 1 que va prometre

avancar en les possibilitats dels certificats verds101.

Astroturf

Iberdrola porta una querella llarga amb diferents associacions de consumidors, amb
diferents acusacions judicials per I’Union de Consumnidores de Esparia (UCE).
per publicitat enganyosa (per publicitat de contractacié6 d’energia “verda” sense
garanties reals). Avul en dia, pero, aquests “disharmonies” estan oblidats 1
Iberdrola va firmar quatre acords amb les associacions de consumidors del pais: la
Federacion de Usuarios Consumidores Independientes (FUCI), I'UCE, la
Federacion Umion Civica Nacional de Consumidores1 Amas de Hogar de Esparia

(UNAL) 1 FACUA-Consumidores en Accion."”

1

L’empresa declara poder obrir una “via de mediacion amistosa (...) ante posibles

reclamaciones por parte de los usuarios”.

Per 'empresa molt millor, perque pot evitar de sortir en contra dels organismes de
defensa dels consumidors en el medis de comunicacio. Per la societat existeix un
cert risc de perdua d'independencia dels organismes de consumidors enfront les

empreses que haurien de controlar.

Valoracié

Resumint, Iberdrola basa el seu perfil en energies renovables, el color verd, 'aire net 1

el desenvolupament sostenible.

Beneficis de 'imatge de IBERDROLA RENOVABLES:

19 Eont; Energias renovables, No 49 Julio/Agosto 2006

192\web de 'empresa:
http://www.iberdrola.es/webibd/corporativa/iberar@lIDPAG=ESMODULOPRENSA&URLPAG=/gc/p
rod/es/comunicacion/notasprensa/090306_NP_01 azuedtCl.html
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Fl renombrament de IBERENOVA a IBERDROLA RENOVABLES 1 la separacio
del sector renovable de la societat matriu va ser, des del punt de wvista del
marketing, un acte molt ben pensat 1 exitos, ja que permet un argument publicitari
molt poderos: “IBERDROLA RENOVABLES: 1009% renovables”. Un efecte
lateral es el lligament entre el nom de la marca IBERDROLA (la societat matriu
no té generacidé renovable excepte alguna hidroeléctrica) 1 “renovables” que es
produeix al puablic, generant una associaci® molt “verda” amb la marca
IBERDROLA. També s’explota el concepte del consumidor responsable, oferint
I'electricitat ’IBERDROLA com a possibilitat per a contribuir per a un medi

ambient millor.

La productivitat del grup va augmentar al any 2008 un 13,4%, impulsat pel sector
nuclear (11,49%), cicle combinat (+32,5%) 1 eolica (+27,79%)"". Aquestes xifres
demostren que el creixement de dos sectors amb una imatge no tan verda resulta
superior que el de I'eolica (mentre la imatge principal explotada pels anuncis son

els molins de vent).

Les campanyes de publicitat mediambiental ’'IBERDROLA té un fort caracter

104

proactiu”, ja que varen prendre 'oportunitat quan es comencava de parlar del

tema al estat. Les empreses competidors (ENDESA 1 UNION FENOSA), per
diferents raons (entre d’altres, IBERDROLA posseeix la major part de les
centrals hidroelectriques del pais), no varen adoptar una imatge corporativa tan
verda, tot 1 que també fan campanyes amb el tema “medi ambient”, pero amb
caracter reactiu. L’energia eolica és altament rentable (untament amb les
subvencions) 1 no solament la consciencia ambiental del directius va influir en la

decis1i6 d’'mvertir-hi.

193 presentacion de Resultados 2008
1% v/eure capitol “Eines del Greenwashing”
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REPSOL YPF

PART I INFROMACIO CORPORATIVA

*  Nome de 'empresa: Repsol YPF
*  Benefici de 3.188 milions d'euros (2007)
*  Director executiu: Antoni Bufrau
Activitat
Repsol YPF és una empresa internacional integrada de petroli 1 gas, amb activitats en
més de 30 paisos i lider a Espanya i Argentina. Es una de les deu majors

petrolieres privades del moén 1 la major companyia privada energetica a America

llatina en terme d'actius.

Paisos on opera

e America: Argentina, Bolivia, Brasil, Xile, Colombia, Cuba, Equador, EUA,

Guadiana,Mexic, Perq, Puerto Rico, Surinam, Trinitat y Tobago, Venecuela
e Europa, Alemanya, Dinamarca, Espanya, Francia, Itaha, Portugal
o Asia: Arabia Saudi, Dubai, India, Iran
o Africa: Angola, Argélia, Guinea Equatorial, Liberia, Libia,Marroc, Serra Lleona,

Nigeria

Filals
Repsol, CAMPSA, Petronor, YPF, Gas Natural (25%)*, Pluspetrol (669%)*,
Repsol Butano, Repsol Quimica, Maxus, Andina SA, Enagas, Petrocat
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(43%)*, Limagas (25%)*

Principals accionistes

e La Caixa (12,5%)

¢ Sacyr Vallehermoso (9,24%)

*  Repinves (6,1%)

e Chase Nominees y State Street™ (14,49)

* * S6n bancs custodis d’accions en propietat de fons d’inversions

Part I EMPRESA I MEDI AMBIENT
Inversions 1 despeses ambientals 2007

* Inversions ambientals (194 milions €): Les principals inversions Ambientals
realitzades el 2006 en 'ambit del refinament son les necessaries per arribar a la
qualitat ambiental dels productes petrolers exigida a la nova normativa espanyola 1

argentina.

* Despeses ambientals (126 milions €): Les despeses ascendeixen a 180 milions
d’euros, on s’inclouen 81 milions d’euros de despeses per drets necessaris per

cobrir les emissions de COQ.

e Actuacions dutes a terme per la proteccio de 'atmosfera, la gestio dels residus,
recuperacio de sols 1 aigiies subterranies 1 la gestié de 'aigua per imports de 27,

25, 191 17 milions d’euros, respectivament.

19 percentatge de participacions de Repsol
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Memoria ambiental

De la memoria ambiental corporativa s’extreu:
e “Una companyia responsable”

e “Assegurem la disponibilitat d'energia,(...)invertint en nous combustibles 1 en

tecnologies avancades que facin possible l'aprofitament de nous vectors energetics.

e Afrontar el canvi climatic és un dels assumptes més critics del nostre temps.
Tanmateix, mentre el debat politic esta centrat a fixar objectius de reduccio de les
emissions de gasos d'efecte hivernacle, no hem de perdre de vista que 1'objectiu,
no és resoldra el problema miraculosament

Responsabilitat Social Corporativa
* Politiques 1 posicions: Desenvolupa les seves activitats considerant com a valors

essencials la seguretat, la salut 1 la proteccié del medi ambient.

e (Canvi climatic: Un problema global, que suposa un dels reptes més importants del

segle XXI, per a la societat 1, per tant, per a Repsol YPF.

*  Sistemes de gestio: Les diferents eines de gestié per desenvolupar 1 materialitzar

els Principis Mediambientals 1 Socials.

* Biodversitat: La proteccio 1 conservacidé de l'entorn 1 de la diversitat biologica,

constitueixen un element clau en l'estrategia de Repsol YPF.

e Medi Ambient: Repsol YPF aposta pel Medi Ambient, enfocant les seves activitats

cap a la minmmitzacié dels impactes a l'entorn.

Accidents 1 conflictes

Vessaments (Kl numero de vessaments reportats corresponen a aquells superiors a un

barril 1 amb impacte en ’entorn.)
p

2007: 1.228 vessaments, que van suposar 919 tones d’hidrocarburs que afectaren el

terreny
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*Cal aclarir que els vessament per difusié (fugues petites peré peridédiques) no estan

contabilitzades

Premis 1 certificacions

e La fundacion entorno va entregar el 20 de gener de 2006 els premis
corresponents a la secci6 espanyola dels Premis Europeus de medi Ambient.

Entre les empreses guanyadores destaquem Repsol YPF

e  Repsol, la companyia petroliera més transparent del moén segons l'index Dow

Jones

e Premi a I'}Empresa Espanyola amb millor Informacié Financera a Internet,

Transparéncia 1 Fiabilitat de la Informacié Corporativa> del AECA..
¢ REPSOL YPF forma part de I'index étic FTSE4Goods
e Certificacio ISO 14064 verificaci6 d’mventari 1 projectes de reduccié d’emissions

Premis que otorga Repsol YPF"

e -Premu Repsol YPF a la investigaci6 Economica aplicada a I’energia, Recursos

Naturals 1 Medi Ambient(...)

Part III EMPRESA, MEDI AMBIENT I PUBLICITAT
Imatge

La companyia és una empresa amb gran pressupost en publicitat que Ii permet tindre

el control de I'imformacio 1 noticies que es publiquen en els medis.

La nova campanya publicitaria preten expressar el seu respecte per la naturalesa 1 es
prepara una segona part amb investigacié per part de la marca en projectes que

afavoreixen les bones practiques ambientals

Campanya

196 3 Carrion, M.Gavalda&epsol YPF, Un discurso socialmente irresponsable
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e Agencia: Young & Rubicam Madrid

*  Productora: Lee Films

e Peca: Espot TV 60”

¢ Titol:“Inventem”

L’espot publicitari dut a terme per la Repsol és una declaracié6 de noves itencions
per el futur. Segons els responsables de la petrolera, 'idea era trencar amb la
tradici6 publicitaria de les grans petroleres per mostrar una campanya més

propera, compromesa en buscar solucions per el futur de la humanaitat.

La segona part de la campanya es la presentacio de quatre projectes d’imvestigacio en
els que esta mvertint, en busca de solucions més responsables amb el medi

ambient:

1.biocombustibles a partir de cultius no aptes per el consum

2. El reciclat de neumatics per elaborar asfalts.

3.nova generacio de plastics per invernader més eficients.

4. peixe verde: millora de I'eficiencia energetica en I'activitat pesquera

Amb aquestes projectes es pretén fer pales el nivell d'implicacié que 'empresa té amb

el medi ambient.

142



Denuncies pel que fa a la seva publicitat

e “Repsol YPF es la primera empresa espanyola per la consistencia 1 qualitat dels
seus compromisos 1 programes de responsabilitat corporativa, segons 1'altim

ranking publicat en la prestigiosa revista nord americana Fortune'

Aquest reconeixement contrasta amb el que diu 'observatori de la RSC. en el seu
estudi del grau d’acompliment de la RSC entre les empreses espanyoles cotitzades
en 'IBEX35: que publica cada any.l’observatori califica els continguts de la

memoria social de Repsol YPF de “anecdotics”.

e “Premi Atila: otorgat per Ecologistas en Accio, com ’empresa espanyola que

genera “una major destruccié ambiental” (2006)

Spot Repsol “Inventamos”:

“Inventamos la rueda, descubrimos el fuego, llegamos a la luna,

hicimos el pan y la sal. Inventamos los coches, las motos,

los ceros y los unos, los abrazos y el abecedario.

Inventamos los barcos, el calor en mvierno, Ia imprenta, la ciencia... y la ficcion.
Inventamos internet, la radio, el teléfono, las vacunas y la Novena.

ST hemos sido capaces de todo eso.

cComo no vammos a ser capaces de proteger lo que mds nos importa?’

Part IV DESCRIPCIO I VALORACIO DEL GW

Punts debils

Els historials de cada un dels presidents dels noranta, a sud-america es pot entendre
quin paper ha jugat Repsol en la seva expansio territorial. Bucaram a I’Ecuador,
Fujimori a Peru, Sanchez de Losada a Bolivia 1 Menem a I’Argentina van facilitar
a Repsol el cami de les privatitzacions, tots ells arroseguen carrecs judicials de

corrupcid, malversacid de fons, negocis illicits 1 morts.Fins 1 tot 'operacio

'Fuente: Extracto de la Carta del Presidente Ejezd Repsol YPF, Antoni Brufau, en el
“Informe de Responsabilidad Social Corporativa 2005

20bservatorio de la RSC http://www.observatoriorsc.org La responsabilidad social corporativa en las
memorias anuales de les empresas del IBEX 35. Andlisis del Ejercicio 2004. Madrid, 2006, Pag. 11

3 Indice financiero que muestra la evolucién conjunta de la cotizacién de las 35 empresas mas

importantes en la Bolsa espafiola.
4 http://lwww.ecologistasenaccion.org
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financera més promocionada, la compra d’YPF per part de Repsol en la borsa de
Nova York, te indicis de illegalitat dos dies avans de que sortis anunciat en el
Botlleti Oficial de l'estat. Es més, es van vendre fins les accions que no eren

propietat de Iestat si no dels treballadors.

Dentncies 1 processos judicials

La fiscalia de Tarragona denuncia el vessament de Repsol al riu Francoli en el

qual va morir més d’'una tona de peixos.

L’organitzaci6 ecologista Greenpeace ha denunciat a la companyia petrolera
REPSOL per delicte contra el medi ambient a la fiscalia del tribunal Superior de
Justicia de A Coruna, després del reconeixement per part de la multinacional de
la seva responsabilitat en el vessament de mil litres de gasoil en el riu Napal que es

va produir al llarg del dia (21/01/05) 1 va arribar al mar la cara corunyesa de Bens.

Dentincia a Repsol per desastre ambiental en el Parc Nacional de Yasuni

(Ecuador)

Abril de 2008 Ecologistes en Accio ses fa resso 1 denuncia una nova proba de la

continua vulneracié de drets indigenes per part de Repsol YPF..

Repsol Nominada per el “greenwashing destruction”

Lobbies

CEFIC:: Grup de pressi6 al que pertany Repsol, 1 que va estar boicotejant la

normativa REACH., en la qual al 1.999 tant la Comissi6 com el parlament
Furopeu pretenien renovar la legislaciod sobre la seguretat dels productes quimics

per protegir la salut de les persones.

Comportament nacional 1 internacional

Intervencio en arees protegides

Si Repsol assumis el compromis de conservacié de la biodiversitat, comencaria per

retirar-se d’aquelles arees que els estats han delimitat com Parcs Nacionals per el

seu valor ecologic. Malauradament, son els mateixos estats els qui atorguen les

144



llicencies per intervenir adduint que les petroleres exploten el subsol sense

impactar en la superficie.

El futur de moltes reserves d’importancia mundial per el patrimoni biologic que
conserva es veu amenacat 1 la nulla pressié que poden exercir els accionistes, per

falta d’informacid, cap a una politica ambiental més coherent 1 menys superficial.

Areas protegidas afectadas por las actividades de REPSOL YPF

Pals AREA PROTEGIDA AFECTADA BLoGUE PETROLIFERD COMPANIAS OPERADORAS
Argentina Reserva Laguna Llancanelo Blogue Llancanelo REPSOL YPF
Parque Nacional Madidi Bloque Rurrenabaque REPSOL YPF-Perez Companc
Reserva de la Biosfera Pilon Lajas ~ Blogue Tuichi REPSOL YPF-Perez Companc
Bolivia Parque Nacional Isiboro Sécure Blogue Secure REPSOL YPF-Perez Companc
Parque Macional Amboro Blogue Ambaoro Espejos  Andina 5.A ( REPSOL YPF)
Parque Nacional Serranias de Aguaragoe Bloque San Alberto
Blogue 5an Antonio Petrobras- REPS0L YPF
Parque Macional Sama Blogue Cambari Andina 5.A. (REPSOL YPF)
Ecuador Parque Nacional Yasuni Bloque 16 REPSOL YPF
Colombia Parque Macional Cocuy Blogue Capachos REPSOL YPF

Font: Repsol YPF: Un discurso socialmente irresponsable. Un estudio sobre la
Responsabilidad Social Corporativa de la multinacional espariola

Valoracio

La imatge publica per empreses del sector petrolier sempre ha generat controversia en la
socletat, es pot acusar una empresa petroliera per fer petroli?

Deixant de banda les violacions dels drets humans que han exercit 1 exerceixen des de els
micis de la seva expansi6 cap a la “seva terra desijada” (Sud America), en quan a materia
de medi ambient és refereix 'empresa adopta també una estrategia basada en el delicte 1
I'ocultacio de la informacio i/o distorsié de proves, mitjancant les seves extenses reds
socials.

Les mnumerables dentincies ambientals trobades de les diferents associacions, grups
ecologistes 1 administracions dels paisos on opera, contraresten molt amb la imatge que
vol fer arribar la companyia, compromesa amb el medi ambient. Davant la pressio d’una
creixent massa soclal que reclamen cada vegada més un major respecte de 'entorn.

Els certificats, memories ambientals 1 RSC son instruments per 'empresa per desviar
I’atenciod, rentar la seva imatge verda 1 de retruc incrementar el seu valor en el mercat
financer.

La nova campanya “Inventemos el Futuro”exposa les bones intencions de 'empresa amb
el medi ambient de cara al futur, pretenent arribar a la sensibilitat de I'expectador
recordant fites historiques conseguides per 'humanitat. Aquesta imatge d’empresa verd,
responsable socialment 1 transparent acta de rentat de cara.
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ABENGOA

Part I: INFORMACIO CORORATIVA

Nom de 'empresa:ABENGOA SA

Presidencia: Felipe Benjumea Llorente

Activitat

Abengoa té 5 ambits d’actuacio:

Bioenergia (Abengoa Bioenergy): produccié d’alcohol etilic a partir de productes

vegetals, producci6 DDGS (Distillers Dried Grain and Soluble), complement

proteic per animals 1 CO. .

Solar (Abengoa Solar): diseny 1 construccié de plantes solars de generacio

d’energia electrica

Serveis Ambientals(Befesa): reciclatge de residus (alumini, escories salines, zinc),

netejes industrials 1 ingeneria mediambiental (construccions per al tractament de

aigiies 1 gestio de residus)

Tecnologies de la informacié(Televent): sistemes de control 1 supervisié industrial

1 gestid de processos empresarials, 1 gestié d’infraestructures tecnologiques.

Ingenieria v construccié industrial(Abeinsa): infraestructures electriques 1

mecaniques en diferents sectors. Construccio de plantes industrials 1 energetiques
convencionals (cogeneracio 1 cicle combinat) 1 renovables (bioetanol, biomassa,

eolica, solar 1 geotermia). Comercialitzacié de tots aquests productes.

Abengoa S.A. és una empresa privada, que opera a més de 70 paisos entre ells

Argentina, Australia, Brasil, Canada, Xile, Costa Rica, China, Espana, KUA,

=108

Francia, Holanda, India, Marroc, Mexic, Perd, Portugal, Regne Unit 1 Uruguai

198\sww.abengoa.es
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Dades

Abengoa va tenir un ingressos de 3769 Milions difhibenefici net de 140,4 M€ el
2008, un 16% més que en el 2007

Principals accionistes

Inversion Corporativa IC S.A: 509%

¢ Iniciativa de bienes inmuebles S.A: 7.38%

*  Fmarpisa S.A: 6.04%

e Aresti Carlos: 5.78

¢ Vinuesa iversiones Sociedad Lida. 5.09%

e State Street Bank and Trust Company: 5.02%

Altres: 20.69%

Filials""

¢ ASA Investment AG (Suiza)

¢ Telvent Corporation SL (Esparia)

¢  Telecom Ventures AG (Suiza)

¢ Negocios e inversiones de Centroamérica SA (Panama)

e Zeroemissions Technologies

199 Eont: Informe anual 2008 de RSC
1OEont: Informe Anual 2005, SABI
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Participades'”’

e Nueva Electricidad del Gas SA (Espana, 98.58%)
e Abengoa Bioenergy Corporation (EEUU, 94.13%)

Socis Industrials:

NatureWorks (antes Cargill Dow)

¢ Monsanto

¢ Genencor

O2Diesel

Part II: EMPRESA I MEDI AMBIENT
Perfil

e Kl seu eslogan principal és: “Soluciones mnovadoras para un desarrollo

sostenible”

e “Laactividad de Abengoa esta precisamente centrada en dar respuesta a los retos

de la sostenibilidad”

e “La cultura corporativa de Abengoa ha estado ligada desde sus origenes a una
relacion amigable con el entorno en el que desarrolla sus proyectos, tanto el

ambiental como el social”

Publicacions oficials de 'empresa (discurs oficial)

e El esfuerzo en I+D de Abengoa Bioenergia™ va encaminado a incrementar la

sostenibilidad de los biocarburantes.”

e La actividad de Abengoa esta precisamente centrada en dar respuesta a los retos

de la sostenibilidad. Aportamos soluciones innovadoras para el desarrollo

1 Eont: Idem
112 Extret del pla estratégic de I'area de Bioenetdidengoa
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sostenible y contribuimos al progreso economico, la equidad social y la
preservacion del medio ambiente en los productos y servicios que realizamos y en

113

c6émo los hacemos.

e “diversas estrategias y planes de accién para la protecciéon de la biodiversidad,
tales como la elaboracion de planes de reforestacion, estrategias enfocadas a la
proteccion de especies vegetales y animales, prohibicion de la caza, prohibicion
de vertidos en cauces de agua naturales, capacitaciones para prevenir incendios

forestales,”

e Las empresas, como actores fundamentales del tejido social, deben colaborar
proporcionando soluciones innovadoras que nos ayuden a conseguir el reto del

9 114

desarrollo sostenible.

e Abengoa Bioenergia contribuye al desarrollo sostenible a través de la
comercializacion de compuestos combustibles obtenidos a partir de recursos
renovables y mediante la adopcion de tecnologias respetuosas con el

medioambiente que favorezcan la reduccién neta de emisiones contaminantes”

e La paraula més utiitzada en tots els documents oficials de I'empresa és
sostenibilitat 1 'eslogan “Soluciones innovadoras para un desarrollo sostenible”.
La mmatge que vol transmetre Abengoa és que tots els serveis que ofereixen estan

encarats a que el consumidor es senti sostenible per la seva utilitzacio

Distincions 1 Esdeveniments

Només algunes de les societats de les diferents arees de la companyia tenen certificats
ISO14000 destacant 'area de Servicios Ambientales on un 36% de les societats

que la formen tenen la certificacio'’
Abengoa va costituir la Fundaciéon Focus-Abengoa al 1992

Alguns exemples d’iniciatives portades a terme per la Fundacion Focus-Abengoa son:

113 Memoria Ambiental Abegoa
14 |nforme anual RSC Abengoa, 2008
115 |nforme anual RSC Abengoa, 2008
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*  Teyma Abengoa. Argentina. Congregacion Hermanas de la Cruz
* Escuelas Universitarias de la Fundacion Focus-Abengoa

¢ Conferencia Mundial sobre Energia Solar 2007

e Centro de Investigacion Diego Velazquez

Conflictes

Quan va néixer 'empresa, la seva activitat principal era la construccié 1 'enginyeria.

Van ser qiiestions de mercat les que van dur 'empresa a la seva diversificacio.

Una de les arees més importants de D'empresa és la que es dedica als
agrocombustibles (Abengoa Bioenergia). Principal productora a nivell d’Europa,
5* d’America 1 segona gran productora de bioetanol a nivell mundial. Son uns del
grans defensors d’aquest tipus d’energia 1 I'"inica campanya publicitaria que han
llancat ha anat encarada precisament a la seva defensa. Es un sector que va donar
unes grans expectatives pero que s’esta veient frenat per la quantitat de detractors

que han sorgit.

Els agrocombustibles no son una alternativa real per substituir els combustibles fossils,

per moltes raons. Entre d’altres:

e Per produir les quantitats suficients es causarien danys ambientals a gran escala.
De fet les quantitats que s’estan produmt actualment ja tenen greus

consequencies.

e Kl cicle de vida dels agrocombustibles ha estat objecte de diversos estudis resultant
que poden produir més gasos d’efecte hivernacle que els combustibles fossils"™ si
es tenen en compte totes les seves etapes. Altres estudis demostren que la

conversio de selves tropicals, zones humides 1 prats a camps per produir diferents

HepJ Crutzert al, Atmos. Chem. Phys. Discys007,7, 11191
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agrocombustibles alliberen entre 17 1 420 vegades més de dioxid de carboni que

el total de estalvis anuals de emissié de gasos hivernacle esperats.'”

Els monocultius necessaris per poder produir-los ocupen grans extensions. A
Europa no es pot cultivar el 5,75%'" d’aquesta materia prima necessaria per
satisfer el consum del sector del transport. Per tant s’han d’importar. Els
principals problemes de la mmportacid6 son la desforestacio, la destruccid
d’ecosistemes 1 el desplacament de les poblacions locals en els paisos en vies de
desenvolupament. A més se ’hi ha de sumar la competéncia que fan als camps de

conreu per aliment que a conseqiiencia provoquen la pujada de preus d’aquests.

Val a dir que I'area de bioenergia no té cap societat que hagi obtingut ni tan sols

alguna de les certificacions ISO14000.

A causa de la seva gran expansio, 'empresa s’ha installlat en altres paisos, sobretot a

America llatina on té diferents conflictes 1 processos judicials.

El desembre de 2005 Abengoa presenta una oferta per participar en el Pla de

Interconexié Electrica de Centre America. El pla té molts punts problematics ja
que des de diverses organitzacions es denuncia que el cost del projecte sera
revertit sobre els usuaris 1 que els impacte medi ambientals no tindran precedents
al passar per Parcs Nacionals 1 reserves de la Biosfera, a part també preveu
projectes de embassaments hidroelectrics en el rius de la regié. La itervencid a
més és en una zona altament estratégica a nivell continental. Kl projecte implica

també el desplacament de les poblacions locals (indigenes 1 camperols)

Lobbies

Abengoa forma part del lobby dels agrocombustibles, que el any 2008 va rebre el

premi al pigor lobby del any per part del Corporate Europe Observatory. Aquest
premi s’otorga a aquell lobby que hagi realitzat accions que estan fora de la
legalitat, com per exemple donar informacié transgiverssada, o que hagi pagat

algun tipus de comissio per guanyar voluntats 1 rebre aixi més ajuts 1 promocio per

Y7 G. FargioniSciencefebrero del 2008
18| a Uni6 Europea es va comprmotre en el Pla d’Haepegr al 2010 a arribar aquesta xifra.
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part de la Uni6é Europea. La seva nominacié es deu al us d’informacié enganyosa

1 de disfrassar de ecologica (GREENWASH) aquesta industria per influir els

debats en el congres europeu 1 al consell allegant que els agrocombustibles son

sostenibles. Van rebre més del 50% dels vots.

Part III: EMPRESA, MEDI AMBIENT I PUBLICITAT

Campanyes

L’empresa diu treballar sota el lema “hacer y callar”, 1 per aixd no ha fet cap

campanya publicitaria a traves de la televisio, tot 1 que si solen ser habitual noticies

sobre les seves fites economiques en diaris 1 pagines d’internet. Ara bé, degut a la

mala 1matge, segons el responsables de 'area de bioenergia, que s’esta emeten

ultimament sobre els agrocombustibles, han tret una campanya a traves de mitjans

escrits 1 electronics de la Unié europea, desmentint algunes d’aquestes acusacions.

Manipulacion:

El bioetanol emite mas gases de efecto invernadero que los
combustibles fosiles.

Una mezcla de gasolina con un 85 por ciento de bioetanol
(E8S5) permite reducir entre un 45y un 70 por ciento las
emisiones de gases de efecto invernadero por cada
|<|Iometro recorrido.(*)

RS, ., 1.C Grsaman, 1.F L an Ml "Wel 1o Whedls anass of o automotve s nd powarans

n the Euvnpem corac, EUCAR CONCAE . 206

21 Lechtn, V., o 1 ol ransprte Fsel Andits d CidodeVids
— . Ciemat. 2003

bl e ueta armen
do s e B

n ot n o
 Infraestrcturas, medio ambierte y enarga. La
o productes de Abengoa incluye anerala oiary

v
informacion

ABENGOA BIOENERGY
The Global Ethanol Company

‘ww.ahengoabisanergy.com

La campanya consta de 7 diferents anuncis
" oo

grafics on a I'mici de cadascun es presenta

la critica sobre el agrocombustible, sota el

titol de manipulacio.

continuaci6 hi ha una breu explicacio
contrarestant la teorica manipulacié de la
que son acusats. [aclaracié vé referenciada
amb algun article o autor que han escrit
sobre el tema, per tal de donar veracitat 1

contrastabilitat a la seva informacio.

L’anunci ve acompanyat d’una fotografia 1 una explicacié6 de a que és dedica

I’empresa 1 perque fa aquesta campanya.

La campanya vol aprofitar, el fet de que en aquests moments s’esta parlant dels

agrocombustibles, per donar els seus argument amb una base cientifica tot negant

les acusacions que se’ls imputen.
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Part IV: DISCUSSIO I VALORACIO DEL GW

A primera vista, no és una empresa que gasta molt en publicitat ja que no ha llencat
cap campanya televisiva 1 les campanyes grafiques no han estat molt esteses. Ara
bé, el seu mercat no va dirigit al public en general siné que va dirigit cap altres
companyles o administracions, les quals compren els seus serveis. La seva
publicitat doncs, es fa través de la seva pagina web, on s’anuncien com la solucié

per assolir la sostenibilitat.

Una de les arees més important de la seva activitat son el “biocombustibles” tot 1 la
repercussio ambiental que aquests generen pel medi ambient. La paraula, “bro”
significa vida, 1 és utilitzat per fomentar la 1dea que son una alternativa
completament natural als combustibles fossils. A més és la tnica area de

I'empresa que no ha rebut cap certificaci6 ambiental.

Apart de ser forts defensors d’aquesta tecnologia son membres del lobby dels
agrocombustibles que en els darrers anys a cobrat importancia per les seves fortes

pressions a la Unio Europea.

Tot 1 no ser una empresa que fact molt resso de la seves activitats 1 relacions amb el
medi ambient, s1 que ressalta, en els seus documents oficials, el seu compromis
amb la sostenibilitat. Defensen 1dees que séon perjudicials pel medi ambient es

contradiuen amb la imatge que volen donar.

Als anys 90 'activitat central de empresa era la construccié 1 'enginyeria. Amb anunci
de que el sector de la construccié6 no duraria molts anys 1 que el de 'enginyeria veuria
frenat el seu creixement 'empresa es va veure molt vulnerable 1 va decidir fer una
reestructuracio radical, Pesfor¢ de la qual va anar dirigit a buscar nous socis empresarials a
Llatinoamerica gracies al qual el grup va patir un fort creixement internacional.
L’estrategia va ser una diversificacié de les operacions de 'empresa. Al 95 es llanca al
sector del medi ambient amb la compra de participacions de Befesa, que es dedicava a la

gestio de residus 1 estava formada per empreses que en generaven gran quantitat. Al 2000
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havia comprat ja el 50,1%. Aquell any els valor de 'empresa puja un 83% 1 el grup veu
una clara oportunitat si es llenca plenament a aquest mercat. Consecutivament ’empresa
també es va introduir al mercat de les energies renovables am la construccié de parcs

eolics 1 una planta de produccié de bioetanol.
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RENFE

Part I: INFORMACIO CORPORATIVA

*  RENFE OPERADORA

e Domicilio Social AVENIDA PIO XII, 110
* Localidad 28036 MADRID (MADRID)

o Teléfono 913006600

e Fax 913008751

e Presidencia: Jose Salgueiro Carmona

Dades
Al any 2004 el Estat asumeix 5.459 milions de € de la deuda de RENFE™

Renfe preveu un equilibri financer sense ajudes del estat pel any 2009 1 aconseguir

beneficis per 2010. Renfe preveu guanyar 60,5 milions al 2011; 129,9 milions al

2012; 218,4 milions al 2013, 1 318,6 milions al 2014."

Amb la alliberament total del mercat ferroviari, RENFE no podra rebre ajudes de
I'estat per llel
Activitat
La seva activitat principal és el transport de passatgers 1 mercaderia a través de la red

ferroviaria espanyola.

Es una entitat publica empresarial que treballa conjuntament amb estat, d’acord amb

el “Contrato programa”, que va ser aprovat pel consell de ministres.

119 http://www.cincodias.com/articulo/economia/Gobizateja-limpia-Renfe-asumir-5500-millones-
deuda/20040922cdscdieco_3/cdseco/

120c. GALINDO “Renfe prevé conseguir en 2010 sus primeros beoefigi ayuda del Estatio

El Pais, 23/02/2006
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L’empresa esta dividida en 4 drees d’activitat: Servicio de Cercanias/Media distincia,

Fihals

Servicio de Alta velocidad/Larga distancia, Servicio de Mercancias y logistica,

servicio de Fabricacion y mantenimiento.

Renfe té participacions en:

ELIPSOS INTERNACIONAL S.A. (50 9% 15/09/2006)

ERION MANTENIMIENTO FERROVIARIO S.A. (49 % 22/04/2008)

CONSTRURAIL SA. (49 % 28/01/2009)

IRVIA MANTENIMIENTO FERROVIARIO SA (49 % F.PROPIAS
27/02/2009)

SOCIEDAD DE ESTUDIOS Y EXPLOTACION DE MATERIAL
AUXILIAR DE TRANSPORTES S.A. (36 % 02/02/2009)

CADEFER S.A. (30 % 14/01/2009)

Part II: EMPRESA I MEDI AMBIENT

Imatge/Perfil

“Fn el camino hacia el desarrollo sostenible, el transporte ferroviario se configura
como una pieza clave. Renfe no se conforma con las ventajas ambientales ya
asociadas al transporte ferroviario, sino que trabaja para fomentarlas y contribuir

99121

alin mas a la sostenibilida

“...un compromiso con la Sostenibilidad y la Proteccion del Medio Ambiente...”

12 ytracte de la pagina web de I'empresa
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Publicacions Oficials (Discurs Oficial)

*  Compromis Renfe: “Desarrollar los mstrumentos de gestion mas adecuados para
reducir, e incluso eliminar, dichos impactos ambientales, mediante la dotacion

99122

adecuada de los medios y procedimientos internos necesarios.

e “Implantar programas que permitan una mejora continua en la eficiencia de los

recursos energéticos empleados.”

e “Istablecer programas que, garantizando el maximo respeto al medio ambiente,

favorezcan la accesibilidad y la movilidad sostenible'y segura”

*  “Mas concretamente: este viajero consume menos de 11. a los 100km si utiliza los

trenes de Renfe Cercanias, y medio litro a los 100 km, s1 utiliza los ultimos trenes

de Alta Velocidad.”

* En el pla estrategic no es preveu cap tipus de direccionament cap a la
sostenibilitat. Esta previst pero la renovacio de la flota de trens que es suposa que

han de ser més eficients.

e En definitiva, la imatge que es vol donar desde Renfe és que tot 1 que saben de les
seves avantatges mediambientals respecte altres mitjans de transport, les quals no
es cansen de repetir, ells continuent esforcant-se per ser encara més sostenibles.

Productes

La nova flota que renfe té prevista per 2010, sera la més moderna d’Europa 1 tal 1
com comenta la companyia incorporara tots els sistemes que puguin millorar la

seva eficiencia 1 sostenibilitat

Distincions 1 event (2006)

Al 2006 'empresa va obtenir les segiients certificacions ISO, entre d’altres:

¢ Servicio de Media Distancia (ISO14001, 9001)

122 Memoria Ambiental de Renfe
123 RSC Renfe
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e  Transport de wviatgers per la linea de Alta Velocidad Madnd-Ciudad Real-
Puertollano-Cordoba-Sevilla-Malaga(14001,9001)

*  Transporte de Mercancias por ferrocarril de benceno y otros productos quimicos

entre Tarragona y Puertollano.(14001)

*  Proceso logistico de carga, transporte y descarga de vinilo estabilizado entre

Martorell e Iran.(14001)

“Un tren de valores”, ¢és una iniciativa de renfe amb collaboracié amb 12 ONGs 1
agencies internacionals, que ha posat en marxa un projecte global amb I'objectiu
de mmpulsar 12 projectes de cooperaci6 mediambiental 1 social per el
desenvolupament al 2009. Tots aquests projectes es duen a terme en paisos del

tercer mon menys “Restauracion de riberas en Donana”.

La empresa otorga cada any un premi 'Renfe AVE de Investigacion Medioambiental

y Desarrollo Sostenible', dirigit a escolars de primer 1 segon cicle de ESO.

Part III: EMPRESA, MEDI AMBIENT I PUBLICITAT
Empresa publicitaria

La agencia de publicitat TBWA s’encarrega de les campnyes publicitaries de Renfe a
partir del 2007. TBWA treballa en 72 paisos 1 s’encarrega de la publicitat d’altres
grans empreses com McDonalds, Adidas o Nissan aqui espanya. (TBWA ha

guanyat les dos ultimes edicions de "LOS ANUNCIOS DEL ANO" Publicat en la

revista Anuncios)

Contrapunto 1 Maccann Eriksson, van tenir contracte amb Renfe durant 2005 1 2006

arad de uns 20 milions euros.
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Campanyes

Campanya 2005 (Contrapunto): “Vamos al futuro, subes”. Duracio: 30”

Exposat en soports exteriors (parets 1 marquesines), televisio, radio, premsa escrita,

cine 1 Internet. (cost: 26milions d’euros).

“sube a un tren que respeta los paisajes que recorre, que tiene un compromiso con el

medio ambiente”.

Durant 'anunci es veu també una serie de grans paisatges per on passa el tren.
S’intenta crear un associacié entre tren 1 natura a través les imatges 1 a la vegada és

llenca aquest eslogan.

Campanya 2007 (TBWA): Reflejo “El tren necessita la naturalesa, la naturalesa necessita

el tren”. Duracio: 30,

Aquesta campanya ha estat llencada tan als mitjans escrits com per la televisio (també

com a trailer en una collecci6 de videos de “el Pais”)

En el anunci es veu una dona mirant per la finestra del tren on s’hi veu reflexat el
paisatge que recorre el tren. Es un paisatge de muntanyes bastant espectacular. El
anunci transcorre de manera molt tranquilla 1 dona una sensacié d’harmonia
absoluta entre la dona, el tren 1 el paisatge. D’aquesta manera el espectador

mterpreta un total respecte del tren cap a la naturalesa.

L’eslogan pretén fer entendre que la naturalesa necessita el tren com un mitga de

transport que la respecta.
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Campanya mar¢/abril 2009 (ITBWA):  Pop-up “Nuevos tiempos, nuevos trenes’

Duracio: 50”.

Nuevos tiempos. Nuevos trenes

Posemos an marcha ¥ nuweves trenes y una locomotors cada seman
2. renfe
&

WA FEniE fOm w2 240202

Aquesta és la campanya grafica per anunciar els nous trens de mitja distancia. El tren
passa pel mig d’'un paisatge de muntanyes on enlloc de vies hi ha gira sol 1 on
dona la sensacié com si el tren fos un animal més ja que passa entre un Os 1 un
cérvol que semblen estar molt tranquils. També apareixen unes papallones

mdueixen a pensar en aire net.

En el anunci televisiu no es fa una referéncia tan directa cap a la naturalesa pero si
apareixen imatges d’arbres, flors. El anunci transcorre en una habitacié6 molt gran
on apareix una nena que obra un conte desplegable, del qual es van desplegant un
seguit de paisatges per on passa el tren. No és tan directe com unes imatges reals

pero es repeteixen els topics.

El missatge que es pretén donar a entendre és que el tren és un element més de la
natura 1 que els nous trens seran més eficients 1 sostenibles pel fet de ser

tecnologia moderna.

Des de la creacié de la nova imatge, Renfe incorpora cada vegada més 1 de forma més

directa el concepte de ser una empresa que cuida el medi ambient.
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Part IV: DISCUSSIO I VALORACIO DEL GW

Conflictes

Renfe 1 'estat han apostat clarament per la implantaci6 de la lima d’alta velocitat 1 aixi
ho demostren les mversions destinades a aquesta linia respecte les altres (en

relacié el nimero de passatgers que pot transportar.)

La mmplantaci6 de la lima d’alta velocitat a causat una serie dimpactes,

124

socloeconomics 1 ambientals

Impactes ambientals

* Alt ocupacié de sol: no pot simplement desdoblar altres infraestructuras.
* Fort efect barrera: valles metaliques continues.

*  Gran impacte paissatgistic: terraplens, talls, pasos elevats.

e Mort de fauna: unes 50.000 aus anuals calculen pel A VE de Sevilla

* Fort impacte acustic: fins 90 dbA a 350 km per hora

* Alt consum energetic: cada fracci6 de icrement de la velocitat provoca una

fracci6 de increment del consum energetic al cub.

Impactes socio-economics

e Discriminacio social: transport exclusiu per minories d’alt poder adquisitiu.
*  Encariment del transport.

*  Reduccié de punts d’acces: al ferrocarril (poques estacions, desconexié de la resta

de red).

* Generaci6 de polarizacié d’activitates economiques en els extrems (capitals).

124 Torres V(¢ AVE o Ferrocarrilhttp://habitat.aq.upm.es/boletin/n28/avtor.htmheyede 2005.
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* Oblit del espai intermedi 1 entre les ciutats (poblacions intermitges.

Impactes sobre la mateixa red ferroviaria

e Absorci6 de la capacitat d’inversié publica.

* Abandonament de la resta de la red ferroviaria.

e Dificultats de interconexio entre linies, sobretot si s’utiliza una amplada diferent.
e Eliminacio de serveis més economics, per obligar a utilitar els nous trens.

Valoracié

Altres companyles d’Europa, com és el cas de les Italianes, Suisses o Alemanes per
exemple, enlloc d’optar per les linies d’alta velocitat, s’han escollit 'anomenada
“solucié pendular”, que tot 1 no tenir unes velocitats puntes tan altes, asseguraven
velocitats mitges suficientment elevades 1 que sobretot podien utilitzar les linies

existents

Des de associacions ecologistes 1 associacions de ciclistes™, es denuncia el fet de que
en alguns tipus de tren (Alvia, Ave...) no es pot transportar la bicicleta. Tot 1 aixo

Renfe parla de la combinacié dels migjans de transport més sostenibles.

Renfe també ha rebut denuncies sobre el manteniment d’algunes vies 1 ha estat acusat
de ser responsable d’alguns incendis forestals™ a causa del seu estat 1 la falta de
mesures preventives contra incendis. El origen es dona al saltar alguna espurna de

la via 1 entrar en contacte amb la vegetacid que esta massa propera.

Tots aquest canvis en la 1matge que vol transmetre 'empresa, no séon res més que
conseqiiencia de la alliberament del ferrocarril prevista per 'any 2010. A partir
d’aquest any, a part de no poder rebre ajudes de I'estat, haura de competir amb

altres empreses estrangeres.

125 Ecologistas en Accion, Pedallibre, Conbici entedtis
126 parque Natural de Grazalernal de Los Alcornocales (Cadis), i els espais rasude “los rios Genall
y Guadiaro” (Malaga).
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Mai abans la seva imatge/publicitat havia estat encarada al respecte mediambient, més

aviat estava encarada a la puntualitat 1 als serveis als seus clients.

L’empresa es vol aprofita clarament del seu estatus de “sostenible” dins el mon dels
transport 1 amb la seva nova imatge/publicitat es pretén que 'associacid tren-

sostenibilitat sigul més forta.

Amb la creaci6 d’aquesta nova imatge s’han tapat altres aspectes del que ha suposat el

canvl real.

L’aposta per les linies de alta velocitat no és la més sostenible que es podia fer des de
I'empresa. Existeix la solucio pendular, utihtzada en altres paisos, que no provoca

tants impactes.

D’altra banda, Renfe no destina els diners suficients a aspectes basics com és el
manteniment de les vies, cosa que ha provocat diversos incendis forestals. kn el
seu lloc els mverteix en grans campanyes publicitaries per mirar de distreure les

atencions.

Esta bastant acceptat que dins el sector del transport (motoritzats), el tren és amb
diferencia el més sostenible de tots. Aquesta publicitat verda tant forta des de
I’empresa només pot significar que es vol desviar I'atencié en sentit contrari a la

problematica que s’havia aixecat per les noves infraestructures ferroviaries.

163



SEAT (Sociedad Espariola de Automoviles de Turismo)

. Part I INFORMACIO CORPORATIVA

Nom de 'empresa: Sociedad Espanola de Automobiles de Turismo S.A (SEAT

S.A). Subsidiaria del grup Volkswagen.

Al 2008 SEAT S.A entrega uns 368.000 vehicles a clients (431.000 al 2007). Els
mgressos derivats de les ventes suposen uns 4,81 milions d’euros (al 2007 eren

5,57 milions).

Producci6 total a Martorell 2008: 373.293 unitats(cotxes)

Plantilla 10.697 empleats.

President de la companyia: Erich Schmutt

Principals Accionistes

L’empresa es propietat del grup Volkswagen. Val a dir que Porsche controla un 42 %

d’accions de VolksWagen.

Part II: EMPRESA I MEDI AMBIENT

Perfil

“Nuestro reto es a largo plazo y trabajamos por el futuro con un crecimiento

99127

sostenible.

“A Dactualitat la companyia esta immersa en la implantaci6 de la seva “Estrategia
2018” la qual persegueix un exit sostenible com empresa espanyola de disseny 1

caracter esportiu.”

“En materia de proteccio ambiental, cal emfatitzar que els nous models es
desenvolupen sota les premisses d’eficiencia energetica 1 reciclatge  dels

components. En el procés productiu s’incorporen les millors tecniques

27 wttp:/irrhh.seat.es/SEA/RRHH/ES/PRD/index2.jsp

164



disponibles a fi d’aconseguir una producci6 respectuosa amb el medi ambient, de
manera que permet abordar totes les fases del cicle de vida dels vehicles amb les

maximes garanties mediambientals.”

e “Els importants progressos séon només el primer pas de la companyia per a situar-
se en la rendibilitat sostenible, d’aqui I'Estrategia 2018 per aconseguir una base

ferma 1 solida a llarg termini.”

e “A SEAT apliquem una politica medi ambiental basada en la prevencié abans que
la reduccié; reduccioé abans que reutilitzacio; 1 reutilitzacié abans que reciclatge en
totes les arees de disseny, produccio 1 gestié per reduir al maxim 'impacte al
nostre medi. Pensem en reduir les emissions sense perdre la emocié en la

conduccio.”

Publicacions oficials de I'empresa

e “KEl compromis de l'entitat amb el medi ambient és més gran que el dels
conductors, per aixo0 ens hem compromes amb un programa ambiental per

. ” : v
preservar 1 conservar els recursos naturals.” Un projecte d’mnovacio en

sostenibilitat 1 visi6 de futur:

e “Només utilitzem materials compatibles amb la proteccié6 del medi ambient 1

evitem I'is de qualsevol tipus de substancia perjudicial(...)”

e “(.) Per aixo, ens comprometem també amb la minimitzacié6 del consum de
gasolina a través del disseny de motors que utilitzen la energia de la manera més

eficac.

e “Les nostres plantes de fabricacidé tenen un disseny 1 estructura hermetics per a

evitar el perill de contaminacié exterior 1 de I'aigua.”

o “Gestid medi ambiental certificada conforme la norma ISO 14.001-04 en tots els
centres de produccié 1 que durant el 2008 a prioritzat 3 ambits: el producte, la

movilitat sostenible. 1 'eficiencia energetica.”

e “Gamma ecomotive; seat ibiza, cotxe amb les emissions més baixes del seu

segment.
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e “(..) reducci6 de 25.000 camions que signifiquen 700 tones de CO..”(...) “enlla¢
entre les factories de SEAT, a la Zona Franca 1 Martorell, (evita 32.000 trajectes

anuals de camions, I'equivalent a 900 tones de CQO.).”
e “Installacié de panells fotovoltaics (...) per al consum de la propia fabrica.”

e “(..), la companyia desenvolupa 1 investiga, en arees interdepenents com, per
exemple, la proteccié del medi ambient, Ieficiencia energetica 1 les tecnologies

de »

e “L’aposta de SEAT per productes innovadors 1 respectuosos amb el medi
ambient dona com a fruit un dels eéxits més mimportants del 2008: el llancament

del nou Ibiza Ecomotive, I'inic vehicle amb unes emissions de CO: de 98 g/km.”

e SEAT promociona 1 financia la “Citedra SEAT de Gestion de la Innovacion y el

Diseno Sostenible en la Automociéon”.

Productes

* Linia ecomotive: cotxes respectuosos amb el medi ambient
*  Seat Leon Twin Drive Ecomotive: prototip de cotxe hibrid.

Premis,certificacions 1 events
e  SEAT Ibiza Ecomotive cotxe més ecologic de 'any segons Bild Zeitung (revista

alemana).

e SEAT Ibiza ECOMOTIVE rep el premi “ECOBEST 2008” a la cuutat
d’Estambul.

e “ECOBLEST 2008” per I'lbiza Ecomotive com millor vehicle ecologic del’any,

distincié que atorga anualment la organitzaci6 AUTOBEST

*  “Vehiculo mas ecoldgico de Alemania” per I Ibiza Ecomotive, dins la categoria
“Vehiculos buenos para el medio ambiente”, que va aconseguir el primer lloc el la

llista Verkehrs-Club Deutschland elaborada pel Automovil Club de Alemania.
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¢ “Coche mas econémico” per I'lbiza Ecomotive, en la 10* edicion de 'Eco Tour,
un dur maraté de conduccié economica celebrat a Holanda. (lera placa en els

vehicles diesel 1 victoria absoluta amb un consum mitja de 3’8 litres als 100 km.

e Distincion SEAT como “Cargador Destacado 20087, atorgada por el Circulo de
Cargadores del Puerto de Barcelona, como reconeixement a lI'entrada en
funcionament de la nova linea de transport de mercancies per ferrocarril entre la

planta de Martorell y la Zona Franca de Barcelona.

Part III: EMPRESA, MEDI AMBIENT

Val a dir que al 2008 SEAT va gastar en publicitat, segons Infoadex, 42 milions
d’euros, fet que la va posar en 18ena posicio en el ranking d’inversié publicitat a

Espanya.

Sota les ressenyes de marca 1 producte tals com “SEAT Ibiza y medio ambiente: una
fusion perfecta” 1 “Al disseny, esportivitat 1 vitalitat, valors que caracteritzen a tots

»

els vehicles SEAT, s'uneix el respecte per el medi ambient ”, 'entitat ha

desenvolupat el concepte ecomotive™.

Aquest concepte cita:“L’esperit de competicid6 té una companya inseparable: la
responsabilitat. A SEAT sém conscients del nostre compromis amb el medi
ambient 1 ens prenem molt seriosament aquesta qiiestié en tots els nostres
projectes, presents 1 futurs.Eistem disposats a adoptar noves iniciatives 1
tecnologies de treball que garantitzin la sostenibilitat del nostre planeta. Amb
aquesta filosofia hem dissenyat dos dels cotxes més ecologics del mercat, sense
renunciar al millor rendiment: el Nou Ibiza Ecomotive 1 el Nou Leon Ecomotive.

Menys emissions, més emocions”

Campanya

L’espot de Seat

“Ecologia + conduccion deportiva = nuevo leon ecomotive™

128 \\ww.seat.es/es/generator/su/es/ecomotive/site/maih
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“Potente pero ecoldgico”

Eé' S E AT autoemocian

POTENTE PERQ ECOLOGICO

Nuevo SEAT Leon =ec—omMoTi1v e | 119 g/Km Co,

Leslogan “POTENTE PERO ECOLOGICO” que encapcala anunci transmet la
filosofia de 'empresa de respecte al medi ambient sense renunciar a la potencia.
El cotxe apareix impregnat amb un motiu verd en dues tonalitats on s’intueixen
fulles.El nom del cotxe, Ledn, precedeix al de la gamma, ECOMOTIVE, 1 tot
seguit apareixen les emissions mitjanes del cotxe. L'eslogan representa l'éxit en la
fusi6 de dos conceptes oposats, potent 1 ecologic. A través de la unié dels dos
conceptes amb un “perd” representa aquest exit.El prefix ECO en la
denominacié de la gamma del producte msinua conceptes com ecologia, ecologic
1 similars.La introduccié de la mija d'emissons, que és obligatori, aporta una dada
per tal de apoyar/verificar el missatge verd/ecologic que transmet l'anunci 1 que

deriva del producte exposat: La gamma d'automobils “eco” de SEAT.

Part IV: DISCUSSIO I VALORACIO DEL GW

Lobbies 1 grups de pressio: allo que la empresa fa per al medi ambient 1 no
diu.

S'esta produint un augment de les emissions del sector del transport, responsable ja

del 22% de la petjada de carboni de la UL, amb els cotxes com a prinipals
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emissors amb un 48% del total de les emissions del trafic (amb un increment del
79% des del 1990 al 2005). Concretament a Espanya, el transport respon a un
cuart de les emissions dels gasos d'efecte hivernacle totals (ha sofert un increment
del 83% des de 1990 a 2005). Les previsions de 1'Observatori de la Sostenibilitat
d'Espanya preveu un increment d'aquest valors en els proxims anys. Es per tot
aIxo que és important contar amb una legislacié6 ambiciosa 1 severa per fomentar

la eficiencia en el consum de combustible.

A Europa, I'ACEA (Asociacion de Constructores Europeos de Automoviles),
principal grup de pressié de la industria de 'automobil, ha intentat negar en més
d'una ocasio la necessitat duna accidé reguladora per a retallar les emissions de

CO2 del transport.

e Anys 90, als EEUU, I’Agéncia Americana de Fabricants d’Automobils, AAFA,
com a representant dels mteressos de la mdustria de 'automobil s'uneix a la
“Coalicion Global del Clima”. La posici6 d’aquesta coalicio respecte al canvi

climatic és de negacio total™.

* 1991 neix 'ACEA proposant, ja, una acord voluntart amb la CE per a reduir les
emissions mitges dels vehicles en un 109% a partir del 1993 1 fins al 2005. Planteja
també el “Plantejament Integral” de la politica per a la reduccié6 d’emissions 1

declara que seria “inadequada una legislacié adicional en aquest moment”.

e 1995 la Comissi6 Europea anuncia un objectiu d’emissions mitjes dels nous
vehicles de 120 g de CO’’km per al 2005 com a part de la seva estrategia
comunitaria per reduir emissions 1 millorar el consum de combustible. Segons la
ADAC"™ no existeixen barreres tecnologiques ni de mercat que impedeixin

arribar als objectius establerts per la CE.

129 Rowell, A. 2002. in Lubbers, E (ed). Battling Bigiiness — Countering Greenwash, Infiltration and
other Forms of Corporate Bullying, Common Courages®, p21-2
130130 clyb del Automovil Aleman. Veurettp://www.fiabrussels.com.
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* 1996, el grup de lobby de 'automobil aconsegueix que la CE accepti 'aplacament
del compliment dels objectius ” a 2005, o com a molt tard al 2010”. Més
endavant, al 1998, la CE 1 ACEA arriben a unaltre acord voluntari per reduir un
25 % les emissions mitjes dels vehicles amb dates a 2012, amb el que es torna a

prorrogar les dates de compliment dels objectius establerts per la CE.

D’aixo es pot extreure que les principals tactiques del lobby automobilistic son:

* Negar la necessitat d’'una acci6 reguladora mitjancant el recolzament de

campanyes de negacié del canvi chmatic com a exemple.

* Prorrogar les dates de compliment d’objectius.

En un primer terme aquest grup es presenta com una representacio de totes les parts
(industria, membres del parlament europeu, ONG’s 1 consumidors) ara bé, la
representacid final reflexa la realitat del grup: 7 membres representants de la
industria; 1 represntant de les ONG’s de I'Institut per a la Politica MediAmbiental
Furopea; 0 representants dels consumidors; 2 representants del parlament
Europeu, Malcom Harbour 1 Garret Duin directors del Forum Automobils 1

Societat.

Aixi doncs, existeixen suficients arguments per qiestionar els objectius reals del
Grupo de Alto Nivel CARS 21 d’augmentar la competivitat del sector de
I'automobil. Ara per ara, aquest grup sembla més implicat en participar en el
debat publics sobre canvi climatic 1 eficiencia de consum dels automobils, dins el
qual el seu major exit ha sigut adopcié per part de la CE de la politica de
plantejament integral. Reflex d’aquest ultim fet és que Gunter Verheugen accepta
el plantejament integral creat per CARS 21 1 es manifesta content de la seva

practica.

Al febrer de 2007 la CE decideix substituir els acords voluntaris per una legislacio
pertinent, 1 decideix seguir un plantejament integral com a mesura per assolir
I'objectiu de la UE de 120 g de CO. /km d’emissions com a mitja per als nous

cotxes al 2012.
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Valoracié

) A s’ha d’emmarcar en el seu context de marca espanyola historica 1 tinica al
SEAT S.A s’had \
pais com a una entitat amb un tiratge de vendes a Espanya considerable, abastant

una bona part del mercat automobilistic espanyol.

Segons es deriva de les seves publicacions oficials la tendéncia que esta cobrant
I’entitat en materia de medi ambient es basa en el seu compromis d’unir mobilitat
sostenible 1 esportivitat. Altra linia d’acci6 en matéria de medi ambient
protagonitzat per 'empresa és la millora d’eficacia 1 eficiencia del procés de

produccio amb el que obtenen certes certificacions.

Pel que fa als productes que ofereix la marca promocionant la cura del medi ambient
trobem tota la lima de productes ecomotive que s’han reconegut nivell europeu

pel seu exit en la reduccié d’emissions 1 consum.

En a la publicitat de la marca destaca la maxima d’uni6é entre sostenibilitat 1
.. , . . .

esportivitat d’algun dels seus productes on es pot citar de manera illustrativa:

“Ecologia + conduccion deportiva = nuevo Seat Ledén ecomotive” o “Potente pero

ecologico”, aquesta altima també de la promoci6 del Seat Leon.

Les empreses automobilistiques degut al gran pes d’aquest sector en les emissions de
CO: a I'atmosfera en la majoria dels estats considerats del primer moén (a la UE
els cotxes son els responsables del 48% de les emissions del sector del transport)
Juguen un paper important per assolir els objectius d’emissions a la UE,. Ara bé,
la documentaci6 de la present fitxa indica que hi ha certes accions protagonitzades
per 'empresa o grups proxims com ACEA 1 afins que en comptes de ajudar en

I'evolucio de les politiques cap a la mobilitat sostenible a la UE. fan el contrari.

Un mforme de T&E del 2006 situa a SEAT en 10™ posicidé en un ranking

d’assoliment dels objectius d’emissions de la UE. En el mateix (alhora,
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En un ranking elaborat T&E"™ respecte el grau d’assoliment dels objectius de la UE

ena

en materia d’emissions d’automobils la marca SEAT esta en 10™ posicio, havent
complert els objectius d’emissions en el total de la flota en un 63% (alhora, les

emissions del sector del transport a Espanya van augmentar un 89% des del 1990

al 2006™)

Aquests fets donen una 1dea de Peficacia de les mesures adoptades a tots els nivells

fins al moment.

Cal afegir també que la fragmentacié del territort es confirma cada vegada més
. e S N N M 133 ¢ ™ s
important en relacio a la perdua de biodiversitat™ 1 que la fragmentacié provocada

pels planejaments de sistemes viaris 1 infraestructures tenen efecte sobre ella.

Es per aixo que creiem que SEAT S.A. tot 1 que en el seu discurs, corporatiu 1
publicitari, indueix a pensar a que els temes relacionats amb automobils, medi
ambient 1 Pentitat van pel bon cami, es a dir cap a reduir les emissions de CO. de
manera considerable en pocs anys, tal com s’havia acordat en un principi amb
caracter urgent, no participa amb transparéncia en materia d’assoliment
d’objectius d’emuissions de la UE. Aquesta és una de les tasques de més
mmportancia en la que 'empresa hauria de collaborar per tal de combatir el canvi

climatic.

131 European Federation for TRANSPORT & ENVIROMENT
132 (T&E) Transport at a crossroadd.ERM 2008: indicators tracking transport and
environment in the European Unignl7

133 Abstract ofAnnual Review of Ecology, Evolution, and Systematics Vol. 34: 487-515 (Volume
publication date November 2003) (doi:10.1146/annurev.ecolsys.34.011802.132419)
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LA CAIXA

Part I: INFORMACIO CORPORAITIVA

* Nom de 'empresa:Caixa d’estalvis 1 pensions de Barcelona

¢ (Clients: 10.721.023

¢ Empleats: 25.335

e Oficines: 5.530

e Actiu total: 260.827 milions d’euros

¢ President de 'entitat: Isidre Fainé Casas.

Activitat

La Caixa d'Estalvis 1 Pensions de Barcelona, ”la Caixa”, és una entitat de caracter
financer, sotmesa al Decret legislatiu 1/2008, del 11 de marc, de caixes d'estalvi de
Catalunya, 1 esta inscrita en el registre especial de la Generalitat de Catalunya.
Com a caixa d'estalvis, és una institucié financera de caracter social 1 de naturalesa

fundacional, sense afany de lucre, que no depén de cap altra empresa 1 que esta

dedicada a la captacid, administracié 1 imversio dels estalvis que i son confiats.
Filials
Si considerem el grup “la Caixa” la seva activitat esdevé molt variada:
e “la caixa”: serveis financers per a empreses 1 particulars.
¢ Obra Social, Fundacié la Caixa

e Ciriteria Caixa Corp: grup mversor de la Caixa.

e LKXA: la Caixa per a joves de 14 a 25 anys.

¢ ServiCaixa: venta d’entrades.

e CaixaRenting: renting de cotxes, tecnologia 1 més.

173



e  Servihabitat: serveis immobiliaris.

*  (Clubcompra: cataleg de productes on-line.

e “la Caixa” Banca Privada: serveis especialitzats per a grans patrimonis.

e SegurCaixa Holding: grup assegurador.

¢ GestiCaixa: societat gestora de fons de titulacié.

* (Caixaexchange: mercat electronic de compraventa entre empreses.

e Microbank, Banc Social de “la Caixa”: banc social.

e VTH: Valoracions 1 Tasacions Hipotecaries.

Participacions

A través de Criteria Caixa Corp “la caixa” inverteix, per a oferir una bona cartera

d’inversions als seus clients, 1 participa en les segiients empreses:

Critera Caixatorp

Negoci inancer |
AsSEgUrances

-Hannazintenm::i;mul

Gas Matural AT A% ;
c d GF inbursa 20, 0%
Repsol ¥PF 12.88%  The Bank of EastAsia  0.86%
Infragstructures Erste Group Bank o4 00
Albertis 26,04% Altres, s
o
. 44.107% Asseurances
Telefonca 501% = .
BME 501%

FortAvenra 1000w CpixaRentng i00.0%
Holret 00, 0%% GestCaixa 100,0%

Font: Web oficial de I'entitat
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Part II: EMPRESA 1 MEDI AMBIENT
Imatge

EL ducument de Declaracié6 ambiental disponible a la web es desenvolupa sota la

premisa:“Confian¢a, compromis social 1 qualitat”.
Concretament, el compromis de ”la Caixa” es basa en el fet de:

e “Garantir el complment de la legislacié6 1 normativa ambiental aplicable a les
nostres activitats, aixi com d’altres compromisos que I'empresa subscrigui

voluntariament.”
e “Aplicar principis 1 bones practiques ambientals en totes les seves actuacions.”

e “Formar 1 sensibilitzar els empleats, fent-los particips de la politica ambiental
mitjancant la prioritzacié de la comunicacio 1 informacio, de manera que la gestio

ambiental incumbeixi tots els membres de I'organitzacio.”
e “Establir 1 mantenir al dia un sistema de gestié ambiental.”

e “Prevenir les actuacions contaminants, implantant de mica en mica les mesures de
millora corresponents 1 tenint en compte tots els aspectes necessaris per garantir la

proteccio del medi ambient.”

* “Difondre la politica ambiental entre tots els proveidors de béns 1 serveis

assegurant-ne el compliment quan facin activitats al nostre centre de treball.”
e “Posar la “politica ambiental” a la disposici6 de totes les parts interessades.”

“Per a la concrecio 1 el desenvolupament d’aquest compromis, es fixaran anualment
els objectius 1 les fites que marcaran el grau d’avenc en la millora continuada de la

gestio ambiental.”

Publicacions

e D’acord amb les tendencies socials, “La Caixa” s’adapta concretant les seves

accions de respecte 1 proteccid del medi ambient implantant el Sistema de Gestid

Ambiental segons el reglament europeu EMAS 761/2001.
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*  Segons 'entitat, encara que la seva activitat no genera un risc significatiu per al
medi ambient, creuen adient ratificar que el compromis amb l'entorn és
imprescindible en una entitat amb la dimensié 1 les implicacions socials de “la

Caixa”.

* Ll seu interes és collaborar per un desenvolupament sostenible en els sectors

d’activitat en que participen.

e Un aspecte important destaca en I'entitat en materia de medi ambient. Degut a la
seva condici6 de caixa d’estalvis 1 pensions ha de dedicar, per decret, a projectes.
D’aquesta manera, dels 464.726 euros destinats per a 'Obra Social “la Caixa”,

64.057 euros es destinen a programes de medi ambient 1 ciencia.

Inversi6 Socialment Responsable

“la Caixa” ha creat dos fons ISR:

e  Foncaixa Cooperacion, un fons de renta variable mixta internacional, amb
caracter solidart que destina un 0’35% de la comissio de gestié a la Fundacio “la

Caixa”.

*  Foncaixa Fondo Socialmente Responsable, un fons de renta variable mixta
mternacional, que inverteix en valors europeus que demostrin ser socialment

responsables. Té una rentabilitat des de I'inici del 2006 del 6,08%.
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Esdeveniments

*  Setembre 2003: Adhesio al Programa de Medi Ambient de les Nacions Unides

per a Entitats Financeres (conegut per les seves sigles en angles, UNEP-FI)
*  Desembre 2004 - Adhesio al Club de I'Excellléencia en Sostenibilitat

e  Setembre 2005: Adhesié al Pacte Mundial de les Nacions Unides (Global
Compact)

e Octubre 2006: Obtencio del distintiu de qualitat ambiental per a la xarxa

d’oficines a Catalunya

e 7la Caixa”, després del procés de verificacid, obté aquest distintiu per a la seva
xarxa d’oficines a Catalunya.

Garantia de
qualitat ambiental
E Xarxa d'sﬂ[iin: respsmr\:‘oses
e Mar¢ 2007: “la Caixa” adopta de

els  Principis

DOGC num. 4771 Resolucio MAH / 3803 f 2006

I'Equador per a la seva activitat financera

The Equator Principles

A benchmark for the financial industry to manage
social and environmental issues in project financing

Part III: EMPRESA, MEDI AMBIENT I PUBLICITAT

L’Obra Social de “la Caixa” és la major emna de difusi6 del discurs oficial de “la
Caixa” 1 les seves actuacions en materia de medi ambient. Nombrosos projectes 1
miclatives son protagonitzats per 'entitat, hi trobem campanyes de sensibilitzacio 1

accions directes aixi com collaboracions.

Un altre tipus de publicitat es pot extreure del seu perfil (descrit anteriorment) derivat
de la seva politica ambiental on s’emfatitzen, principalment, els compromisos de

Ientitat.

Si que existeix en els medis de comunicaciéo convencionals una forta campanya de
difusi6 de l'obra social “la caixa” 1 els seus compromisos, encara que no es

centren en el medi ambient com a unic element. Sempre fan referéncia al seu
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compromis social en general, un exemple illustratiu podria ser la campanya “yo
5 J J

”»

antes era...” disponible a la pagina de Ecologistas en Acciéon on atorguen els

premis “Lavado solidario” .

Un altra ema que fan servir és el patrocimi d’esdeveniments 1 campanyes
governamentals referents al medi ambient que tenen una amplia difusi6. Com
exemple representatiu tenim la campanya “Jo séc la solucié al canvi chmatic”,
miciativa del Departament de Medi Ambient 1 Habitatge de la Generalitat
patrocinat per “la Caixa” on s’informa del canvi cimatic 1 de la responsabilitat

mdividual dels crutadans.

A la web de 'empresa també trobem suficients elements publicitaris per fer-nos una
idea de quina és D'estrategia publicitaria de I'entitat on destaca Dapartat Medi

ambient 1 ciéncia.

Part IV: VALORACIO 1 DISCUSSIO DEL GW

Dentincies

Val a dir que la cerca d'informacié de dentincies 1 processos judicials per temes medi
ambientals que impliquin a “la caixa” és dificil degut a que el desenvolupament de
la seva activitat no té conseqiiencies directes sobre el medi ambient de gran
envergadura. Ara bé, si que hi ha constancia de dentncies sobre empreses de les

quals té un gran control per la seva participaci6 accionarial.
Alguns exemples sén:

Grup AGBAR

Diferents conflictes concerneixen a aquest grup en paisos com Argentina, Xile 1
Mexic™.En general, els punts negres detectats en les concessions d’aigua poden

Sers

134 Segons I'Observatorio de la Deuda Global
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e Incompliment dels limits de qualitat del subministrament, depuracié6 o qualitat

mediambiental (olors, salubritat, molesties, pressio, cabal).

En el mateix context se li van adjudicar les obres del “minitrasvassament” d’urgéncia
planejat, tot 1 que al final no es va dur a terme gracies a les plujes . Molts grups
ecologistes com greenpeace 1 altres de locals com Plataforma del Ter es van

posicionar en contra d’aquesta connexié per motius ambientals entre d’altres.
Repsol
(Veure la fitxa de Repsol)

Aquests conflictes, degut a la proxima vinculacié entre les corporacions tractades, es
poden vincular a “la Caixa” com a responsables indirectes. La participacié activa

de “la Caixa” sobre les corporacions més proximes a ella aixi ho demostra.

Valoracié

“la Caixa” per la seva condici6 de caixa d’estalvis 1 pensions es mostra quelcom
proper a la societat. Es en aquesta on linia el seu compromis cobra sentit 1 aixi es

reflexa en el seu missatge oficial 1 publicitari.

A través de ’Obra social “la Caixa” I'entitat compleix amb 'obligacié establerta per
decret d'mvertir un 309% dels beneficis a obres socials. Dins el seu projecte
d’obres socials s’emmarquen els seus projectes 1 collaboracions en materia de

medi ambient.

Per altra banda I'entitat procura plasmar el seu compromis amb el medi ambient
mmplantant el Sistema de Gesti6 Ambiental 1 migancant compromisos voluntaris.
Destaca també que 'entitat participi en la ISR a Espanya tot 1 que no destaqui
com a capdavantera. Com a gran entitat, considerem que se i hauria lideratge en

d’alternatives en materia de gestié ambiental.

La cartera de Criterta Caixa Corp esta formada per empreses de qliestionable

responsabilitat ambiental 1 d’aquesta manera “la Caixa” participa en el
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desenvolupament de les seves activitats. També s’ha de tenir en compte que

aquesta cartera representa només una part de les relacions de 'empresa.

Tot 1 que a “la Caixa” no se Ii puguin atribuir impactes mediambientals negatius de
manera directa si que se It poden atribuir aquells impactes indirectes procedents
de les empreses en que participa.En funci6 de la quantitat d’accions d’altres
empreses que té “la Caixa” obté més o menys representacio en els organs de les

empreses. D’aquesta manera pot obtenir posicions de control en altres empreses.
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Annex II. Enquestes

Exemple d’enquesta

Benvinguts i gracies per participar en aquesta estqusobre medi ambient i publicitat.
Assegurem la proteccio de la vostra privacitat apth 'anonimat; no es relacionaran
les respostes amb la persona.

Si us plau, contesteu les preguntes en el ordratdoprocureuno fer correccions
posteriors.

Els resultats es faran public a la pagina welw.kleanklan.blogspot.org
Per qualsevol dubte o aportacio el contactendsc_mmr@hotmail.com

Tens ganes de participar en uglf'up de diSCUSSifll hora de
duracio aproximada)?

Oferirem pica-pica i alegria; també entrareu auttcament al sorteig d’'un
menjar per dues persones en el cafe Bdga entre d’altres sorpreses

Si la resposta és Sl tria el dia i hora que t'anmillor i encercla els horaris de més
disponibilitat:

dies 21.4/22.4/24.4 ales 13:00/ 19:00
dies 27.4/28.4/30.4 ales 13:00/19:00

Altra data (intentarem el possible per coordinar-ho

Deixa un contacte (mail o telefon) per a que pugirdarmar-te.

Questionari
12 Part
1.1 Edaten anys:
anys 1.4 Sifossin eleccions avui, quin partit votaries?
O PSC
1. 2 Sexe (encerclar el corresponent): O ciu
o PP
? ) o Icv
O ERC
1.3 Estudis (carrera i curs) O Novoto
O Nosé

1.5 Quin és el nivell d’estudis dels teus pares?
Primari

Secundari

Superiors (universitari i FP)
Postuniversitari

Altres:

ooooo

181



rensor =28

2% Part, respon sobre

Només volem saber la teva percepci6 de la marca,esotracta de valorar
coneixements. No existeix una resposta incorrecta!

2.1. Defineix amb paraules i/o conceptes (entrel@) la imatge que tens d’aquesta
companyia.

2.2.1 Recordes si aquesta empresa fa o ha fet publsotae el seu compromis amb
el medi ambient ?

O Si
O NO

2.2.2 Quin era el missatge? ( nomeés per als guebntestat Sl)

2.3.1 Quin grau de credibilitat tenen, per a tu, els atgss publicitaris que fan
referéncia al medi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.3.2 | per al public en general?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.4 Quin grau d’esfor¢ real (independentment si per@my sector “brut”) creus que
esta portant a terme aquesta empresa per la pdteEtanedi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1@
poc esfor molt esforg

2.5 Coneixes alguna actuacié/gestié protagonitzadagueesta empresa que:

hagi tingutefectes positiuq iniciativa, accié| o pel contrari, que hagi tingefectes nociuper
concreta...)? el medi ambient (accident, infracci6 ...)?

2.6 L'empresa esta preparada pel futur ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1@
Comportament antigL avancada en el ten
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2% Part, respon sobre =woro

Només volem saber la teva percepci6 de la marca,esotracta de valorar
coneixements. No existeix una resposta incorrecta!

2.1. Defineix amb paraules i/o conceptes (entrel@) la imatge que tens d’aquesta
companyia.

2.2.2 Recordes si aquesta empresa fa o ha fet publsotae el seu compromis amb
el medi ambient ?

Si
NO

oad

2.2.2 Quin era el missatge? ( nomeés per als guebntestat Sl)

2.6.1 Quin grau de credibilitat tenen, per a tu, els atgss publicitaris que fan
referéncia al medi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.6.2 | per al public en general?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 14
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.7 Quin grau d’esfor¢ real (independentment si pert@my sector “brut”) creus que
esta portant a terme aquesta empresa per la pdteEtanedi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1@
poc esfor molt esforg

2.8 Coneixes alguna actuacié/gestié protagonitzadagueesta empresa que:

hagi tingutefectes positiuq iniciativa, accié | o pel contrari, que hagi tingefectes nociuper
concreta...)? el medi ambient (accident, infracci6 ...)?

2.9 L'empresa esta preparada pel futur ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1@
Comportament antigL avancada en el ten
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2% Part, respon sobre e

Només volem saber la teva percepcio de la marca,enotracta de valorar
coneixements. No existeix una resposta incorrecta!

2.1. Defineix amb paraules i/o conceptes (entrel@) la imatge que tens d’aguesta
companyia.

2.2.3 Recordes si aquesta empresa fa o ha fet publsota® el seu compromis amb
el medi ambient ?

Si
NO

oad

2.2.2 Quin era el missatge? ( només per als guebntestat Sl)

2.9.1 Quin grau de credibilitat tenen, per a tu, els atgss publicitaris que fan
referéncia al medi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1d
nul-la credibilita maxima credibilita

2.9.2 | per al public en general?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1d
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.10Quin grau d’esforg¢ real (independentment si per@amuy sector “brut”) creus que
esta portant a terme aquesta empresa per la pdtetanedi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 14
poc esforg molt esforg

2.11Coneixes alguna actuacié/gestio protagonitzadagueesta empresa que:

hagi tingutefectes positiug iniciativa, accid | o pel contrari, que hagi tingefectes nociuper
concreta...)? el medi ambient (accident, infraccio ...)?

2.12’empresa esta preparada pel futur ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1@
Comportament antigL avancada en el ten
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|acciona
2% Part, respon sobre @?59..9%“
Només volem saber la teva percepcio de la marca,enotracta de valorar
coneixements. No existeix una resposta incorrecta!

2.1. Defineix amb paraules i/o conceptes (entrel@) la imatge que tens d’aguesta
companyia.

2.2.4 Recordes si aquesta empresa fa o ha fet publsota® el seu compromis amb
el medi ambient ?

Si
NO

oad

2.2.2 Quin era el missatge? ( només per als guebntestat Sl)

2.12.1 Quin grau de credibilitat tenen, per a tu, els atgss publicitaris que fan
referéncia al medi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1d
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.12.2 | per al public en general?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1d
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.13Quin grau d’esforg¢ real (independentment si per@amy sector “brut”) creus que
esta portant a terme aquesta empresa per la pdteianedi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 14
poc esfor molt esfor¢

2.14Coneixes alguna actuacié/gestio protagonitzadagueesta empresa que:

hagi tingutefectes positiug iniciativa, accid | o pel contrari, que hagi tingefectes nociuper
concreta...)? el medi ambient (accident, infraccio ...)?

2.150L’'empresa esta preparada pel futur ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Comportament antigL avancada en el ten
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a =
2° Part, respon sobre  s=a+

Només volem saber la teva percepcid de la marca,esotracta de valorar
coneixements. No existeix una resposta incorrecta!

2.1. Defineix amb paraules i/o conceptes (entrel@) la imatge que tens d’aquesta
companyia.

2.2.5 Recordes si aquesta empresa fa o ha fet publsotae el seu compromis amb
el medi ambient ?

Si
NO

oad

2.2.2 Quin era el missatge? ( només per als gnebntestat Sl)

2.15.1 Quin grau de credibilitat tenen, per a tu, els atgss publicitaris que fan
referéncia al medi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.15.2 | per al public en general?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 14
nul-la credibilita maxima credibilitat

2.16Quin grau d’esfor¢ real (independentment si per@amy sector “brut”) creus que
esta portant a terme aquesta empresa per la pdteianedi ambient?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 1@
poc esfor molt esforg

2.17Coneixes alguna actuacié/gestio protagonitzadagueesta empresa que:

hagi tingutefectes positiuq iniciativa, accié| o pel contrari, que hagi tingefectes nociuper
concreta...)? el medi ambient (accident, infracci6 ...)?

2.18L’'empresa esta preparada pel futur ?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Comportament antigL avancada en el ten
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32 Part

3.1 L'energia nuclear és una bona eina per combeltreanvi climatic, perqué
I'electricitat provenint de centrals nuclears es2a@utre.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
desacor totalment d’acol

3.2 Els Organismes Geneéticament Millorats ajudenedair el impacte ambiental de
I'agricultura perque redueixen la quantitat de ipets empleats.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
desacor totalment d’acot

3.3 Creus que els biocombustibles son l'alternaiwéd meés futur per substituir els
combustibles fossils?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
desacor totalment d’acot

42 Part

4.1 Les empreses cuiden del medi ambient per rdensercat o ho fan perque son
conscients de la seva responsabilitat?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Consciencia pura nomes pels beneficis direg

4.2 Anomena alguna empresa que creguis que te mapromis real amb el medi
ambient. Perque?

4.3 Adjudica la responsabilitat del mal estat detdnambient:
(reparteix 10 punts entre els segiients sectors)

____Poblacié

___Administracio

____Empreses

4.4 Quin grau de influencia tenen les empresesdalsocietat?
1 --> Les empreses estan sota control del es&s iodnsumidors
10 --> Les empreses influeixen molt sobre els condaors i 'administracio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Empreses sota contr Empreses domin
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4.5 Si haguessis de triar estrictament amb motivasédiambiental: On compraries
I'electricitat?

O Endesa

O Iberdrola

O Union Fenosa
4.6 Si haguessis de triar estrictament amb motiva@diambiental: On compraries la
gasolina?

O Repsol

O Petrocat

O Shell
4.7 Si haguessis de triar estrictament amb motivax@diambiental: On dipositaries els
teus estalvis?

O Caixa Catalunya

O Triodos Banc

O La Caixa
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Analisis estadistics de les enquestes

Estadistics descriptius

Desviacion Intérvalo de confianza para la
N Media tipica Error tipico media al 95% Minimo Mi
Limite Limite Limite Limite Limite Lin
inferior superior Limite inferior | superior Limite inferior superior inferior sup
credibilitat personal acclona 51 5,00 1,697 ,238 4,52 5,48 1 7
Repsol 104 3,55 1,800 177 3,20 3,90 1 7
Iberdrola 108 4,30 1,810 174 3,95 4,64 1 8
Seat 67 3,79 1,754 214 3,36 4,22 1 7
LA caixa 156 4,40 2,078 ,166 4,07 4,73 1 9
Total 486 4,17 1,924 ,087 4,00 4,34 1 9
credibilitat ptblic acciona 51 6,14 1,674 ,234 5,67 6,01 1 9
Repsol 104 5,03 1,706 ,167 5,20 5,86 1 9
Iberdrola 110 6,37 1,786 ,170 6,04 6,71 1 10
Seat 67 5,69 1,578 ,193 5,30 6,07 1 9
LA caixa 155 6,00 1,732 ,139 5,73 6,27 1 10
Total 487 5,95 1,733 ,079 5,80 6,11 1 10
esforg real acclona 51 5,29 2,221 311 4,67 5,92 1 9
Repsol 104 3,86 1,808 177 3,50 4,21 1 8
Iberdrola 110 4,70 1,970 ,188 4,33 5,07 1 8
Seat 67 3,81 1,869 ,228 3,35 4,26 1 8
LA caixa 157 4,30 2,098 ,167 3,97 4,63 1 9
Total 489 4,33 2,039 ,092 4,15 4,51 1 9
Preparada x futur acciona 50 5,88 1,649 ,233 5,41 6,35 1 9
Repsol 97 5,14 1,893 ,192 4,76 5,53 1 9
Iberdrola 105 5,86 1,767 172 5,52 6,20 1 9
Seat 67 5,18 1,731 212 4,76 5,60 1 9
LA caixa 156 5,91 1,895 152 5,61 6,21 1 9
Total 475 5,64 1,845 ,085 5,47 5,80 1 9

Taula 3 Mitjanes de les respostes a les preguntes 2.3, 2.4, 2.5 1 2.7 del qiiestionari (valoracié quantitativa de

les empreses).
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Mitjana dels perfil per cada empresa.
0,40
0,30 | @ Acciona
0,20 B Repsol
0.10 O lberdrola
0,00 -
0,10 1 O Seat
-0,20 B La Caixa
-0,30 -
-0,40 -
-0,50

Grafic 4. Mitjana dels perfils, extrets de la valoacié qualitativa. El nlmeros negatius reflexen una
major freqliencia d’associacions verdes amb I'empres

ANOVA
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica ¥ Sig.
credibilitat personal Inter-grupos 94,770 4 93,692 6,701 ,000
Intra-grupos 1700,712 481 3,536
Total 1795,481 485
credibilitat piblic Inter-grupos 44,917 4 11,229 3,828 ,004
Intra-grupos 1414,089 482 2,934
Total 1459,006 486
esforg real Inter-grupos 104,399 4 26,100 6,566 ,000
Intra-grupos 1923,932 484 3,975
Total 2028,331 488
Preparada x futur Inter-grupos 57,281 4 14,320 4,324 ,002
Intra-grupos 1556,711 470 3,312
Total 1613,992 474
Perfil Inter-grupos 28,459 4 7,115 12,279 ,000
Intra-grupos 267,111 461 79
Total 995,571 465

Taula 4 Test ’ANOVA per comprobar si hi ha diferéncies significatives en les percepcions de les
empreses (amb REPSOL).
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Anova

Suma de Media
cuadrados gl cuadritica F Sig.
credibilitat personal Inter-grupos 43,124 3 14,375 3,975 ,008
Intra-grupos 1366,952 378 3,616
Total 1410,076 381
credibilitat ptblic Inter-grupos 20,921 3 6,974 2,372 ,070
Intra-grupos 1114,175 379 2,940
Total 1135,097 382
esforg real Inter-grupos 74,530 3 24,843 5,964 ,001
Intra-grupos 1587,096 381 4,166
Total 1661,626 384
Preparada x futur Inter-grupos 27,840 3 9,280 2,862 ,037
Intra-grupos 1212,731 374 3,243
Total 1240,571 377
Perfil Inter-grupos 1,999 3 ,666 1,157 ,326
Intra-grupos 209,031 363 576
Total 211,030 366

Taula 5 Test ’ANOVA per comprovar si hi ha diferéncies significatives en les percepcions de les
empreses (excloent REPSOL).

Prova de chi-quadrat de Pearson

Empresa_resposta

Recordas

Publicitat?
gl

Sig.

Chi-cuadrado

69,970
4
,000(*)

Taula 6. Correlacié entre nombre d’individus que reorden publicitat i les empreses.* El

estadistico de chi-cuadrado es significativo en el

nivel 0.05.”
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Estadistics de grup

Error tip. de la
CCAA_NoCCAA | N Media Desviacion tip. | media
Perfil CCAA 45 -,2444 ,74332 ,11081
No_CCAA 18 4615 ,51887 ,14391
Recordes Publicitat? CCAA 147 15 ,358 ,030
No_CCAA 45 ,13 ,344 051
credibilitat personal CCAA 43 4,74 1,677 ,256
No_CCAA 8 6,38 1,061 ,375
credibilitat ptblic CCAA 43 6,09 1,688 ,257
No_CCAA 8 6,38 1,685 ,596
esforg real CCAA 43 4,95 2,138 ,326
No_CCAA 8 7,13 1,808 ,639
Preparada x futur CCAA 42 5,67 1,603 ,247
No_CCAA 8 7,00 1,512 585
Nuclear CCAA 146 3,96 2,265 ,187
No_CCAA 45 3,08 1,936 ,289
OGM CCAA 146 3,18 1,932 ,160
No_CCAA 43 3,88 2,107 ,321
AgroCombustible CCAA 146 4,60 2,591 214
No_CCAA 44 6,02 2,397 ,361
Empreses cuiden MA x € CCAA 146 8,45 1,593 ,132
No_CCAA 44 8,11 1,613 ,228
Influencia empreses CCAA 146 7,78 1,877 155
No_CCAA 45 7,84 1,397 ,208

Taula 7. Comparacié de la percepcio de les empreses dels estudiantes de CC.AA amb els altres.
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Prueba de Levene para la

Anova , . . .
igualdad de varianzas Prueba T para la igualdad de medias
Diferencia de | Error tip. de la | 95% Intérvalo de confianza
F Sig. t gl Sig. (bilateral) medias diferencia para la diferencia
Inferior Superior Inferior Superior Inferior Superior Inferior Superior Inferior
Perfil Se han asumido
) ) 1,867 177 ,983 56 ,330 ,21709 ,22082 -,22526 ,65945
varlanzas iguales
No se han asumido
) ) 1,195 27,783 ,242 ,21709 ,18163 -,15508 ,08927
varlanzas iguales
Recordes Publicitat? Se han asumido
) ] ,299 ,085 ,270 190 ,787 ,016 ,060 -,103 ,136
varlanzas iguales
No se han asumido
) ) ,276 75,546 ,783 016 ,059 -,101 ,134
varlanzas iguales
credibilitat personal Se han asumido
) ) 2,999 ,090 -2,641 49 ,011 -1,631 ,618 -2,872 -,390
varlanzas iguales
No se han asumido . . o
) ] -3,593 14,507 ,003 -1,631 ,454 -2,601 -,660
varlanzas iguales
credibilitat piblic Se han asumido
) ) ,004 ,949 -,434 49 ,666 -,282 ,650 -1,588 1,024
varlanzas iguales
No se han asumido
) ) -,435 9,800 ,673 -,282 ,649 -1,732 1,168
varlanzas iguales
esfor¢ real Se han asumido
) ] ,824 ,368 -2,694 49 ,010 2,172 ,806 -3,791 -,552
varlanzas iguales
No se han asumido
) ) -3,027 10,992 012 2,172 717 -3,751 -,592
varlanzas iguales
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Preparada x futur

Nuclear

OGM

AgroCombustible

Empreses cuiden MA x €

Influencia empreses

Se han asumido
varlanzas iguales
No se han asumido
varianzas iguales
Se han asumido
varianzas iguales
No se han asumido
varlanzas iguales
Se han asumido
varianzas iguales
No se han asumido
varianzas iguales
Se han asumido
varlanzas iguales
No se han asumido
varianzas iguales
Se han asumido
varianzas iguales
No se han asumido
varlanzas iguales
Se han asumido
varlanzas iguales
No se han asumido

varianzas iguales

,263

,820

,063

1,245

,187

<
>
S
G

,610

,366

,803

,266

,666

,018

-2,174

-2,264

1,019

1,107

-2,061

-1,966

-3,257

-3,396

1,224

1,259

-210

-245

48

10,238

189

84,375

187

64,246

188

75,829

188

74,088

189

97,422

,046

,309

271

,041

,054

,001

,223

212

,834

,807

-1,333

-1,333

,381

,381

-,706

-,706

-1,427

-1,427

,332

,332

-,064

-,064

,613

,H89

,374

,344

,342

,359

,438

,420

271

,263

,303

,260

-2,566

-2,642

-,356

-,303

-1,381

-1,423

-2,291

-2,264

-,203

-,193

-,661

-579

-,100

-,025

1,119

1,066

-,030

,011

,866

,857

034

452

Taula 8. Prova T per comparar la percepci6 de les empreses segons tipus d’estudi.
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Anova

Suma de Media
cuadrados gl cuadritica F Sig.
mitj_conceptes Inter-grupos 25,250 3 8,417 4,062 ,008
Intra-grupos 372,967 180 2,072
Total 398,218 183
mitj_credibilitat Inter-grupos 44,191 3 14,730 5,505 ,001
Intra-grupos 484,315 181 2,676
Total 528,506 184
mitj_pefil Inter-grupos ,960 3 ,320 ,891 447
Intra-grupos 63,248 176 ,359
Total 64,208 179

Taula 9. Anova per comparar les mitjanes de credibilitat personal, acceptacié conceptes de les noves

tecnologiques i de perfils.

Correlaciones

mitj_credibilit

mitj_concepte

at S
mitj_credibilitat Correlacion de Pearson 1 A73(7%)
Sig. (bilateral) ,000
N 192 191
mitj_conceptes Correlacion de Pearson A73(77) 1
Sig. (bilateral) ,000
N 191 191

La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Taula 10. Correlacié bivariant entre la mitjana de la credibilitat personal envers els missatges publicitaris

verds de les empreses amb la mitjana de la valoracié dels conceptes (Enquesta preguntes 3.1, 3.2 1 3.3.**
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Analisis Qualitatiu

Comentari qualitatiu :  Iberdrola

Associacions més repetides:

Medi ambient (23)
Energia renovable (22)
Energia (19)
Mentiders/enguany (29)
Sostenibilitat (12)
Innovador/modern (11)
Net (9)
Compromis (7
Bona publicitat (6)
Greenwashing 3)

Conceptes de la publicitat recordades:

lider (4)

Respecte al medi ambient  (11)
Energies renovables (18)
Energia verda/neta (29)

Exemple beneficiés pel mediambient:

Patrocini de regates de vela (2)

Produccio neta 3)
Energia eolica (4)
Energies renovables (20)

Exemple perjudicial pel medi ambient:

contaminacio 3)
impacte visual 3)
pantans (1)
fomenta consum (2)
nuclear (D)
problemes en altres paisos (1)
mentides ()
infraccio Q)
La imatge

La publicitat d’Iberdrola es molt exitosa i t&€ un gran impacte positiu sobre I'imatge d’e I'empresa
gué contrasta amb el pes que té el sector de les renovables en en 'activitat total.

Els conceptes “modernitat” i “sostenibilitat” que son les associacions més repetides, reflecteixen
ells del logotip d’ACCIONA (“pioneros en desarrollo y sostenibilidad”).

Analisi dels resultats

Per part de les associacions, predominen conceptes mediambientalment positius. Destaca que
“Energies renovables” i s’associa més amb Iberdrola qué “Energia” per si sol (ja que I'activitat
central és la generacio d'energia electrica), mentre “nuclear” associa solament una persona
(l'impacte visual generat pels molins de vent . Aixd contrasta amb I'importancia real dels
diferents tecnologies empleats en la generacid electrica (veure fitxa). Sembla que les
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campanyes publicitaries i el canvi de perfi amb I'objectiu de fixar I'associacié de la
sostenibilitat amb I'empresa varen tenir exit, perdo també alguns enquestats atorguen la
publicitat com a enganyosa.

La publicitat es recorda bé, els conceptes clau penetren a les ments dels consumidors.

Exemples de gestio beneficiosa pel medi ambient corresponen molt als arguments presentats a
la publicitat i I'imatge transmesa oficialment.

Poca gent té coneixement d'exemples perjudicials pel medi ambient. Interessant és el
relativament alt nombrament de l'impacte visual. Algunas parts dels aspectes negatius del
comportament de I'empresa es nombren, perdo s’ha de tenir en compte que aquesta llista
representa els coneixements de 51 estudiants de diferents carreres.

Comentari qualitatiu  Acciona
Associacions més repetides:
Sostenible (7
Modernitat (6)

Energia (6)

Energies renovables (5)
Compromis (4)
Construcci6  (4)
Transport (4)
Immobiliaria  (2)
Infraestructures (2)

Neta (2)
Bonaimatge (2)
Hipocrits (2)

Conceptes de la publicitat recordades:

Energies renovables  (9)
Respecte pel Medi ambient (3)

Sostenible 3)
Biocombustible (2)
Web: SOStenibilitat (2)
Energia (1)
Habitatge (1)

Exemple beneficiés pel mediambient:
Energies renovables (7
Energia eolica 3)
Perfeccionament técnic i ecologic (2)
Compromis amb el Medi ambient (1)

Exemple perjudicial pel medi ambient:
No aposta per biocombustibles (1) [sic!**’]

Andlisi dels resultats

En les associacions dels enquestats predominen attributs positius lligats a una empresa
eléectrica ecologica. La diversitat de sectors d'actuacié de I'empresa es reflexa en els diferents
productes que es mencionen (Energies renovables, construccio, transport, infraestructures i

135 Veure fitxa: Acciona va construir una gran plagitagrocombustibles a Bilbao.
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immobiliaria), pero no el pes de cada subgrup en relacié al conjunt accuradament. La publicitat,
de la qual es recorda molt 'argument de les Energies renovables (veure discussié sobre els
percentatges d’individus que recorden la publicitat).

Els conceptes “modernitat” i “sostenibilitat” que son les associacions més repetides, son
justament ells del logotip d’ACCIONA (“pioneros en desarrollo y sostenibilidad”).

Algunes campanyes d’ACCIONA no son recordats freqientment (“Mafiana la vida sera mejor
qué hoy” i SOStenibilidad), ja qué en els dos casos podia passar per desapercebut qué
I'empresa anunciadora era ACCIONA™®.

ACCIONA esta percebuda com a mediambientalment responsable, predominant massivament
els exemples d'actuacions amb beneficis pel medi ambient per part de I'empresa i coincideix
amb els conceptes de la publicitat que es recorden. Dels exemples de comportament
perjudicials no hi ha coneixements fundats. El sector de la construccié no té la millor fama, pero
critiques fundamentals no es postulen per part dels enquestats.

Comentari qualitatiu : Repsol

-Recompte associacions

Producte: gasolina, gas 30
Contaminacio 19
Petroquimica 16
Explotadors 15
Energia 14
Poderosa/Gran 14
Publicitat (temps) 10
Automobilisme 12
Multinacional 10
Capitalista 10

-Recordar publicitat

Minimitzacié Impacte
ambiental 5
Futur 7
Respecte Medi Ambient 10
Cura/compromesa per el

medi ambient 9

-Exemple benficids

Reduccié contaminant

Energia per tots

Replantacio

Energia renovable 2

13 E|s canvis de preferéncies induides per aqueatapanyes es haurien d’investigar mitjancant
tecniques enfocades en la Greendemagogia.
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-Exemple perjudicial

Explotacio

combustibles fossils 2
Abusos/robar 5
contaminacié/accidents 11
Destrucci6 2

Analisi de resultat

Les persones enquestades associen la imatge depaayia a la petroquimica al seu
producte: la benzina, gasoil. Pero també a la cuin&cid que genera i es considera que
sbén explotadors, seguidament energia i poderosei@mergia, en menor manera
s’associa la publicitat relacionada sobretot aregpai publicitari, el temps i
I'automobilisme, i per ultim s’acaba amb adjectilescaire descriptiu com capitalista i
multinacional.

Amb els records publicitaris els relacionats amninedi ambient i més concretament
amb la campanya duta a terme “inventem el futwjug de cura amb el medi ambient,
i en menor manera minimitzacié del impacte amblenta

En quan als exemples beneficids energia renovalkeque es valora més seguidament
de replantacid, energia per tothom i reduccié cairtant.

Els exemples perjudicials que es recorden maj@iteent de 'empresa son els
accidents relacionats amb la contaminacio, elsabiusxpropiacio anirien en segon
terme i menys rellevancia explotacio i destruccio.

Majoritariament hi ha una dualitat en la perceppié es té de I'empresa, per una banda
no hi ha opinié mediambiental, i per I'altre unteeenenor associa I'empresa
mediambientalment perjudicial.

Comentari qualiatiu: “la Caixa”

Les 10 associoacions més repetides
- Diners (37)
- Important/Poder (30)
- Obra social(30)
- Compromis (23)
- Catalunya (21)
- Confianca (16)
- Lladres (15)
- Mentides (15)
- Banc (14)
- Capitalista (12)
Recordar publicitat:
- Obra social relacionada a la millora del medi amib{&2)
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- Compromis i col-laboraci6 de I'entitat en el medigent (6)

- Utilitzacié de paper reciclat i estalvi de paper part de 'empresa (5)

- Accions sostenibles en general (5)

- Gestid d’espais naturals (4)

- Projectes I'area de medi ambient (3)

- Caixa Forum (2)

- Energiesrenovables(2)

- Productes ecologics (1)

- Inventem el futur (1)
Exemples positius pel medi ambient:

- Inversio i projectes en medi ambient (22)

- Obra social (10)

- Cosmocaixa(6)

- Paper reciclat (5)

- Caixaforum(3)

- Compromis (2)

- Productes ecologics (a través d’'un sistema de punts
Exemples negatius pel medi ambient:

- Inversions no étiques (3)

- Financament d’armes (2)

- Problemes socials (2)

- Construccio (1)

- Excés de publicitat(1)

- Publicitat enganyosa(1)

Analisi dels resultats

Els enquestats relacionen I'entitat amb dinersselza obra social. La consideren una
empresa important. L’entitat destaca pel seu comfggeneral i es vincula a
Catalunya.

En segon terme es perceb un distanciament d’onies seglients paraules més
repetides van ser confianca per una banda i lladnestiders per unaltra.

Se l'asocia amb una entitat bancaria i el capitadsi

Quan es pregunta sobre la publcitat cobra impoddinbra social de “la caixa” aixi
com el seu compromis i col-laboraciéns al mediantbi2estaca també I'estalvi de
paper, I'Us de paper reciclat i les accion sotesilpler part de 'empresa.
Majoritariament es valoren de manera positivangsrisions i projectes en medi
ambient i en segon terme I'obra social.

Tot i que els exemples negatius protagonitzat$ g@presa no es comenten gaire, els
més destacats son la inversion no ética, el fimaegad’armes i els problemes socials.

Els resultats reflexen que la majoria dels enqtettauna parcepcio de “la Caixa” de
gran entitat i alguns la relacionen a Catalunya.

En el record sobre publicitat destaca majoritari@m&bra social “la Caixa” , que
juntament amb la inversion en projectes per al mathient es valoren de manera
positiva. Val a dir que tots els conceptes pulalitstrecordats poden considerar-se de
participacio i cerca de la millora del medi ambient

Per altra banda, un grup a tenir en compte elsmsao/alors negatius com lladres |
medtiders,alhora alguns la relacionen amb capitali€ls enquestats majoritariament
desconeixen exemples negatius relacionats amlitdiertet d’alguns que anomenen les
inversions no etiques, el finaccament d’armes padblemes socials.
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“la Caixa”

Als resultats cobra especial importancia I'obraaae! desenvolupament de projectes
de en materia de medi ambient aixi com el compra@i&ntiat. Per contra, molt poca
gent ha sapigut anomenar exemples negatius re&siamb “la Caixa”.

Comentari qualitatiu SEAT

Associacions més repetides
- Nacional (21)
- Econdmica (15)
- Cotxes (12)
- Jove (11)
- Fiable (9)
- Moderna(8)
- Publicitat (8)
- Mentidera (7)
- Innovadora (6)
- Crisi (6)
- Capitalista (6)
(n’hi ha 11 pergue les 3 Utimes estan empatadgzuats)
Recordar publicitat:
- Cotxes poc contaminants (7)
- Consum minim (5)
- Menys emissions al medi (5)
- Respecte a la natura (4)
- Capdavanters i respectuosos amb el mediambient (4)
- Deportivitat i respecte al medi ambient (2)
- Fabriques verdes (2)

Exemple beneficios pel mediambient:
- Cotxes ecologics (6)
- Seguretat vial(1)
- Poc soroll dels cotxes(1)
- Bona gestio dels residus (1)
Exemple perjudicial pel medi ambient:
- Residus i emisions, impactes acustics i paisatgi€s)
- Venta de productes insostenibles,cotxe com a pgaredde la mobilitat (4)
- Cotxes velogos (2)
- Atur (1)
- No tenen cotxes amb biodiesel (1)

Analisi dels resultats

Els enquestats associen, en primer terme, 'empdgsais i com a factor important la
consideren econdmica. Associen la marca al sewpt®gels cotxes, i 'associen a
juventut; la consideren fiable i moderna. Tambésdaia la marca a publicitat i a
mentides. Amb menys importancia se la consideraviaxiora i capitalista; se la
relaciona amb la crisi.

Quan es pregunta si recorden la publicitat, elscgrals missatges recordats tenen a
veure amb la reduccié d’emissions de,@Cl poc consum de combustibigls seus
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cotxes seguit del respecte a la natura per pdrem@resa. En un segon pla apareix el
record de la publicitat amb missatges de espatjitieratge i fabriques verdes, de
manera més frequent el primer.

Dels exemples beneficiosos pel mediambient relatsoamb I'empresa, que recorden
els enquestats només destaca “cotxes ecologics”.

| per ultim quan es pregunta sobre exemples peipldiper al medi ambient els
enguestats consideren molt importants els resamissions i els impactes acustics i
paisatgistics. En segon lloc consideren negatieitaa de productes insostenibles, en
aquest cas els cotxes.

D’aquests resultats es despren que la marca SEé4degaen general, de bona
reputacio entre els enquestats. Els termes mégtamgaals quals I'asocien son
caracteristiques de I'entiat relacionades ambiebsigen, preus generals, producte i
public principal a la qual es dirigeix amb prefagien

En els aspectes relacionats amb el medi ambiephglsestats reben un misatge per
part de SEAT d’aposta per a la reduccio d’emissan€Q i pel baix consum de
carburants dels seus cotxes. Es recorda la marda peva publicitat tot i que se’ls
considera mentiders.

Valoren negativament els residus derivats del prtadivel producte en si ja que, de
moment, el consideren insostenible.

SEAT

Els enquestats recorden els missatges amplifieatbgnpresa: baixes emissions, baix
consum, respecte a la natura. Algunes relacionsasgatives, pero destaca la
consideracio d’insostenible per al cotxe. Els estate mostren sensibilitat vers les
emissions pero en un primer terme la valoracio igeés positiva.
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Annex III: Grups de discussié

e Temps:90’aprox.
e N? participants: 5
e Lstudiants: CCAA

Grup I
e Estimul: Spot de Repsol: “Inventemos el futuro” “Inventemos el futuro -
Microalgas”, Spot Acciona “SOStenibilidad”
Grup 11
Estimul: diferents anuncis impresos (Iberdrola: Energia eolica, Repsol: Inventemos el
futuro, SEAT: Ecomotive).
Apunts
Decisions de compra
El preu 1 l'accessibilitat sén els principal factors que influeixen alhora de comprar un

producte.

Els participants comenten que si el preu fos similar entre productes ecologics 1
productes convencionals el medi ambient seria un factor clau. També es comenta
que st el seu nmvell adquisitiu fos més alt el medi ambient també tindria una

influéncia major les seves decisions de compra.

Pel que fa a 'accessibilitat, el fet de que molts productes no es troben en el mateix

punt de venta no facilita la seva compra.

Hi ha l'opimi6é general de que s’ha de fer un esfor¢ per saber quines coses es
compren, 1 que no es facilita gaire informacié els productes en el punts de venta.

Perque “no es pot obligar a la gent a saber-ho tot de les empreses”

Altrament, la naturalesa del producte, també pot afectar a la seva decisié. Aixi doncs,
productes animals per exemple, desperten més empatia 1 per tant el consumidor

s1 prioritza el factor “ecologic” en la seva eleccio.
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Publicitat

Segons el grup la tendéncia publicitaria “ecologica” és una moda que les empreses
han agafat, arrel del augment de consciéncia social vers el tema. A més alga diu

que aquesta actitud “ven molt perqué ningui se’n vol anar a la merda”

Un aspecte que destaca el grup en general és que no s’anuncia cap tipus de producte,
que es desvinculen del producte 1 només es vol donar una imatge venent la seva

posicié en relacié al medi ambient. Ho fan a través de “sensacions no productes”

En el cas de 'anunci de Repsol de les algues, algun integrant del grup comenta que

en molts casos les empreses només amplifiquen el que volen.

Per alguns membres de la discussio, la credibilitat dels anuncis en general és molt
baixa 1 diu que és necessitaria més informacié per poder avaluar el seu grau de
compromis. Més d’'una persona creu que els anuncis tenen menys credibilitat que
altres medis de comunicaci6é. D’altra banda una membre comenta que si ho
anuncien ha de ser veritat, fet que es contraposa a 'opimi6 de la baixa credibilitat

dels anuncis.

Algu comenta també que si és poses algun tipus de certificat (obtingut per 'empresa)

en I'anunci, aquest guanyaria molta credibilitat.

Respecte a la poblacio en general, el grup creu que aquests missatges si que influeixen

en més gran mesura, 1 que en general “la gent es queda amb el que veu”

Imatge de I'empresa

En general, el grup coneix les empreses dels anuncis que els hem mostrat, (alguna

persona no coneix 'activitat de Acciona, pero saben que és una gran empresa.)

Els membres de la discussio comenten que el fet de parlar de grans empreses els
dona una impressid6 negativa. Expliquen que saben que el seu comportament
mternacional difereix molt del que tenen en els paisos desenvolupats 1 que per
tant la mmatge que intenten transmetre és poc creible. Tots comncideixen amb
I'exemple de Repsol, de la qual opinen “per molts bons anuncis no em faran

canviar d’opimi6”.
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Creuen que aquest tipus de publicitat pot ser degut a que busquen mercat, fins 1 tot

algil comenta “potser ho fan pels accionistes”.

Altrament pensen que aquestes grans empreses no fan tot I'esfor¢ possible per

respectar el medi ambient “ni de lluny”.

D’altra banda pero, es comenta que si que existeix alguna millora en el seu

comportament tot 1 que ho fan perque “no tenen cap altra sortida”.
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Annex IV. Entrevistes
Publicista professional

Molt bon dia,

Som estudiants de la Universitat de Girona, estem fent un treball de recerca 1
ens dirigim a voste per tal de plantejar-li unes preguntes.

Creiem que la seva opinio, com a expert, ens pot aportar informacié molt
mportant 1 que esta fora del nostre abast. La seva experiencia 1
coneixements poden ser rellevants per al nostre treball 1 és per aixo que h
demanem el seu parer.

Les preguntes que i formulem a continuacié formen part del projecte de
final de carrera que estem duent a terme: £/ fenomen del Greenwashing a
Lspanya.

Val a dir que les seves respostes es presentaran de manera totalment anonima
per tal de no comprometre’l en cap sentit, si aixi ho destija. Tenim una data
limitant, per aix6 agrairiem si ens podrieu contestar abans de juny.

Per a qualsevol aclariment pot contactar amb nosaltres a través del segiient
correu electronic: marc_mmr@hotmail.com (Marc Montllo)

Moltes gracies per la seva collaboracio .

Respongui, s1 us plau, a les segiients preguntes:

1. Com valora Ia tendéncia actual de les grans empreses de transmetre
una imaitge corporativa de responsabilitat vers el medi ambient?

Positivamente, sienten el deber de contribuir a un desarrollo sostenible en que lo
primordial
Sea la prevencion y conservacion del medio ambiente
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2. Creu que els missatges (de sostenibilitat 1 bones practiques)
reflecteixen la realitat d aquestes empreses?

Pienso que los mensajes a traves de la publicidad en los mediosNo llega en
su total informacion al publico, veinte segundos de 1mpacto a traves de un
spot publicitario no es suficiente

3. L’existéncia de diferéncies importants entre la realitat 1 la imatge
transmesa (Greenwashing) és habitual? Ho veu un problema?

Es una falta de claridad informativa, a traves de la publicidad en los medios no se
consigue ver el verdadero trabajo que hacen estas empresas, no se si es poco o es mucho
y ni s les iteresa o no que llegue a conocerse. La realidad es que esta informacion no se
consigue facilmente y claramente explicada

4. Com creu que repercuteixen els missatges publicitaris de les marques
en la percepcio dels consumidors? I en les decisions de compra?
Creo que el publico en general esta mas formado, no pienso que alguien se compre un
coche porque sale una chica guapa en su publicidad ni los yogoures porque salga Messi.
Otra cosa es la influencia infantil en las compras de los padres

J. Aquestes campanyes van dirigides a targets especifics (consumidors
sensibilitzats) o a la poblacio en general?

La direccion de las campanas es indescifrable para mi, sino como puede entenderse que
para vender un coche usen un escrito de julio cortazar, por ejemplo, cuando la mayoria
de los que lo van a comprar no han leido nunca a cortazar

6. De quina manera I en quina mesura pot afectar el fenomen del
Greenwashing al medi ambient?

Todo lo que sea sensibilizar a traves de los medios aunque sea con la informacion parcial
e mteresada de las grandes empresas del green washing, pienso que favorecera el medio
ambiente aunque sea por contagio.

7. Com veu I'evolucié del Greenwashing en el futur?

Campanas publicitarias movidas con el capital de las grandes empresas continuaran con la
misma labor y no van a explicarnos el porque de su concienciacion.
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Es nuestro propio interes el descubrir el porque de estas campanas se empenan en
darnos una informacion solamente parcial e interesada y no la real en la de los casos que
contaminan, talan arboles, emiten gases con efecto invernadero, etc

8. Proposaria algun tipus de millora en l'escenari actual?

Informacion periodistica para quien quiera saber

Entrevista 2 (ambientoleg professional)

1. Com valora Ia tendéncia actual de les grans empreses de transmetre
una imaitge corporativa de responsabilitat vers el medi ambient?

Una rentable estrategia de projectar un compromis ambiental 1 social a base d “informacions poc
contrastades 1 d“accions filantropiques enfocades més amb els resultats publicitaris que amb
afavorir els suposats beneficiaris.

2. Creu que els missatges (de sostenibilitat 1 bones prictiques)
reflecterxen la realitat d aquestes empreses?

En absolut. Reflecteixen els valors de moda que han detectat els sociolegs , contractats per
1”empresa, entre el public potencialment consumidor.

3. L’existéncia de diferéncies importants entre la realitat 1 la imatge
transmesa (Greenwashing) és habitual? Ho veu un problema?

Es la norma comu entre els informes de Responsabilitat Social Corporativa. El fet de que aquests
informes es facin de manera voluntaria, Ii dénen un caracter d”al.legalitat que afavoreix la poca
veracitat dels informes. Les empreses s “aprofiten d “aquest buit.

4. Com creu que repercuteixen els missatges publicitaris de les marques
en la percepcio dels consumidors? I en les decisions de compra?
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Els missatges es trascolen conscient o inconscientment en la percepcio dels consumidors sobre el
producte 1 - en una societat cada cop més sensible als temes ambientals -acaba repercutint en un
augment de vendes.

J. Aquestes campanyes van dirigides a targets especifics (consumidors
sensibilitzats) o a la poblacio en general?

Les campanyes planeres ( mitjans massius de comunicacid) es dirigeixen a un public ampli. Els
informes de RSC s6n lliurats en primera instancia als accionistes de la companyia 1 es mouen
també entre mstitucions afins amb 1 objectiu de conseguir certificats 1 titols per presumir de cara
als inversors 1 public critic.

6. De quina manera I en quina mesura pot afectar el fenomen del
Greenwashing al medi ambient?

En el sentit fagocitador de llenguatge que tenen aquestes campanyes, aturen i manipulen les
aspiracions de la societat cap a un mén menys depredador. Paraules com “sostenible”, “ecologic”,
“lluita contra el canvi cimatic” son reiteradament desnaturalitzades fins al punt de desposseir-les
de sentit. Un cop fagocitades per les grans corporacions contaminants, la poblacié es veu
desposseida d arguments o alternatives a un sistema de produccié que no sigui el que ens
proposen les companyies.

7. Com veu I'evolucié del Greenwashing en el futur?

Hauria de ser legislat per evitar més mentides. Es quelcom que les empreses volen evitar.

8. Proposaria algun tipus de millora en I'escenari actual?

Legislacions més estrictes. Restriccid a potenciar consum contaminant a través de vectors
publicitaris manipuladors. Examen 1 suspensio dels informes de RSC per organismes
publics tal com es fa amb els Estudis d "Impacte Ambiental.
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