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La sustentabilidad ha pasado de ser un asunto
marginal y propio de proyectos de nicho a
ocupar un lugar entre los temas tratados por
los directivos y los consejos de administracion
de empresas en lo que respecta a propdsito
corporativo, crecimiento y estrategias futuras.
A medida que las principales empresas,
corporaciones internacionales y gobiernos
centran su atencién en la emergencia climdtica,
la velocidad del cambio, tanto el necesario
como el factible, estd aumentando gracias

a una mayor accién colaborativa, innovacién

y educacién. No tomar cartas en el asunto
costard muy caro para el planeta y para la
humanidad. También costard de manera directa
a las empresas por el hecho de arrastrar una
marca y una reputacién dafiadas, por la pérdida
de clientes y por la posibilidad de que entre en
vigor nueva legislacién, impuestos al carbono o
la imposicién de multas.

En agosto de 2021, el IPCC (el organismo de
las Naciones Unidas para evaluar la literatura
cientifica relacionada con el cambio climdtico)
publicé un informe! que dibuja un futuro
desolador si no se adoptan medidas urgentes.
Esa dura advertencia se recalcé en la COP26,

la cumbre mundial sobre el clima que se
celebré en Glasgow en noviembre de 2021,

con una escala de participaciéon empresarial y
publica nunca vista. Esto conlleva implicaciones
considerables para nosotros, en la forma en que
vivimos y trabajamos. Vimos la necesidad de
abordar el tema del cambio climdtico dentro
de la industria de la publicidad y los medios,
teniendo en cuenta su considerable tamafio
($634 000 millones de ddélares), su capacidad
de influencia y su importancia estratégica para
las principales empresas.

Nos propusimos comprender las percepciones
de los consumidores sobre la publicidad
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sostenible en los medios a través de un
proyecto de investigacién de envergadura
internacional, en el que se encuestaron a mds
de 24.000 personas procedentes de 19 paises.
Recopilamos resultados e informacién clave

de paises como Rusia, Chinag, Estados Unidos,
Suddfrica, Italia, México, Argentina, Brasil y
Reino Unido para caracterizar las actitudes y los
comportamientos de los consumidores en torno
al cambio climdtico, a fin de comprender mejor
el modo en que las campafas publicitarias
sostenibles en los medios podrian ayudarnos

a avanzar en la carrera contra el cambio
climdtico, ademds de impulsar el crecimiento
de las marcas.

Peter Huijpboom
Director Ejecutivo

Global de Medios y
Clientes Globales,

dentsu international

John Cosley
Director Senior de
Brand Marketing,

Microsoft Advertising

Existen diversas interpretaciones del
ecosistema de medios ustentables, segun

el mercado y el sector. Cuando hablamos

de sustentabilidad, estd claro que el sector
publicitario debe tener en cuenta tanto su
huella de carbono como su huella cerebral.
Sin embargo, en el contexto de este informe,
se entiende por «medios sustentables» a los
medios que han sido disefiados con una huella
medioambiental reducida.

Este informe contiene los principales hallazgos
de la investigacidn internacional y destaca las
implicaciones y acciones que podrian incluirse
en la agenda de las reuniones de directivos
cuando traten aspectos como estrategias
comerciales y campafas de marketing.

Dichas acciones se resumen al final de este
informe en cuatro estrategias para una accién
climdtica positiva y un crecimiento empresarial
responsable.

Esperamos que estos hallazgos e informacién
crucial contribuyan a dar forma a un futuro
sustentable para los medios y la publicidad en
todos los negocios y sectores.
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consumidores ecoldgicos y cémo estos redefinen la
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Introduccién

Nunca habia sido tan importante la
obligacién de ser «responsable», que
en la actualidad implica centrarse
en un amplio espectro de factores
empresariales y sociales, como el
impacto social y medioambiental, la
diversidad, la equidad y la inclusién,
la privacidad y la proteccién.

Ante la imposibilidad de abordar todos estos
factores en un dnico informe, nos centraremos
primero en las acciones sustentables para
después profundizar en el papel que la publicidad
y los medios publicitarios ejercen sobre el medio
ambiente. La crisis climdtica estd dominando la
conciencia publica como nunca lo habia hechoy
para abordar esta crisis es preciso transformar la
industria y la sociedad.

Ante semejante labor titdnica, dentsu y Microsoft
Advertising han realizado una investigacién
internacional? dirigida a lideres empresariales
que pretende arrojar luz sobre la opinién de
los consumidores acerca de temas climdticos
esenciales y sobre que medidas consideran
deberian tomarse para afrontar la emergencia
climdtica. Estas medidas no se limitan a la
publicidad, los medios y el marketing, sino

que analizan las implicaciones sociales,
corporativas y comerciales mds amplias para
los negocios y sus beneficios.

Segun esta nueva investigacién de escala
mundial, el 86% de las personas encuestadas
respondieron que estdn preocupadas por

el cambio climdtico. En contraste, los
consumidores tenfan niveles similares de
preocupacién en torno a la pandemia de
COVID-19 (85%), la salud de sus amigos y
familiares (79%) o el costo de la vida en su
zona (76%).

El Auge de los Medios Sustentables

Como tal, las empresas se encuentran bajo una
presién cada vez mayor para demostrar sus
acciones positivas para el medio ambiente ante
empleados, clientes, legisladores e inversores.
Asi lo pone de manifiesto el aumento de la
importancia de las inversiones en cuestiones
medioambientales, sociales y de gobernanza, que
se prevé que alcancen un billén de délares en
2030 segun Blackrcock.3

Con una mayor atencidn (y escrutinio financiero)
las corporaciones estdn aplicando marcos

de informacién y referencias mds sélidos y
transparentes, como los objetivos basados en

la ciencia, para demostrar sus credenciales.
Estos pueden tener en cuenta las emisiones de
carbono de propiedad interna o controladas de
una organizacién (Alcance 1) e incluso aquellas
fuera del control directo de la empresa (Alcance
3), como la publicidad dentro de su cadena de
suministro.

Descripcion de las Emisiones de Alcance 3

Las emisiones de alcance 3 son aquellas emisiones
indirectas ascendentes y descendentes que se
producen en la cadena de valor de la empresa
declarante, sin incluir las emisiones indirectas

asociadas a la generacién de energia (alcance 2).
La inmensidad de este reto justifica la actuacién
de los responsables politicos, los empresarios, los
ciudadanos y las industrias en su conjuntol].

Fuente: Science Based Targets Initiative -
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En particular, las empresas privadas se
enfrentan tanto a una responsabilidad
masiva como a imperativos comerciales
vitales con respecto a la forma en que
abordardn las cuestiones climdticas en
los préximos afios. Pero este concepto no
es nuevo. La COP26, el Acuerdo de Paris
sobre el cambio climdtico y los Objetivos
de Desarrollo Sustentable (ODS) de

las Naciones Unidas han actuado para
movilizar a las empresas y al mundo

para liderar la transiciéon hacia un nuevo
paradigma econdémico y social.*

Estd claro que las empresas pueden

tener un papel importante a la hora de
cambiar la tendencia de esta emergencia
climdtica, incluso transformando sus
operaciones, su logistica, el lugary el
modo en que funcionan, su abastecimiento,
su produccién y su personal.

Dada la velocidad y la gravedad con la que
esta emergencia climdtica estd afectando
al planeta, y su potencial para transformar
las industrias y crear nuevos mercados,
no hay tiempo para ser complacientes.

El Auge de los Medios Sustentables

Introduccién

Es importante que las empresas aborden
todos los dmbitos de las emisiones de
carbono que estén bajo su control o dentro
de su cadena de suministro.

La publicidad es una fuente de emisiones
de alcance 3 de cualquier empresa que
rara vez es tenida en cuenta por sus
directivos, pero que, segun nuestro estudio,
los consumidores tienden a considerarla
cada vez mds importante. Esto sugiere que,
como parte de los compromisos de cero
netos que estdn asumiendo las empresas

y las grandes marcas, es necesario
establecer una norma comun para medir

e informar sobre la huella de carbono de
la publicidad en los medios. Para lograrlo,
serd necesaria la estrecha colaboracién
de empresas, gobiernos y el sector
publicitario.

dentsu | B* Microsoft
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Tendencia global a dejar de consumir productos y

servicios que perjudiquen el medio ambiente

“Sime enterara de que los productos o servicios que consumo estdn
perjudicando el medio ambiente, dejaria de usarlos.”

%deacuerdo [l 100%-90%

B 89%-80% M 79%-70%

69%-60%

B 59%-50% No data
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Singapur [ 79% Estados Unidos

Sudéfrica [ 77%  Reino Unido
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Fuente: Investigacién encargada de Dentsu International y Microsoft Advertising para el
informe ELl auge de los medios sostenibles (encuesta: 24 068 adultos de 19 paises, agosto

Introduccién

de 2021).
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Sustentabilidad:

¢Oportunidad de negocio o

amenza?

Es importante entender el contexto en el
que se perciben las marcas y, aunque este
informe se centrard en la visién global

de la sustentabilidad, las diferencias de
actitud entre regiones y mercados pueden

8%

de los encuestados globales

ser notables.

Sin embargo, el consenso de las respuestas
a escala mundial de esta investigacién
apunta a la necesidad de que las marcas,
las empresas y los gobiernos hagan un
mayor esfuerzo, rindan cuentas y sean mds
responsables a la hora de hacer frente a la
emergencia climdtica.

UNA POSICION UNICA

Las marcas se encuentran en una posicion
Unica para contribuir a hacer frente a la
emergencia climdtica y cada vez son mds los
consumidores que esperan de ellas que asi
sea. |De hecho, el 91% de los encuestados
estdn de acuerdo en que las empresas
pueden ayudar a las personas a tener un
impacto positivo en el medio ambiente a
través de sus operaciones comerciales y
procesos de fabricacidén.

También existe el mismo interés en que una
empresa haga lo correcto para el planetay
en que predique con el ejemplo. Asi pues, el
91% de los encuestados desearian que las
marcas demuestren de manera mds explicita
que toman decisiones positivas para el
planeta y el medio ambiente en todo lo que
hacen.

El Auge de los Medios Sustentables

dicen que hardn compras
sostenibles cuando puedan.

Se trata de una oportunidad para
que los especialistas en marketing
aprovechen su destreza narrativa
para asegurarse de que la gente
sabe exactamente lo que estd
haciendo para luchar contra el
cambio climdtico, pero también
para que los directores ejecutivos
y los consejos de administracién
de las empresas tomen decisiones
positivas para el planetay el medio
ambiente.

NECESIDAD DE REINVENCION

Las marcas no tienen mds remedio que
responder, ya que la emergencia climdtica
representa tanto una amenaza como una
oportunidad para su negocio:

« Engeneral, el 88% de los encuestados
de todo el mundo afirman que hardn
compras sustentables siempre que
puedan.

« EL81% de los encuestados en América
del Norte afirman que dejarian de usar o
comprar productos si descubrieran que
dafian el medio ambiente

Las empresas tienen ahora la oportunidad de
aprovechar este sentir de los consumidores

y demostrar sus esfuerzos por ser mds
sustentables en todos los dmbitos, incluida la
reduccién o eliminacién de las emisiones de
carbono, al tiempo que reorientan sus centros
de beneficios.

8 dentsu | B* Microsoft



Sustentabilidad:
¢Oportunidad de negocio o amenza?

81%

de los millennials encuestados
en APAC perciben que
experimentar anuncios es
perjudicial para el medio
ambiente.

Casi la mitad (48%) de los encuestados
opinaron que reducir las emisiones de
carbono de la cadena de suministro haria
que las marcas o empresas fueran mds
ecoldgicas para ellos. La misma proporcién
(48%) dijo lo mismo de los esfuerzos

de compensacién, como las acciones

de reforestacién o la financiacién de
proyectos de proteccién o restauracién del
medio ambiente. El impacto de ambos en
la lucha contra la emergencia climdtica
puede ser positivo, pero el foco deberia
recaer primero en reducir las emisiones de
carbono siempre que sea posible, y luego
en buscar neutralizar lo que queda.

Sin embargo, la publicidad y los medios,
que son cruciales para lanzar mensajes
sobre el cambio climdtico, también
contribuyen a las emisiones de carbono,
aungue los consumidores adn no son
plenamente conscientes de su impacto:

« Solo tres quintas partes (61%) de los
encuestados consideran que ver un
anuncio tiene un impacto negativo
sobre el planeta.

«  Estacifrase eleva al 72% en Asia
Pacifico, donde precisamente la
generacién mds joven es incluso mds
consciente del impacto, ya que el 81%
de los encuestados pertenecientes a
la generacién milenios perciben que la
visualizacién de anuncios como algo
perjudicial para el medio ambiente.

El Auge de los Medios Sustentables 9

Esta profunda conciencia y preocupacion
entre los mds jévenes en torno a los
problemas ambientales de gran alcance,
junto con la mayor atencidén publica

en torno al cambio climdtico a través

de eventos globales como la COP26,
indican que la conciencia y la atencién
probablemente aumentardn y de manera
vertiginosa.

Una gran mayoria de los encuestados
(84%) afirman que es mds probable que
compren los productos de una empresa
que practica la publicidad sustentable.

En los préximos aios, las principales
marcas tendrdn que definir qué significa
la sustentabilidad en los medios y la
publicidad, y tendrdn que demostrar su
valor para el planeta y para las empresas.
Mads aun para los que estdn atentos a
evitar posibles multas o impuestos sobre
el carbono en el futuro.

A medida que el mundo pasa de la
conversacion a la accidn, resulta vital
definir un enfoque «consciente con
respecto al carbono» en el dmbito
publicitario y deberia convertirse en algo
de obligado cumplimiento para cualquier
plan futuro, formando parte de la solucién
para cualquier empresa responsable con el
medio ambiente que pretenda cumplir con
SuU compromiso.
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Un estudio global sobre los comportamientos de los
consumidores ecoldgicos y cémo estos redefinen la
estrategia ambiental empresarial para el crecimiento
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Un Andlisis En Profundidad de la Investigacién

Internacional

EL ESTILO DE VIDA ECOLOGICO ES

LA TONICA GENERAL

La voluntad y el deseo de llevar un estilo
de vida ecolégico de manera activa ha
pasado a convertirse en lo normal:

+  87% de los encuestados afirman que
quieren hacer mds para combatir el
cambio climdtico.

+  87%dicen gque estarfan dispuestos a
cambiar los productos y servicios que
compran para hacerlo.

+ 86% estdn de acuerdo con laidea de
que cambiar la forma en que viven
puede tener un impacto positivo en el
cambio climdtico.

Sin embargo, muchos consumidores

no saben por dénde empezary se

sienten abrumados por las opcionesy la
informacién a veces contradictoria. El 84%
de los encuestados expresa la dificultad
para saber si las marcas y las empresas
son realmente respetuosas con el medio
ambiente.

Sin embargo, la investigacion también
mostrd una apatia por parte incluso de
los consumidores concienciados con

el clima a la hora de adoptar un estilo
de vida ecoldgico. De hecho, el 39%

de las personas a las que les preocupa
la emergencia climdtica llegan a decir
que apoyardn la lucha contra el cambio
climdtico, pero solo cuando les convenga.
Esto significa que las empresas y las
marcas deben dar un paso adelante y
ayudar a romper cualquier obstdculo y
ofrecer opciones ecoldgicas desde el
principio.

El 42% de las personas
encuestadas opinan que las
marcas deben proporcionar
informacidén claray comparable
sobre la huella de carbono de sus
productos y publicidad para hacer
que la marca sea mds ecoldgica

El Auge de los Medios Sustentables

AUTENTICIDAD DE LAS CREDENCIALES
ECOLOGICAS

Tal vez esta expectativa sea una prueba
del deseo de combatir la proliferacién

de mensajes ecoldgicos complejos o
selectivos y de declaraciones de productos
y prdcticas sustentables por parte de las
organizaciones.

Las marcas tienen la oportunidad de liderar
el establecimiento y la comunicacion

de credenciales ecoldgicas a través de
informes estandarizados dentro de los
sectoresy entre las industrias para ayudar
a combatir el greenwashing:

43% de los encuestados afirma que un
etiquetado claro de las credenciales
ecoldgicas en los sitios web y las redes
sociales ayudard a determinar qué
marcas son realmente respetuosas con
el medio ambiente.

Asimismo, mds de un tercio de los
encuestados buscaria la transparencia
de los informes (36%) o las
credenciales auditadas de forma
independiente (34%) para ayudarles

a evaluar el estado ecoldgico de la
empresa.

Los informes estandarizados ayudardn

a crear confianza en las empresas que
realmente tienen un impacto, y con la
transparencia de estos informes los
consumidores podrdn distinguir las que
estdn usando prdcticas de greenwashing.
De hecho, el 46% de los encuestados
declara que ya busca un etiquetado claro
de las credenciales ecoldgicas en la
publicidad de una marca para determinar
sila marca es respetuosa con el medio
ambiente.

11
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UN ANALISIS EN PROFUNDIDAD DE
LA INVESTIGACION INTERNACIONAL
EL ESTILO DE VIDA ECOLOGICO ES
LA TONICA GENERAL

8%

de los encuestados estdn de acuerdo
en que tendrdn mds confianza en las

marcas cuyas credenciales ecoldgicas
se verifiquen de forma independiente.

EL IMPACTO EN LA REPUTACION DE LA
MARCA

Las empresas deben apostar por las
medidas climdticas positivas que estdn
tomando y aplicando, ya que estas
medidas afectan a la reputacién y el
valor de la marca. Los especialistas en
marketing deben desempefiar un papel en
la promocién de la creacién de agentes
independientes que se encarguen del
seguimiento de la verdadera huella de
carbono de las empresas y de otros
impactos medioambientales.

. El 88% de los encuestados coinciden
en que confiardn mds en las marcas
cuyas credenciales ecoldgicas
se puedan verificar de forma
independiente.

+ Anivelregional, la regién de Asia-
Pacifico (APAC) mostré el mayor nivel
de acuerdo con esta necesidad, con
un 90%, seguido de Europa, Medio
Oriente y Africa (EMEA) con un 87%y
América del Norte y América del Sur
con un 85%.

- Esta opinién varia considerablemente
segun el pais. Por ejemplo, el 97% de
los consumidores de la India estdn
de acuerdo en que las marcas deben
verificar de forma independiente sus
credenciales ecoldgicas, frente al 74%
en Alemania.

Mds alld de sus propios productos, las
empresas y los especialistas en marketing
tendrdn que lidiar con el impacto
medioambiental de los anuncios que crean
y los medios que compran.

El Auge de los Medios Sustentables 12

En la actualidad, el servicio y el consumo
de medios aun no se relacionan del todo
con las emisiones de carbono para la
opinién publica.

+  Solo una de cada siete (15%) personas
piensa que navegar por Internet
contribuye al cambio climdtico.

- Sibiensolo el 17% considera que ver
la televisidn contribuye a las emisiones
de carbono, el 14% dice lo mismo de
los videojuegos y el 11% de la musica
en streaming

Sin embargo, aunque el consumo de
medios digitales parece contar, por lo
general, con cierta concesién por parte
de los consumidores concienciados con el
medio ambiente, hay algunas excepciones
destacables en determinados paises.

El 41% de los encuestados en Francia
consideran que navegar por Internet
tiene un impacto negativo en el
cambio climdtico.

También destacan los resultados de los
encuestados de India (21%), Australia
(20%) y Alemania (20%).

Por el contrario, las actitudes respecto al
uso de la web parecen ser muy diferentes
en laregién de Américas. Solo el 11%

de los encuestados en Estados Unidos
considera que la web tiene un impacto en
el medio ambiente; las cifras son adn mds
bajas en Argentina (9%) y Brasil (6%).

dentsu | B* Microsoft



UN ANALISIS EN PROFUNDIDAD DE
LA INVESTIGACION INTERNACIONAL
EL ESTILO DE VIDA ECOLOGICO ES
LA TONICA GENERAL
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LA TENDENCIA ESTA CAMBIANDO

Esa «via libre» para los directores

de marketing sobre la huella de
sustentabilidad de los medios puede
estar llegando a su fin. Ante el
compromiso de los consumidoresy

de la sociedad con las cuestiones
medioambientales y el punto dlgido en
el que se encuentra la accidén climdtica,
no pasard mucho tiempo antes de que

la atencidn se centre en el impacto
derivado de la publicidad y los medios

de comunicacion. No es dificil que los
consumidores se replanteen pronto su
opinién sobre los medios; algo parecido
a lo que ha sucedido en las ultimas
décadas, cuando el papel se consideraba
el simbolo por excelencia del despilfarro
o los pldsticos eran cada vez mds
denostados.

De hecho, ya uno de cada siete (14%) de
los que consideran que la emisiény el
consumo de publicidad tienen un impacto
medioambiental negativo afirman haber
tomado medidas con respecto a su forma
de relacionarse con esas marcas.

Los encuestados sitlian a los gobiernos
(51%), a las empresas/marcas (43%)

y a la industria publicitaria (41%) por
delante de ellos mismos (36%) en cuanto
a la responsabilidad de descarbonizar la
forma en que consumen la publicidad.

El Auge de los Medios Sustentables

(uno de cada siete) de los que
consideran que la entrega y el consumo
de publicidad tienen un impacto
ambiental negativo, afirman haber
tomado medidas con respecto a cémo
interactdan con esas marcas.

Opinion de los consumidores sobre
quién deberia ser mds responsable de
la descarbonizacion de su experiencia
publicitaria

Gobierno . Marcas Sector Consumidor

publicitario

Américas

T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

(% de los encuestados que seleccionan cada pregunta)

Fuente: Dentsu International y Microsoft Advertising encargaron una investigacién
independiente a Opinium: una encuesta realizada a 24 068 adultos procedentes de 19
paises, agosto de 2021.
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UN ANALISIS EN PROFUNDIDAD DE
LA INVESTIGACION INTERNACIONAL

EL ESTILO DE VIDA ECOLOGICO ES

LA TONICA GENERAL

21%

(uno de cada cinco) los
encuestados cambiarian el motor
de busqueda que utilizan por una

alternativa mds respetuosa con el
medio ambiente.

Los gobiernos, las empresas y los
especialistas en marketing tienen
tiempo para orientar la conversaciéon en
torno a este tema, pero no mucho, ya
que son los consumidores mds jévenes
y una divisidon generacional los que
impulsan este cambio de percepcién. En
la encuesta internacional, solo el 45%
de los encuestados de la generacién
baby boomer cree que la visualizacion
de anuncios es negativa para el medio

ambiente, en comparacién con el 71% de la

generaciéon Zy el 73% de los milenios que
comparten esta opinién.

Este replanteamiento
ecoldgico debe ser algo mds
que palabras y mensajes, y
debe basarse en acciones
positivas de la marcay en la
eleccién de los medios.

Los medios de comunicacién sustentables
no solo deben referirse al impacto de
las campafias digitales, su desarrollo,
transmisién y consumo, sino también

El Auge de los Medios Sustentables

a otros canales, como la impresidn, la
televisién, la publicidad exterior (OOH) y la
experiencia del cliente.

De hecho, la investigacién internacional
muestra una voluntad de cambiar las
plataformas de medios para ayudar en la
emergencia climdtica. Los consumidores
estdn dispuestos a adoptar una manera
mejor y mds ecoldgica de publicidad
sustentable en los medios.

«Uno de cada cinco (21%) encuestados
cambiaria el motor de busqueda
que utiliza por una alternativa mds
ecoldgica.

+Una cuarta parte (25%) de los
participantes en el estudio afirman
que evitarian o se abstendrian de ver
anuncios que no se produzcan o se
emitan de forma sustentable.

. Mientras que el 59% expresa que es
probable que compre un servicio/
canal de suscripcién que solo muestre
publicidad que sea respetuosa con el
medio ambiente.
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UN ANALISIS EN PROFUNDIDAD DE
LA INVESTIGACION INTERNACIONAL
EL ESTILO DE VIDA ECOLOGICO ES
LA TONICA GENERAL

84%

de los consumidores globales en el
estudio dijeron que seria mds probable
gue compraran en una empresa

que practica publicidad de medios
sostenible.

Las vacilaciones iniciales de los lideres (84%) afirman que serfa mds probable que
empresariales en torno al cambio compraran los productos de una empresa
climdtico se resumian a menudo en la frase que practica publicidad sustentable en los
«la sustentabilidad solo es sustentable a medios.

largo plazo si lo es para la empresa».
Definir la publicidad sustentable en los

Aunqgue sigue siendo cierto, medios en términos reales es un reto

probablemente deberia fundamental para las empresas. Deben
ser capaces de entender claramente las

condiciones, de comprometerse con ellas
fdcilmente y de informar sobre ellas a

actualizarse para reflejar
mejor el mundo actual, que

seria «la sustentabilidad es clientes e inversores. Esto es algo que
la Unica forma real de lograr debe abordarse pronto, ya que muchos
la sustentabilidad de la consumidores estdn definiendo esto por

su cuentay estdn tomando decisiones

empresa a largo plazo». Esta o
basadas en su comprension.

afirmacidn se ve respaldada

por la investigacion, en la que Casi la mitad de los encuestados

el 45% de los encuestados (46%) dicen que comprardn a
afirman que considerarian empresas que tengan productos y
Marcas, empresas o Servicios operaciones sustentables.

El 30% de estos encuestados afirman
que estdn dispuestos a pagar mds por
marcas que ofrezcan una alternativa
mds ecoldgica o respetuosa con el

alternativos mds ecoldgicos
o respetuosos con el medio
ambiente que sus opciones

actuales. medio ambiente.
Esto es vdlido para todos los aspectos de Las marcas tienen la oportunidad de
las operaciones comerciales, tanto en la demostrar cdmo crean y ofrecen medios
cadena de suministro como en el resto, sustentables como via de fidelizacién, ya
ya que el consumidor general no siempre que el 38% de los encuestados afirma que
identifica claramente dénde acaba una confiaria mds en este tipo de marcas que
empresa y dénde empieza otra. De hecho, en otras.

una gran mayoria de los consumidores que
participaron en la investigacion a nivel
mundial
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Implicaciones de los Medios Sustentables
para los Negocios

Cuando lo Verde se Convierte en Oro

Las empresas y las marcas

no deberian dejar de ejercer

su poderosa e inigualable
capacidad de orientar el
comportamiento y el consumo.
De hecho, ahora es el momento
de actuar, de realizar un cambio
medioambiental positivo y de
dar ejemplo a los clientes, a los
socios del sector e incluso a los
gobiernos.

La investigacién muestra claramente una
correlacién entre el comportamiento
medioambiental de una marcay la
intencién de compra de sus clientes. Para
las empresas, esto significa que el verde
estd realmente mds cerca del oroy, por lo
tanto, es algo que debe integrarse por el
bien de la empresay del planeta.

Los impulsores de la actuacién de los
consejos de administracion en materia de
agua, residuos, emisiones de carbonoy
otras cuestiones medioambientales han
hecho esfuerzos para abordar y priorizar
los objetivos de desarrollo sustentable
de las Naciones Unidas, las respuestas
proactivas® a las politicas y normativas
nacionales y la atencién de las partes
interesadas o de los inversores. Esta
combinacién de factores ha hecho que la

El Auge de los Medios Sustentables

7%

de las personas en todo el mundo
dicen que dentro de cinco afos,
solo quieren gastar dinero con
marcas que practican publicidad
ecoldgicay sostenible.

atencién de los clientes y de las empresas
se desplace no solo hacia lo que hace la
propia empresa, sino hacia la influencia

y el impacto que tiene en su cadena de
suministro. Aunque las lineas siguen siendo
difusas en cuanto a la responsabilidad y a
la percepcidén del esfuerzo sustentable por
parte del cliente, una empresa prudente
tendrd que cubrir todas las bases (en toda
la cadena de suministro).

La investigacién de dentsu y Microsoft
Advertising también identificé una
importante oportunidad para aquellas
marcas que estdn preparadas para emplear
publicidad sostenible en medios. Mds de
tres cuartas partes (77%) de personas

de todo el mundo afirman que dentro de
cinco aflos solo querrdn gastar su dinero

en marcas que practiquen publicidad
ecoldgicay sustentable.
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Implicaciones de los Medios
Sustentables para los Negocios
Cuando lo Verde se Convierte en Oro

La responsabilidad de impulsar este
cambio, sin embargo, no recae solo en las
empresas; la industria de la publicidad
también debe allanar el camino para lograr
un progreso significativo en este dmbito.

Ya hay ejemplos alentadores en los que

las marcas y la industria han empezado

a afrontar la emergencia climdtica sin
rodeos y como parte de campafias mds
amplias, por ejemplo:

- Dirigir el gasto digital hacia
proveedores con emisiones de carbono
bajas o nulas y acortar el trayecto
desde el centro de datos hasta la
audiencia.

. Garantizar que los carteles
tradicionales de publicidad exterior se
fabriquen con papel reciclado o que se
utilice pintura que consuma carbono
para los murales.

. Incorporar elementos de gasto por
busquedas en las plataformas que
ofrecen compensacién de carbono.

. Medir el impacto real del carbono de
los contenidos de los medios digitales
durante todo el ciclo de vida de una
campafa (por ejemplo, mediante
calculadoras como DIMPACT).

- Combinar tecnologias innovadoras
como los datos locales en directo,
la realidad aumentaday el

DIMPACT - Medicién del impacto de carbono real del
contenido de medios digitales. Dentsu se ha asociado con
el Departamento de Ciencias de la Computacién de la
Universidad de Bristol y algunas de las empresas de medios
mds innovadoras del mundo para lanzar DIMPACT. Esta
iniciativa tiene como objetivo desarrollar una herramienta

en linea que calcule las emisiones de gases de efecto
invernadero asociadas con el contenido de los medios
digitales. Usando el prototipo de calculadora de DIMPACT,
Netflix® ha podido estimar que la huella de carbono
promedio global de una hora de transmisién estd muy por
debajo de 100gC0O2e (gramos de equivalentes de didéxido de
carbono).

El Auge de los Medios Sustentables 18

reconocimiento facial para educar al
publico sobre su entorno a través de
experiencias atractivas y de inmersién

El sector de los medios digitales sigue
evolucionando a gran velocidad y se estd
reposicionando para informar mejor y
ofrecer, de serie, una cartera de productos
con bajas emisiones de carbono a sus
clientes. Un paso clave en este camino es
crear un mapa exacto de las emisiones
de todo el ecosistema de medios de
comunicaciény elaborar un cuadro de
clasificacién general para que las marcas
tomen decisiones mejor informadas
sobre sus planes de medios digitales y las
implicaciones que esos planes tienen en
SUS Mmarcas y negocios.

GANANCIAS A CORTO PLAZO FRENTE A
OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Las empresas de mayor éxito del mundo
tienen objetivos empresariales a largo
plazo informados por el consejo de
administracién y el director ejecutivo, y
esto no deberia ser diferente cuando se
trata de integrar la sostenibilidad en la
combinacidn de marketing. Normalmente,
los responsables de marketing y los
directores de marketing necesitan
urgentemente obtener resultados de las
campanas a corto plazo. Estas campafas
deben formar parte del camino hacia los
objetivos de sostenibilidad mds amplios de
la empresa.

En muchos casos, este esfuerzo no consiste
simplemente en hacer ajustes, sino en
replantear todo, y es posible que algunas
empresas tengan que empezar de cero.
Esto puede parecer desalentador teniendo
en cuenta la urgencia de la emergencia
climdticay el legado del comportamiento
de marketing de una empresa; sin embargo,
es mejor planificar que entrar en pdnico (y
luego rehacer las decisiones tomadas de
forma precipitada).
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En conclusién, todo el mundo es
responsable de realizar un cambio positivo
y hacer frente a la emergencia climdtica.
Esto requiere un cambio a nivel humano

y social. Sin embargo, las empresasy

las marcas, independientemente de sus
huellas de carbono, tienen la capacidad de
dejar una gran huella cerebral. Tienen el
potencial y la oportunidad de influir a gran
escalay, por lo tanto, deben liderar este
cambio elevando el mensaje auténticoy
transparente de marca sostenible para
cada empresa.

Tienen que ir mucho mds alld de las meras
palabrasy demostrar el cambio en todas
sus acciones, para asi poder caminar

y predicar con el ejemplo dentro de la
empresay en toda la cadena de suministro.
Adoptar una publicidad sustentable en los
medios no solo contribuye a este propdsito,
sino que ayuda a las marcas a conectar con
el consumo y los comportamientos de las
personas e influir positivamente en ellas
para tener un impacto mds sustentable en
el planeta.

Aungue los consumidores ya toman
decisiones basadas en el impacto

El Auge de los Medios Sustentables

medioambiental que perciben de los
atributos de los productos y en cémo

se fabrican, el impacto del consumo de
los medios y la publicidad aldn no se ha
definido claramente en el dmbito publico.
Las marcas tienen la oportunidad de dar
forma a esta conversacién a nivel mundial.

Cuando se trata de medios de
comunicacién sustentables, los vendedores
individuales, tanto del lado de la marca
como de la agencia, pueden y deben
liderar, pero lograr un cambio realmente
impactante requerird niveles poco
frecuentes de cooperacidn, confianzay
responsabilidad en todo el ecosistema de
marketing.

La responsabilidad de lograr una
publicidad verdaderamente «con
conciencia del carbono» recae en las
agencias, las marcas, las empresas de
medios de comunicacién, los proveedores
de tecnologia, los organismos del sector
y los gobiernos. Solo a través de la
cooperacioén abiertay transparente se
podrd producir un cambio real y rdpido
para el bien de todos.
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La creacién de un
equilibrio sustentable
entre el consumo

y la produccién

implica medidas

de transparencia,
tecnologia, compromiso
y liderazgo.

El Auge De Los Medios Sustentables

SER SINCERO SOBRE EL
CLIMA.

Una medicidn y comunicaciéon que
sean claras, eficaces y abiertas serdn
fundamentales en toda la cadena
de suministro de los medios de
comunicacién. Las empresas deben
empezar a recopilar datos fiables

y contrastables sobre el verdadero
impacto medioambiental de sus
compras y su publicidad en los
medios, y comunicarlo a las partes
interesadas y a los consumidores.
Las agencias y las marcas deben
colaborar para demostrar con
confianza cémo funcionardn las
campafas publicitarias sustentables
en comparacién con las campafias
tradicionales.

La autenticidad ya es un factor
clave en la intencién de compra de
los milenios y la generacidon 27,y
esto se refleja en la investigacion,
ya que el 82% de los milenios que
participaron en el estudio afirmaron
que, dentro de cinco afios, solo
gastarian su dinero en marcas que
hicieran publicidad sustentables,
frente al 75% de la generacién X. La
opinién de los consumidores pronto
se traducird en un comportamiento
de compra.

(o)

MOLDEARLA
CONVERSACION CULTURAL.

La mision de las marcas, las
plataformas y las agencias que
invierten y se apasionan por hacer un
cambio critico deberia ser conseguir
que la sociedad se comprometay
piense en la sostenibilidad todo el
tiempo. Esto significa que la relacion
entre las marcas y los consumidores
debe evolucionary ser mds amplia
que la simple imagen y el producto.

El 84% de los encuestados quiere
hacer un cambio hacia una accién
ecoldgica mds positiva: son las
campafas creativas y las estrategias
de comunicacién las que ayudan a
guiar a los consumidores hacia esa
intencién y accién. Las empresas
deben usar el poder de la publicidad
de manera audaz, poderosay
positiva.

dentsu gg Microsoft
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ASUMIR LA
RESPONSABILIDAD
TECNOLOGICA.

El 43% de los consumidores en

la investigacién opinan que la
responsabilidad de descarbonizar la
publicidad recae sobre las empresas
anunciantes, solo superado por los
gobiernos (51%). Los consumidores
son cada vez mds conscientes del
papel de las empresas en el impulso
de las prdcticas sustentables a través
de su produccién en los medios.

En cuanto a la contratacién de
medios, los principales gigantes
tecnolégicos ya estdn avanzando
hacia formas de trabajo neutras en
cuanto a las emisiones de carbono.
Los planes de los medios también
deben evolucionar para incluir
opciones neutras en cuanto a las
emisiones de carbono, y las empresas
deben proporcionar estimaciones
del impacto medioambiental de las
campafas individuales de forma
precisa y coherente en todo el
sector.

21

LIDERAR EN LUGAR DE
SEGUIR.

Un nimero cada vez mayor de
organizaciones son pioneras en

la accién climdtica, incluido el
objetivo de alcanzar el nivel mds
alto de ambicién climdtica (un
objetivo basado en la ciencia) para
lograr un nivel global cero netos
antes de 2050. Los consumidores
se estdn mostrando interesados y
cuestionan la sustentabilidad y la
accidén climdtica de las marcas: EL
42% de los encuestados opinan
que las marcas deben proporcionar
informacién claray comparable
sobre la huella de sus productos y
publicidad para hacer que la marca
sea mds ecoldgica.

Como marca, asumir el liderazgo

en estas cuestiones implica ahora
actuar en toda la cadena de
suministro de la empresa, incluida la
publicidad y los medios. Es un nuevo
frente de crecimiento, reputaciény
lealtad.
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Metodologia de la Encuesta

Dentsu International y Microsoft Advertising encargaron una investigacion independiente a Opinium
sobre El Auge de los Medios Sustentables: una encuesta realizada a 24.068 adultos (mayores de

18 afios) en 19 paises, en agosto de 2021. Dicha encuesta se realizé a través de Internet a muestras
representativas de la poblacidn en sus respectivos paises: 2.000 en EE. UU:, 1.006 en Suddfrica,
1.002 en Australia, 2.000 en Canadd, 1.000 en Brasil, 1.000 en Argentina, 1.001 en Alemania, 1.000
en Polonia, 1.000 en Italia, 1.000 en Turquia, 1.000 en Rusia, 2.002 en India, 2.000 en China, 1.038
en Japdn, 1.000 en Singapur, 2.008 en Reino Unido, 1.000 en Francia, 1.000 en México y 1.011 en
Espafia.

Para obtener mds detalles sobre la metodologia o los detalles relacionados con las preguntas/
respuestas ofrecidas a los participantes en esta investigacién, pdngase en contacto con
media.pressoffice@dentsu.com.

Opinium.es una agencia de conocimiento estratégico que ha recibido numerosos galardones y se
basa en la creencia de que, en un mundo de incertidumbre y complejidad, el éxito depende de la
capacidad de mantener el pulso ante lo que la gente piensa, siente y hace. www.opinium.com

Acerca

dentsu

Como parte de dentsu, dentsu international estd formada por seis marcas lideres: Carat, dentsu X,
iProspect, Isobar, dentsuMB y Merkle, todas ellas apoyadas por sus divisiones especializadas y servicios
a escala. Dentsu International ayuda a las empresas que confian en ella a ganar y mantener clientes, e
impulsar el crecimiento de sus mejores clientes y lograr progreso significativo para sus negocios. Con
los mejores servicios y soluciones en los medios, la gestion de la experiencia del cliente y la creatividad,
dentsu international opera en mds de 145 mercados en todo el mundo con mds de 45.000 especialistas
dedicados..

www.dentsu.com

== Microsoft

Microsoft Advertising pone a disposicién de los anunciantes soluciones inteligentes que permiten
ofrecer experiencias atractivas y personalizadas a mds de 500 millones de personas de todo el mundo.
Bing potencia miles de millones de busquedas al mes en Microsoft Search Network, que incluye sitios de
asociados como AOL, Yahoo, CBS Interactive, Wall Street Journal y Forbes. Microsoft Audience Network
amplia el alcance con emplazamientos nativos de alta calidad en Microsoft News, MSN, Microsoft Edge
y Outlook.com.

www.MicrosoftAdvertising.com
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All images in this report are copyrighted
material and all rights are reserved.

Image Fuentes include Adobe, Unsplash and
Pexels.

This report is for general information only,
the contents of this report are not intended
to be legal advice and should not be used as
a substitute for legal or other professional
advice.
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