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Abstract

This research, derived from the interuniversity project Go Green!, aims to understand the level of
environmental awareness among Spanish university students majoring in Education and Communication
(N=296) and their opinions on the most effective audiovisual strategies to increase awareness. The
objective is to infer the key factors for designing more persuasive campaigns. The methodology used
is empirical, non-experimental, with intentional sampling, descriptive, exploratory, and analytical in
nature. Data was collected using the Audiovisual Strategies for Environmental Awareness (ASEA)
questionnaire, specifically designed and validated (a=0.900) for this study. The results highlight that,
despite 90.6% of the respondents considering themselves fairly environmentally conscious, they do not
always engage in sustainable actions such as waste separation, water conservation, proper disposal of
toxic products, or energy conservation. Therefore, these young individuals become the potential target
audience for pro-environmental campaigns. Additionally, when asked about the most effective
audiovisual strategies to increase their environmental awareness, the respondents prioritize the use of
real images accompanied by informative and testimonial narratives that convey hopeful and mobilizing
messages to prevent catastrophic situations. The presence of nature as the protagonist in these
narratives is also favored to appeal to their emotional involvement. The optimal channel to reach this
audience is through media and social networks, and campaign designs should align with their forms of
expression and communication to ensure impact and promote eco-sustainable actions. Ultimately, these
findings provide insights for various organizations, advertising agencies, and NGOs to design more
persuasive pro-environmental campaigns targeting young audiences, contributing to the reversal of
planetary deterioration. Similarly, the data indicates specific messages that should be emphasized, such
as the reduction of water consumption, waste separation, and energy conservation.

Keywords: youth opinion, audiovisual strategies, awareness, environment, university students.

Resumen

Esta investigacion, derivada del proyecto interuniversitario Go Green!, se orienta a conocer el nivel de
concienciacién medioambiental de universitarios espafioles de Grados de Educacién y Comunicacion
(N=296) y su opinidn sobre las férmulas audiovisuales mas efectivas para incrementarlo, con objeto de
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inferir las claves para disefiar campafias mas persuasivas. La metodologia es empirica, no experimental
con muestreo intencional, de tipo descriptivo, con caracter exploratorio y analitico. La informacién se
recabd con el cuestionario Audiovisual Strategies for Environmental Awareness (ASEA), disefiado ad
hoc y validado (a=0,900). Los resultados subrayan que a pesar de que el 90,6% de los encuestados se
consideran bastante concienciados, sin embargo no siempre realizan acciones sostenibles como separar
residuos, reducir el consumo de agua, llevar al punto limpio productos tdxicos, ahorrar energia eléctrica,
etc. Por tanto, estos jovenes se convierten en la audiencia potencial a la que dirigir camparias
proambientales. Asimismo, preguntados por las formulas audiovisuales mas efectivas para incrementar
su concienciacién proambiental, los encuestados priorizan de presencia de imagenes reales
acompafiadas de narrativas de tipo informativo y testimonial, donde se evidencien mensajes
esperanzadores y movilizadores para evitar situaciones catastréficas, primando la presencia de la
naturaleza como protagonista de los relatos para apelar a su implicacion emocional. El canal éptimo
para llegar a esta audiencia son los medios y redes sociales, por lo que su disefio debe ajustarse a sus
formas de expresidn y comunicacién para garantizar su impacto y propiciar acciones eco-sostenibles.
Finalmente, estos datos permiten inferir las claves para que los distintos organismos, agencias de
publicidad u ONG disefien campafas proambientales mas persuasivas para la audiencia juvenil, que
contribuyan a revertir el deterioro del planeta. Igualmente, los datos indican los mensajes en los que
se deberia incidir: la reduccién del consumo de agua, la separacién de residuos y el ahorro energético.

Palabras clave: opinidn juvenil, formulas audiovisuales, concienciacién, medioambiente, universitarios.

Introduccion

Desde hace décadas las formulas audiovisuales institucionales sobre el medioambiente han tenido como
objetivo sensibilizar a la ciudadania para promover comportamientos civicos para preservar la naturaleza
(Lee, 2011). Hoy, tras la pandemia, la preocupacion generalizada por el cuidado del medioambiente se ha
incrementado ante el deterioro patente del planeta -debido a la sobreexplotacion de los recursos naturales,
los vertidos masivos de residuos, la contaminacion, etc.- (McNeely, 2021). La necesidad de concienciar a la
poblacién mundial frente a la crisis climatica esta implicando también a instituciones y organizaciones no
gubernamentales (Conrad & Oleart, 2020), aunque Quiroga (2019) sefiala que deberian reforzarse las
politicas medioambientales. Existen campaias educomunicadoras disenadas por distintas entidades, es
decir, con una intencionalidad educativa, centradas en sensibilizar a la sociedad, canalizadas a través de los
medios sociales (Liang et al., 2021; Madhavi, 2019), que apelan a la ciudadania buscando su compromiso
para cambiar sus actitudes, tornandolas mas eco-sostenibles (Buil et al., 2017; Senes & Ricciulli-Duarte,
2019).

En este sentido, concienciar a las jévenes generaciones es clave para contribuir a preservar el planeta, de
ahi los esfuerzos que desde la escuela se estan haciendo para promover una educacién medioambiental
(Liao & Li, 2019; Sukma et al., 2020). Simultaneamente, los medios de comunicacion se responsabilizan de
alertar del futuro incierto que se cierne sobre la humanidad por no cuidar el medio natural (Zeng et al.,
2020). El estudio de Campello et al. (2011) analiza la evoluciéon de la publicidad ecoldgica en la prensa y
lamentan que sea escasa e intermitente, limitando su impacto en las audiencias. En la actualidad, desde
instancias publicas y privadas se estan lanzando campanas a favor del desarrollo sostenible, fomentando
actitudes proactivas, difundidas a través de distintos canales (Holfelder, 2019; Kipp & Hawkins, 2019). En
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ellas, los jovenes se convierten en protagonistas, logrando empoderarlos como adalides del cambio hacia
una sociedad mas sostenible y respetuosa con el planeta (Jung et al., 2020).

Los medios de comunicacién convencionales como la television, el cine o la publicidad estan impregnando
sus discursos de valores medioambientales, del mismo modo que los nuevos medios sociales como YouTube
y redes como Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter, etc. (Alarcon & Alvarez, 2020; Shafer et al., 2020), en
un intento de adherirse a los objetivos de la Agenda para el Desarrollo Sostenible 2030 (United Nations,
2015) y de acercarse a las audiencias juveniles. En especial, se constata la emergencia de narrativas
audiovisuales especificas que interpelan a la audiencia con relatos sencillos para persuadir de la necesidad
de respetar la biodiversidad, al tiempo que promueven comportamientos proactivos ligados a la reduccion
del consumo, el reciclado y la reutilizacion (Wall et al., 2019). Por su parte, las marcas buscan un cambio
de prioridades en su comunicacién publicitaria, pretendiendo ser relevantes no solo para los consumidores
sino también para la sociedad (Chang et al., 2019; Nurunnabi et al., 2020), sumandose a la tendencia del
greenwashing (De Freitas et al., 2020).

Indudablemente, las representaciones que ofrece el discurso audiovisual sobre la realidad medioambiental
contribuyen al proceso de configuracion cultural del que los jovenes se apropian (Bergmann & Ossewaarde,
2020; Fonseca & Castro, 2022). Esto incide también en sus habitos alimenticios ligados al consumo de
productos etiquetados como ecoldgicos (Jayakumar & Kiruthiga, 2019). Por ello, es interesante analizar su
autopercepcion respecto al nivel de concienciacién que poseen sobre esta tematica, asi como conocer qué
acciones sostenibles practican y cudles no, para incidir en ellas en futuras campafias audiovisuales.
Asimismo, interesa conocer sus opiniones sobre los formatos, narrativas, mensajes, personajes y canales
preferentes para sensibilizarlos. Lo cual permitira inferir las claves para que los distintos organismos,
agencias de publicidad u ONG disefnen campafias proambientales mas persuasivas para la audiencia juvenil,
que contribuyan a revertir el deterioro del planeta.

Crisis climatica y formulas audiovisuales para la concienciacion juvenil

La situacion critica actual requiere una mutacion hacia una vision mas ecocéntrica, dejando al margen los
comportamientos antropocéntricos abusivos -como Francisco (2015) recoge en la enciclica Laudato sit'-.
Pues a pesar de que la mayoria de las personas se consideran sensibilizadas frente a la problematica
ambiental, no siempre esta autopercepcion se materializa en acciones sostenibles concretas (Debrah et al.,
2021). E, incluso, no todos conocen ni perciben la gravedad de la crisis climatica del mismo modo, lo que
condiciona sus comportamientos (Gelino et al., 2021; Masson & Otto, 2021). Por ello, se esta haciendo un
gran despliegue de medios para disefiar y difundir formatos audiovisuales incisivos, orientados a provocar
respuestas puntuales que se plasmen en actitudes tangibles desde el compromiso social. Es preciso
intervenir desde los distintos canales para lograr que los comportamientos de la ciudadania reviertan en
acciones sostenibles -como el reciclado, la reduccién del consumo de agua o energias, etc.- que contribuyan
a reducir la crisis climatica que amenaza al planeta (Figura 1).
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Figura 1: Intervenciones mediaticas frente a la crisis climatica.
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Fuente: elaboracién propia.

Las formulas audiovisuales para concienciar a la ciudadania frente al medioambiente pueden adoptar
distintas narrativas: a) documental, para explicar el fendmeno, los procesos, causas y consecuencias del
deterioro del planeta, apelando a expertos, simulaciones, demostraciones, etc. (Ej. Laforet, 2019); b)
storytelling, se recrean historias que pueden facilitar la identificacion con tramas eco-sostenibles, buscando
implicar emocionalmente a la audiencia para movilizarla (Ej. United Nations, 2018), o bien, en clave critica
denunciando los comportamientos negativos (Cutts, 2012); c) testimonio, cuyos protagonistas encarnan el
papel de la naturaleza dando voz a sus lamentos con un tono persuasivo (Ej. Nature is speaking,
Conservation International, 2014); d) informativo: i) presentacion de sucesos y acontecimientos que afectan
al medioambiente o al cambio climatico (acumulacién de plasticos, basuras, vertidos en el mar, etc.) (Ej.
United Nations, 2017). ii) enunciacidon de pautas y comportamientos respetuosos con el medio ambiente,
como por ejemplo para reciclar (Ej. Imedes Grupimedes, 2011).

A menudo, algunos discursos audiovisuales adoptan un tono persuasivo apostando por mensajes positivos
con un valor edu-comunicador, es decir, con la intencion de inculcar en la poblacién determinados habitos
de cuidado del medioambiente (Buchanan et al., 2018; Viteri, 2021), ofreciendo pautas de comportamientos
sostenibles a los ciudadanos desde una vision proactiva y esperanzadora, animando a la movilizaciéon, como
la limpieza de playas o la reduccion de plasticos (Citelli & Falcao, 2020). Por el contrario, otras campanas
priman un tono distdpico, catastrofista, amenazador e, incluso, avergonzante, simulando situaciones que
generan rechazo (Griffin, 2018). Y aunque el caracter del mensaje puede impactar en mayor o menor medida
e interpelar al espiritu critico de la audiencia, no siempre induce a cambios actitudinales reflejados en
comportamientos eco-sostenibles (Lavuri, 2021).

La capacidad persuasiva de algunos discursos audiovisuales reside en la conjugacion arménica de la
creatividad y la empatia, por lo que se precisa crear mensajes que favorezcan la vinculacion afectivo-
emocional con la audiencia (Brosch, 2021), desde una perspectiva positiva y esperanzadora que invite a la
movilizacién (Rodrigo-Cano, 2019). También existen mensajes catastrofistas -desde un enfoque conductista
(Bulfin, 2017)-, que amenazan con un final distdpico (Krgijer, 2020), mostrando comportamientos humanos
censurables y sus fatales consecuencias. Otros recurren a la presentacion de personajes como modelos
positivos a imitar, utilizan relatos protagonizados por familias, nifios, jovenes, grupos intergeneracionales, o

incluso personalizan a la propia naturaleza para interpelar a las diferentes audiencias. También suelen
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incorporar a actores o actrices que narran sus propias vivencias, asi como influencers, aprovechando su
poder de captacion y cercania para persuadir y concienciar a sus seguidores (Wielki, 2020).

Si bien Sabre (2014) sefiala algunas pautas para incrementar el valor de la publicidad medio ambiental,
poniendo énfasis en los aspectos estéticos, sin embargo, estas formulas audiovisuales de caracter
sensibilizador no siempre parten de un estudio previo que identifique los elementos que impactan mas en
la audiencia a la que se dirigen. Las férmulas para la sensibilizacion ambiental de la audiencia juvenil
transitan desde las convencionales charlas o talleres con expertos hacia los formatos -cada vez mas
sofisticados- apoyados en realidad aumentada o virtual (Cai, 2013; Hsu et al., 2018). Simultaneamente,
conviven las vallas publicitarias, la prensa, radio, television, cine, redes y medios sociales, en un intento de
ofrecer distintos canales para persuadir a las diversas audiencias de la necesidad de velar por el
medioambiente (Kim et al., 2020). La mayoria dan pautas para colaborar en la resolucion de los problemas
presentes y prevenir los futuros, aumentando el conocimiento de la huella ecoldgica que implican sus
acciones (Sahoo & Sethi, 2022), promoviendo actitudes positivas que se plasmen en conductas eco-
sostenibles (Debrah et al., 2021), apoyandose en el humor (Griese et al., 2018) y propiciando una
convivencia armoénica entre los seres humanos y su entorno.

Por ello, dada la importancia del papel y la proyeccién profesional de los estudiantes de titulaciones de
Educacion y Comunicacion, en tanto responsables de la formacion de las futuras generaciones para el
cuidado del medioambiente y la realizacion de campafias mediaticas de caracter proambiental, la presente
investigacion se centra en constatar, por un lado, su nivel de conciencia ecoldgica y, por otro, las formulas
audiovisuales que consideran mas efectivas para incrementar su compromiso con el cuidado del

medioambiente.

Metodologia

La investigacion es empirica no experimental de tipo descriptivo, con caracter exploratorio y analitico -segin
sefiala Lloret el al. (2014)-. Se focaliza en identificar, por un lado, el nivel de autoconcienciacion
medioambiental de universitarios espafioles de grados de Educacién y Comunicacion, junto a las acciones
sostenibles que realizan, lo que permite determinar su nivel de conciencia ecoldgica. Y por otro, este estudio
recoge su opinién sobre las formulas audiovisuales mas efectivas para incrementar su concienciacion
proambiental (formato, narrativa, mensaje, personajes y canales). Posteriormente, se indaga sobre las
posibles diferencias existentes en sus opiniones en funcion del grado de procedencia. Y, a la vista de los
resultados, se enuncian las claves para que los distintos organismos, agencias de publicidad u ONG disefien
campanas proambientales mas persuasivas para la audiencia juvenil, que contribuyan a revertir el deterioro

del planeta.

Muestra

El proyecto interdisciplinar Go Green! (curso 2021-2022) implicé a estudiantes de tres universidades
espafiolas. El muestreo fue intencional y condicionado a la participacién voluntaria de los universitarios
(N=296) de grados en Educacion y Comunicacion. Conscientes de la importancia de su papel en la formacion

y/o concienciacion medioambiental de las futuras generaciones, tanto desde la educacion formal como a
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través del disefio de campafias medidticas, en definitiva por su responsabilidad social (Lema, 2022).
Concretamente, el 20,6% pertenecen a la Universidad de Oviedo, el 38,9% a la Universidad de Valencia y
un 40,5% a la Universidad Internacional de Catalunya. El 59,8% procede de grados de Educacion y el 40,2%
de Comunicacién. Un 33,4% son de 1° curso; 27,7% de 3° curso y un 38,9% de 4°. Un 87,5% mujeres y
un 12,5% hombres, al tratarse de titulaciones eminentemente feminizadas. Los participantes respondieron
a un cuestionario online en Google Forms (febrero-marzo de 2022), que permitia recoger informacion sobre
su nivel de concienciacion, acciones sostenibles realizadas y su opinidn sobre el impacto de distintas formulas
audiovisuales para concienciarles frente al cuidado del medioambiente.

Instrumento

Se disend el cuestionario Audiovisual Strategies for Environmental Awareness (ASEA) -disefado ad hoc- para
obtener datos de interés relativos a su nivel de concienciacién medioambiental y su opinién sobre las
férmulas audiovisuales mas eficaces para su concienciacion proambiental. El instrumento consta de 42 items
(Tabla 1), que se apoyan en investigaciones previas (Abasto et al., 2020; Chang et al., 2019; Lema Soutter
& Boag, 2019). Su nivel de fiabilidad es alto, presenta un Alfa de Cronbach de 0,900.

Tabla 1: Instrumento ASEA.

Variables relativas a la concienciacion medioambiental de los jovenes

1. Nivel de autoconcienciacion Muy sensibilizado/a; Bastante sensibilizado/a; Poco
medioambiental sensibilizado/a; Nada sensibilizado/a

2. Acciones sostenibles realizadas Separar los residuos; Reducir el consumo de agua; Llevar al punto
(Nunca=1, A veces=2, Siempre=3) limpio bombillas, pilas, tdxicos, etc.; Comprar productos bio/eco;

Ahorrar energia eléctrica en casa

Variables relativas a la opinion de los jovenes sobre las formulas audiovisuales mas idéneas para
su concienciacion

1. Importancia otorgada a los diferentes Radio; Television; Prensa digital; Valla publicitaria; YouTube;

canales de comunicacion. (Nada=0, Facebook; Instagram; Twitter; Tik-Tok; Talleres con expertos
Poco=1, Bastante=2, Mucho=3)
2. Grado de atencion captado segun el Imagenes reales; Animacion; Ficcion; Simulacién distopica

formato audiovisual. (Nada=0, Poco=1,
Bastante=2, Mucho=3)

3. Grado de persuasion de cada Testimonio; Documental; Relato; Informativo
narrativa. (Nada=0, Poco=1, Bastante=2,
Mucho=3)

4. Grado de impacto segun el tipo de Educativo; Esperanzador; Movilizador; Catastrofico; Amenazador;
mensaje. (Nada=0, Poco=1, Bastante=2, Avergonzante
Mucho=3)
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5. Grado de credibilidad segun el tipo de  Familias; Jovenes; Nifios/as; Grupo intergeneracional; Actor/ actriz
personaje/s. (Nada=0, Poco=1, sensibilizado/a; Un/a influencer; La propia naturaleza
Bastante=2, Mucho=3)

Fuente: elaboracién propia.

Procedimiento

En primer lugar, se efectud el analisis descriptivo de las variables objeto de estudio. La variable nivel de
conciencia ecoldgica se construyd a partir del nivel de autoconcienciacién medioambiental de los estudiantes
y de las acciones sostenibles que realizan, para efectuar los posteriores contrastes. Posteriormente, se
constatdé que la muestra no se ajusta a criterios de normalidad con la prueba de Kolmogorov-Smirnov
(p=0,001), por ello el contraste de medias relativo a la variable grado de procedencia -Educacion o
Comunicacion- se realizo con la prueba U de Mann-Whitney (p<0,05); y la prueba Kruskal-Wallis se utilizo
para el resto de variables. También se contrastd el tipo de canal de comunicacién que los universitarios
priorizan con algunas variables. Se utilizo el programa SPSS-V26.

Resultados

Al analizar la relacion entre el nivel de autoconcienciacion medioambiental de los estudiantes y las acciones
sostenibles que realiza, se observa que a pesar de que el 68,9% se considera bastante concienciado y un
8,8% muy concienciado, existe un 22,3% que apenas esta concienciado. Globalmente, un 53,7% separa los
residuos siempre, un 45,9% reduce el consumo de agua y un 44,3% ahorra energia. Sin embargo, el 60%
de los menos concienciados nunca reducen el consumo de agua, ni separan residuos (56,0%) ni ahorran
energia eléctrica (55,6%).

Como era previsible, al contrastar el nivel de autoconcienciacion de los universitarios con sus acciones, se

detecta que los menos concienciados realizan pocas acciones sostenibles.

Tabla 2: Nivel de autoconcienciacion medioambiental vs. acciones sostenibles realizadas.

Nivel de concienciacion Nada Poco Bastante Mucho TOTAL
N % N % N % N % N %

Separo los residuos Nunca 1 40 14 56,0 9 36,0 1 4,0 25 8,4

A veces 0 00 36 321 71 634 5 45 112 378

Siempre 0 00 15 94 124 780 20 126 159 53,7
Reduzco el consumo de Nunca 0 00 9 600 6 400 O 0,0 15 51
agua A veces i 07 30 20,7 103 71,0 11 7,6 145 49,0

Siempre 0 00 26 191 95 699 15 11,0 136 459
Llevo al punto limpio Nunca 0O 00 21 368 33 579 3 5,3 57 19,3
bombillas, pilas, tdxicos, A veces i 08 23 190 8 736 8 66 121 409
etc. Siempre 0 00 21 178 82 695 15 12,7 118 399
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Compro productos bio/eco  Nunca 1 21 22 468 24 51,1 O 0,0 47 15,9
respetuosos con el medio A veces 0 00 42 183 166 725 21 92 229 774
ambiente Siempre 0o o0 1 50 14 700 5 250 20 6,8
Ahorro energia eléctrica Nunca 0O 00 10 556 7 389 1 5,6 18 6,1
A veces 1 07 34 231 105 71,4 7 48 147 49,7
Siempre 0 00 21 160 92 70,2 18 13,7 131 4473
TOTAL 1 03 65 220 204 689 26 88 29 100,0

Fuente: elaboracién propia.

En intento de buscar una variable mas objetiva, y tras obtener unas correlaciones significativas (nivel
bilateral de 0,01) entre las variables el nivel de autoconcienciacion medioambiental de los estudiantes y las
acciones sostenibles que realizan, se cred una nueva a partir de ellas, denominada nivel/ de conciencia
ecologica, estableciendo cinco niveles para agrupar a los sujetos: muy bajo (entre 0,00-0,20); bajo (entre
0,21-0,40); medio (entre 0,41-0,60), alto (entre 0,61-0,80) y muy alto (entre 0,81-1,00) (Tabla 3).

Tabla 3: Nivel de conciencia ecoldgica segun el grado de procedencia.

Nivel de conciencia Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto TOTAL
ecologica N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) N(%)
Educacion 0(0,00) 0(0,00) 14(51,8)  111(59,3) 52(64,2) 177(90,3)
Comunicacion 0(0,00) 1(100,0)  13(48,1) 76(40,6) 29(35,8) 119(60,7)
TOTAL 0(0,00) 1(0,3) 27(9,1) 187(63,2) 81(27,4) 296(100,0)

Fuente: elaboracién propia.

Globalmente, el 90,6% de los estudiantes presentan un nivel de conciencia ecoldgica alto y muy alto,
seguidos de los de nivel medio (9,1%), bajo (0,3%) y muy bajo (0,0%). También se observa que los sujetos
del grado de Educacion presentan mayor nivel de concienciacion.

Al comparar el nivel de autoconcienciacién medioambiental con el valor de la variable construida nivel de
conciencia ecoldgica, se observa una correlacion alta, ya que segun el Coeficiente de Pearson es altamente
significativa (0.534). En la tabla 4 se muestra como a medida que aumenta el nivel de autoconcienciacién
aumenta el de conciencia ecoldgica, donde la diferencia de medias es estadisticamente significativa
(p=0.000).

Tabla 4: Nivel de autoconcienciacion y conciencia ecolégica.

Nivel de conciencia ecolégica Nada Poca Bastante Mucha TOTAL
Nivel de autoconcienciacion N(%) N(%) N(%) N(%) N(%) X
Muy Bajo 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0(0.0) 0.0
Bajo 0(0.0) 1(1.5) 0(0.0) 0(0.0) 1(0.3) 2.0
Medio 1(100.0)  23(35.4) 3(1.5) 0(0.0) 27(9.1) 2.1
Alto 0(0.0) 39(60.0) 141(69.1) 7(26.9) 187(63.2) 2.8

Muy Alto 0(0.0) 2(3.1) 60(29.4)  19(73.1) 81(27.4) 3.2
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TOTAL 1(0.3)  65(22.0)  204(68.9)  26(8.8) 296(100.0) 2.9

Fuente: elaboracién propia.

Importancia otorgada a los diferentes canales de comunicacion

Los canales de comunicacién agrupan a los medios convencionales (radio, television, prensa, valla
publicitaria y paneles de expertos) y los medios sociales, como YouTube, Facebook, Instagram, Twitter y
Tik-Tok. La Figura 2 muestra la importancia que los universitarios otorgan a los distintos medios -tanto
convencionales como sociales- para recibir mensajes proambientales. El 61,8% de los encuestados otorga
mas importancia a la television, seguido de la red social Instagram (54,1%) y la plataforma YouTube
(51,7%).

Figura 2: Importancia asignada a los distintos canales de comunicacion.

Medios convencionales Medios sociales

Radio YouTube
0 60

7
60
50
40
30

Talleres con 47N Television Tik-Tok Facebook
expertos .- AN
% 10 A 5
\ 1
\K 0 '
\ 1,
\ \
\ 1
\ 1
Voo 1
Teeeall
Valla publicitaria Prensa digital Twitter Instagram
Muy importante - - - - Bastante importante

Poco importante Nada importante

Fuente: elaboracién propia.
Se observa que los universitarios otorgan mayor importancia a los medios sociales que a los convencionales
(45,3% vs. 31,8%), aunque también consideran a los medios convencionales bastante importantes (64,9%

vs. 41,6%) (Tabla 5).

Tabla 5: Importancia segun el tipo de canal de comunicacion.

Medios convencionales Medios sociales
N (%) N (%)
Nada importante 0(0,0 0(0,0)
Poco importante 10 (3,4) 39 (13,2)
Bastante importante 192 (64,9) 123 (41,6)

Muy importante 94 (31,8) 134 (45,3)
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X 3,28

3,32

DT 0,521

0,695

Fuente: elaboracién propia.

Respecto al grado de procedencia, se detectan diferencias significativas relativas a los canales que prefieren
para recibir mensajes sobre el cuidado del medioambiente. Los estudiantes de Educacion otorgan -de forma
significativa- mayor importancia a la radio, talleres con expertos, Facebook, Twitter y Tik-tok. Mientras, los

de Comunicacion consideran que las vallas publicitarias son un canal importante para transmitir estos

mensajes, aunque no de forma significativa (Tabla 6).

Tabla 6: Importancia del canal de comunicacion y grado de procedencia.

Educacion Comunicacion Total U Mann- Whitney

X DT X DT X DT
Radio 2,31 0,810 1,97 0,688 2,17 0,780 0,000
Television 3,60 059 3,45 0,710 3,54 0,647 0,099
Prensa digital 3,06 0,799 2,93 0,810 3,01 0,805 0,214
Valla publicitaria 2,74 0819 2,88 0,875 2,80 0,843 0,101
Talleres con expertos 3,24 0,741 2,88 0,845 3,10 0,803 0,000
YouTube 3,33 0,788 3,34 0,797 3,34 0,790 0,869
Facebook 2,84 1,004 2,31 1,015 2,63 1,040 0,000
Instagram 3,35 0,799 3,45 0,686 3,39 0,756 0,403
Twitter 3,21 0,902 2,87 0,938 3,07 0,931 0,001
Tik-Tok 2,79 1,076 2,46 1,148 2,66 1,115 0,017

Fuente: elaboracién propia.

Formatos audiovisuales que captan mds su atencion

El 73,6% del alumnado sefiala que la presencia de imagenes reales en los relatos audiovisuales sobre el
medioambiente contribuye a captar mas su atencion, a diferencia de los de animacion, los relatos ficticios o

las simulaciones distdpicas (Figura 3).

Figura 3: Descripcion porcentual de los formatos audiovisuales que captan su atencion.
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Fuente: elaboracién propia.
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El contraste de medias entre el nivel de conciencia ecoldgica de los universitarios y el formato que prefieren
arroja diferencias significativas (p=0,049). Aquellas personas con mayor implicaciéon medioambiental
sefialan que las imagenes reales son las que captan en mayor medida su atencion (Bajo: X=2,00; Medio:
X=3,68; Alto: X=3,74; Muy alto: X=3,85). Aquellos con menor conciencia ecoldgica prefieren la animacion
Atendiendo a la variable grado de procedencia, las imagenes animadas captan -de manera significativa
(p=0,002)- mas la atencién de los estudiantes de Educacion, respecto a los de Comunicacion (X=2,86 vs.
X=2,58).

Narrativas y poder persuasivo

El 70,6% de los universitarios consideran que los informativos constituyen la narrativa con mayor poder de
persuasion proambiental, seguido de los testimonios (64,9%) (Figura 4).

Figura 4: Descripcion porcentual de narrativas y su poder persuasivo.
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Fuente: elaboracién propia.

A menudo, el tipo de narrativa se asocia con el canal de informacion utilizado para la difusion de mensajes
proambientales. Por ello, al comparar las medias de ambas variables, se observan diferencias significativas.
Concretamente, aquellas personas que priorizan los medios convencionales dotan de mayor importancia a
los documentales (p=0,006; Poca: X=2,93, Bastante: X=3,00 y Mucha: X=3,23) y a los informativos
(p=0,034; Poca: X=3,62, Bastante: X=3,73 y Mucha: X=3,80). Mientras que los sujetos que muestran mas
afinidad por los medios o redes sociales dan mas importancia a los relatos (p=0,001; Poca: X=2,93,
Bastante: X=3,15 y Mucha: X=3,24). Logicamente, esto se vincula con los modos de expresion propios de
las distintas redes sociales como los minivideos de Tik-Tok o las stories en Instagram y Facebook.
Atendiendo a la variable grado de procedencia de los universitarios, el contraste de medias revela diferencias
significativas respecto a las narrativas que tienen mayor poder persuasivo (p=0,001). Asi, los relatos son
las narrativas que mas persuaden a los estudiantes de Educacion a diferencia de los de Comunicacion
(X=3,21 vs. X=3,10).

Impacto de los mensajes segun su tipologia
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El tipo de mensaje utilizado orientado para concienciar frente al deterioro medioambiental influyen de
distinto modo en los jévenes. En general, los encuestados tienen opiniones polarizadas, consideran que los
mensajes catastroficos, esperanzadores y movilizadores son los que mas les impactan (Figura 5). Por un
lado se decantan por mensajes apocalipticos que presentan un funesto futuro lleno de catastrofes; y por
otro, optan por mensajes con una visidbn mas positiva, abierta a propuestas y soluciones que mejoren el
medioambiente.

Figura 5: Descripcion porcentual del impacto de los mensajes segun su caracter.
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Fuente: elaboracién propia.

El nivel de conciencia ecoldgica de los encuestados se relaciona con el tipo de mensaje que mas les
conmueven. Los mensajes movilizadores impactan de manera significativa en los mas concienciados
(p=0,050; Bajo: X=3,00, Medio: X=3,23, Alto: X=3,26 y Muy Alto: X=3,43), puesto que consideran que la
invitacién al comportamiento proambiental es mas efectiva.

La diferencia de medias entre el tipo de mensaje y el canal de comunicacion preferente es significativa. Se
observa que los mensajes educativos son los que mas impactan tanto en medios convencionales (p=0,001;
Poca: X=2,90, Bastante: X=2,95 y Mucha: X=3,26) como sociales (p=0,004; Poca: X=2,79, Bastante:
X=2,96 y Mucha: X=3,14). Mientras que los mensajes esperanzadores (p=0,003; Poco: X=2,40, Bastante:
X=2,94 y Mucho: X=3,17) y movilizadores (p=0,014; Poco: X=3,10, Bastante: X=3,22 y Mucho: X=3,44)
poseen un mayor impacto en los medios convencionales.

Respecto al grado de procedencia, solo los mensajes educativos presentan diferencias significativas, ya que
impactan mas en los estudiantes de Educacion (p=0,000) que a los de Comunicacion (Tabla 7).

Tabla 7: Impacto de los mensajes segun su tipo y grado de precedencia.

Educacion Comunicacion Total U Mann- Whitney

X DT X DT X DT
Educativo 3,23 0,670 2,77 0,657 3,04 0,700 0,000
Esperanzador 298 0,750 3,01 0,765 2,99 0,755 0,713
Movilizador 3,27 0,615 3,32 0,663 3,29 0,634 0,380
Catastrdfico 3,10 0,819 3,22 0,855 3,15 0,835 0,164
Amenazador 2,86 0903 2,75 0,967 2,81 0,929 0,311
Avergonzante 2,84 0,893 2,85 0953 2,84 0,916 0,795

Fuente: elaboracién propia.
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Credibilidad de los personajes

Los personajes que protagonizan estos discursos audiovisuales ofrecen distintos grados de credibilidad a los
universitarios. Los relatos centrados en la propia naturaleza aportan mucha credibilidad, seguida de los que
protagonizados por jovenes y nifios. Curiosamente, los personajes que ofrecen menos credibilidad son
influencers, actores y actrices.

Figura 6: Descripcion porcentual de la credibilidad de los protagonistas.
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Fuente: elaboracién propia.

Las personas con mayor nivel de conciencia ecoldgica consideran que la propia naturaleza confiere mayor
credibilidad a los relatos que protagoniza (p=0.018; Bajo: X=2.00, Medio: X=3.07, Alto: X=3.37 y Muy Alto:
X=3.49). Igualmente sucede con aquellos que son protagonizados por grupos intergeneracionales (p=0.002;
Bajo: X=2,00, Medio: X=2.63, Alto: X=2.95 y Muy Alto: X=3.22).

Los sujetos que prefieren los medios convencionales consideran que los personajes mas creibles son los
grupos intergeneracionales (p=0.032; Poca: X=2.70, Bastante: X=2.92 y Mucha: X=3.16) junto a las
familias (p=0.006; Poca: X=2.50, Bastante: X=3.04 y Mucha: X=3.22), y la propia naturaleza (p=0.013;
Poca: X=3.00, Bastante: X=3.34 y Mucha: X=3.49). Mientras que los universitarios que prefieren los medios
sociales otorgan mayor credibilidad a los relatos protagonizados por jovenes (p=0.049; Poca: X=3.16,
Bastante: X=3.22 y Mucha: X=3.40).

Por otro lado, se detectan diferencias significativas entre el nivel de credibilidad que conceden los
estudiantes de los distintos Grados a los personajes que protagonizan los relatos proambientales. Los de
Educacion otorgan mayor credibilidad a relatos protagonizados por nifios y nifias (p=0.033) y grupos
intergeneracionales (p=0.024). Mientras que la naturaleza ofrece mayor credibilidad a los de Comunicacién
(p=0.012) (Tabla 8).

Tabla 8: Credibilidad de los protagonistas y grado de procedencia.

Educacion Comunicacion Total U Mann- Whitney
X DT X DT X DT
Familias 3,11 0,738 3,03 0,663 3,08 0,708 0,202
Jovenes 3,30 0,653 3,29 0,705 3,30 0,674 0,934

Nifios/as 329 0,740 3,10 0,764 3,21 0,754 0,033
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Grupo intergeneracional 3,07 0,769 2,87 0,791 2,99 0,783 0,024
Actor/actriz 231 0,79 2,27 0,890 2,29 0,830 0,385
Influencer 1,92 0838 1,79 0,791 1,86 0,820 0,201
La propia naturaleza 3,26 0,695 3,45 0,674 3,38 0,687 0,012

Fuente: elaboracién propia.

Discusion y conclusiones

En términos generales, el nivel de autoconcienciacion medioambiental de los universitarios es alto. Si bien,
aproximadamente la cuarta parte reconoce estar poco o nada concienciado, por lo que se convierte en una
audiencia potencial a la que se deben dirigir este tipo de intervenciones audiovisuales. Se observa que los
encuestados han incorporado distintas acciones sostenibles a sus habitos cotidianos, aunque su participacion
en el proyecto les ha hecho reflexionar sobre lo que les falta por hacer. Esto refleja la brecha existente entre
su nivel de autoconcienciacién y su conciencia ecoldgica real, como sefialan (Ajzen & Fishbein, 2000).
Concretamente, este tipo de campafias educomunicadoras deberian incidir en aspectos como la reduccion
del consumo de agua, la separacion de residuos y el ahorro energético, especialmente para persuadir a los
menos concienciados. Ademas, la audiencia juvenil prioriza los medios sociales para recibir mensajes
proambientales, aunque considera la television como un medio complementario para su concienciacion.

En general, los jovenes prefieren la utilizacion de las imagenes reales para interpelarles sobre el
medioambiente por su mayor carga persuasiva, aunque formatos audiovisuales como la animacion captan
mas la atencién de aquellos sujetos con menor conciencia ecoldgica. Del mismo modo, los estudiantes de
grados de Educacion tienen mayor afinidad por la animacion, quizas debido al componente didactico de este
formato, a menudo utilizado por distintas instituciones para pautar comportamientos, convencer o disuadir
a las audiencias frente a tematicas criticas (Da Silva et al., 2021). Por ello, las campafias educomunicadoras
para la concienciacion medioambiental deberian combinar ambos formatos para captar la atencién de la
audiencia en su conjunto.

La narrativa que mas impacta a los universitarios es el informativo, primando la exposicién de datos
dramaticos sobre el deterioro del planeta, junto a narrativas apoyadas en testimonios de cientificos o
portavoces en pro de la defensa del medioambiente, buscando la implicacion emocional de la audiencia.
Ademas, consideran que la narrativa proxima al documental se ajusta mas a medios convencionales -como
la television-, mientras que los relatos son mas apropiados para transmitirse en los medios o redes sociales,
por adecuarse a su forma de expresion y comunicacion: microvideos en Tik-Tok o Twitter y stories en
YouTube, Facebook o Instagram. En este sentido, desde un enfoque modelizador (Bandura, 2009), las
intervenciones audiovisuales deberian aportar datos reales sobre la huella ecoldgica que dejan nuestras
acciones en el planeta, y visibilizar la repercusion de estas en el deterioro de nuestra salud y bienestar,
adaptandose a las caracteristicas de cada medio.

Por otro lado, atendiendo al tjppo de mensaje, los jovenes sefialan que los mensajes catastroficos,
esperanzadores y movilizadores son los que mas les impactan. Si bien se percibe una polarizacién en sus

opiniones, pues los discursos movilizadores impactan mas en los mas concienciados, al invitarles a una
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mayor participacion e implicacién activa en propuestas proambientales, de forma similar a lo que destacan
Soutter and Boag (2019). A diferencia de la opinidén de los menos concienciados, a quienes los mensajes
catastrofistas les impactan de forma significativa, al evidenciar crudamente los desastres ecoldgicos y
provocar su cambio de actitud; también consideran impactantes los mensajes movilizadores y educativos,
induciendo a seguir pautas de comportamientos eco-sostenibles. En ningln caso, prefieren los mensajes
avergonzantes que muestran y ridiculizan sus acciones, ni los de tipo amenazador por considerarlos
culpabilizadores. Por esta razdn, las camparias educomunicadoras deberian apostar por mensajes en clave
positiva, dirigidos a lograr una implicacion de la audiencia juvenil, independientemente del canal por el que
se transmita.

En general, los encuestados otorgan mayor credibilidad a los relatos protagonizados por la naturaleza
personificada o aquellos donde aparecen personajes jovenes, nifios y familias. Parece ldgico que al mostrar
la grandeza de la naturaleza y su deterioro se conmuevan las audiencias, ya que se apela a sus conciencias.
Igualmente, la utilizacién de personajes que permiten la identificacién y proyeccion con el plblico garantiza
su implicacion emocional. Asimismo, los universitarios con mayor conciencia ecoldgica confieren mayor
credibilidad a los relatos protagonizados por la naturaleza y grupos intergeneracionales, respecto a los de
menor conciencia ecoldgica. Por contra, los influencers, actores y/o actrices son los que menos credibilidad
ofrecen como sefialan (Lopes et al., 2020), quizas debido a la exhibicién de su vida, a menudo alejada de
los valores medioambientales. Asi, el disefio de intervenciones audiovisuales deberia priorizar el papel de la
naturaleza y utilizar personajes que favorezcan la proyeccion emocional de la audiencia juvenil.
Concretamente, deben adecuarse a los canales que prefieren los usuarios y atender a las caracteristicas de
cada medio. En especial, las familias y grupos intergeneracionales ofrecen mayor credibilidad en los medios
convencionales, frente a los relatos protagonizados por jovenes que se transmiten en los medios o redes
sociales.

De forma complementaria, dado que el estudio se ha realizado en el contexto académico, y tras evidenciar
diferencias entre las titulaciones analizadas, donde los universitarios de grados de Educacion se muestran
mas concienciados que los de Comunicacion, se pone de manifiesto la necesidad de incorporar en su
formacién contenidos medioambientales de forma transversal. Indudablemente, los medios de comunicacion
tienen un papel crucial para concienciar sobre el medioambiente, en especial, la publicidad concretada en
campanas de caracter educomunicador (Bermejo, 2021). Ademas, deben aprovechar el potencial y el
alcance de los medios y redes sociales para llegar a una audiencia mas amplia. Para ello, resulta
imprescindible seleccionar las formulas audiovisuales mas idoneas para garantizar su impacto y propiciar el
cambio de comportamientos hacia acciones eco-sostenibles, dada su intima relacién con los efectos en el
planeta Scharlemann et al. (2020).

En conclusidn, los resultados subrayan que a pesar de que la mayoria de los encuestados se consideran
bastante concienciados, sin embargo no siempre realizan acciones sostenibles como separar residuos,
reducir el consumo de agua, llevar al punto limpio productos tdxicos, ahorrar energia eléctrica, etc. De ahi
la necesidad de disefiar campanas especificas que aborden estos aspectos. Asimismo, cabe destacar que las
féormulas audiovisuales que los encuestados consideran mas efectivas para incrementar su concienciacion
proambiental deben priorizar imagenes reales acompanadas de narrativas de tipo informativo y testimonial,
transmitiendo mensajes esperanzadores y movilizadores para evitar situaciones catastroficas, y

empoderando a la naturaleza, presentandola como protagonista de los relatos, buscando su implicacion
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emocional. Ademas, consideran que los canales preferentes para concienciarles son los medios y redes
sociales, por lo que su disefio deberia ajustarse a sus formas de expresion y comunicacion, garantizando un
mayor impacto dirigido a propiciar acciones eco-sostenibles.

Indudablemente, este estudio aporta datos de caracter orientador que pueden servir de punto de partida
para un analisis mas profundo sobre el disefio de campaiias proambientales que puedan realizar las agencias
de publicidad y los organismos institucionales, ampliando las muestras e incluyendo a otras audiencias para
disenar intervenciones mediaticas eficaces que permitan revertir la mala situacion ecoldgica a la que estamos
llevando a nuestro planeta. Asimismo, desde el contexto educativo, y tras identificar los margenes de mejora
relativos a las acciones eco-sostenibles, seria interesante acometer planes formativos dirigidos al alumnado
de los distintos niveles. E incluso, promoviendo practicas para elaborar sus propios discursos audiovisuales
proambientales, integrando adecuadamente férmulas narrativas que garanticen el incremento del nivel de

concienciacion ecoldgica de sus pares.
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