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RESUMEN

La conservacion por el medio ambiente es uno de los grandes problemas de esta época y se
necesita de la ciudadania, empresas e instituciones un compromiso de respeto y cuidado. Las
empresas poco a poco estan cambiando su manera de actuar, con protocolos de
responsabilidad ecosocial y también su manera de comunicarlo, adoptando estrategias de
marketing verde en ellas, para asi poder sumarse al mensaje y llegar de manera mas efectiva a
sus clientes. En este trabajo se presenta una investigacion sobre dos aproximaciones
estratégicas, llamadas Greenwashing y Do Gooders, en su aplicacion al sector restauracion,
en especifico de la comida répida. Para ello se ha realizado un estudio comparativo de las
marcas McDonald’s y Pret A Manger a partir de datos de distintas fuentes. Se aplicd un
cuestionario a 159 personas durante 4 dias distribuida por tas redes sociales personales, para
pulsar la percepcion en cuanto a las promesas y sensibilidad de sostenibilidad
medioambiental del sector de fast food. McDonald’s realiz6 estrategias de marketing que
fueron clasificadas como Greenwashing lo que ha provocado en esta ultima década un
cambio a una estrategia mas honesta de sus actividades. Por su parte, Pret a Manger desde
sus comienzos ha utilizado una estrategia de comunicacion desde una intencion de
honestidad, a la que a dia de hoy sigue siendo fiel, consiguiendo asi la tipificacion dentro de
lo que se ha denominado con la etiqueta Do Gooder. Los consumidores ven como un factor
positivo a la hora de la compra, la apuesta de la sostenibilidad medioambiental de las
empresas, casi mas que su comunicacion o su identidad visual. Los jovenes gastarian mas en
marcas honestas e incluso llegarian a gastar méas en productos saludables si fuera necesario.
Se ha podido observar como una marca que sea Do Gooder va a obtener mas beneficios a

largo plazo que una empresa que tenga en mente o que haya realizado Greenwashing.

Palabras clave: Sostenibilidad medioambiental, Do Gooder, Greenwashing, Comida réapida,

Marketing, Pret a Manger, McDonald's.



ABSTRACT

Conservation by the environment is one of the great problems of this era and a commitment
to respect and care is needed from citizens, companies and institutions. Companies are
gradually changing their way of acting, with protocols of eco-social responsibility and also
their way of communicating it, adopting green marketing strategies in them, so that they can
add to the message and reach their customers more effectively. In this paper we present a
research on two strategic approaches, called Greenwashing and Do Gooders, in their
application to the restaurant sector, specifically the fast food sector. To this end, a
comparative study of McDonald's and Pret A Manger brands has been carried out based on
data from different sources. A questionnaire was applied to 159 people during 4 days
distributed through personal social networks, to click on the perception regarding the
promises and sensitivity of environmental sustainability of the fast food sector. McDonald's
carried out marketing strategies that were classified as Greenwashing which has led to a shift
to a more honest strategy of its activities in the last decade. On the other hand, Pret a Manger
has used a communication strategy from the beginning with an intention of honesty, to which
it is still faithful today, thus achieving the classification within what has been called the Do
Gooder label. Consumers see as a positive factor at the time of purchase, the bet of the
environmental sustainability of the companies, almost more than their communication or their
visual identity. Young people would spend more on honest brands and even go so far as to
spend more on healthy products if necessary. It has been observed how a brand that is Do
Gooder will obtain more benefits in the long term than a company that has in mind or has

done Greenwashing.

Keywords: Environmental sustainability, Do Gooder, Greenwashing, Fast food, Marketing,

Pret a Manger, McDonald's.
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1. PLANTEAMIENTO DE ESTUDIO

1.1 HIPOTESIS

Dentro del sector alimentario cierta comunicacion utilizada en los tltimos afios ha tendido a
convertirse en “verde” debido a la presion de la opinion publica sobre la sostenibilidad. Las
grandes deforestaciones, el maltrato animal, el cambio climatico... son algunos de estos
problemas. Esto ha dado paso a un cambio de comunicacién de las empresas que tratan de

llegar a sus clientes de manera mas eficaz.

La empresa “McDonald’s” ya ha tratado de dar este giro varias veces, cayendo en la
utilizacion de la técnica del Greemwashing, una estrategia de marketing que enmascara la
realidad. A pesar de esto sus ingresos no se han visto afectados por esta mala actuacion de
comunicacion, ya fuera dando un cambio de identidad visual corporativa introduciendo el
verde como color de fondo en vez del rojo, o con campafias que “certifican” la calidad de sus

ingredientes o con muchas otras formas de Greenwashing.

A pesar de esto hay otras marcas que se involucran mas con una actuacion mas coherente con
su mensaje y con una mejor y sincera comunicacion. En este caso analizaré “Pret a Manger”,
una empresa de comida rdpida y café que apuesta por unas estrategias sinceras,
comprometidas con el medioambiente, con un comercio responsable y con buenas practicas
en su comunicacion interna y externa siguiendo con los valores de la llamada filosofia Do

Gooder’s.

Se tratard de comprobar si el Greenwashing, siendo una estrategia de marketing que funciona
consiguiendo cambiar la percepcion del target, con el tiempo, atrae unos resultados negativos.
A priori, las malas conductas que realiza la empresa que hace Greenwashing tendrian que
terminar generando un ambiente de desconfianza no solo hacia su propia empresa, sino , por
extension, también a los productos que digan ser ecologicos o eco-responsables con el medio

ambiente.



1.2 OBJETIVOS

Con la elaboracion de este trabajo se pretende hacer un estudio de las marcas llamadas Do
Gooder’s en comparacion con las marcas que se posicionan como sostenibles pero que sélo
lo son en términos de imagen , cayendo en practicas criticables tildadas de Greenwashing,
dentro en el sector de restauracion, en concreto en la comida rapida. Definiendo estos
conceptos y comparandolos, se pretende ver como, gracias a la comunicacion que realizan,

son concebidas por el publico.

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar dos casos de estrategias de marca que han sido calificadas como Greenwashing y

Do Gooder’s, respectivamente.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Recoger informacion de campaias publicitarias con distinto estandar ético, dentro del
sector de comida rapida. Como caso de estrategia de Greenwashing se analizara el
caso de Mc Donald 's y como caso de estrategia Do Gooder’s se estudiara la marca
Pret a Manger.

2. Hacer un andlisis de la opinidon que tiene el publico sobre estas marcas.

3. Analizar el comportamiento de las campaiias a través del tiempo y de la percepcion

del publico.



1.3 METODOLOGIA

Para la realizacion de este trabajo se comparardn marcas que hayan realizado Greenwashing y
marcas que sean fieles a la filosofia Do Gooder’s, para asi poder elegir dos, una de cada

modelo estratégico, utilizando la metodologia llamada el estudio de casos.

El estudio de casos es una estrategia de investigacion cualitativa que se caracteriza por el
estudio de fendbmenos en su contexto, que utiliza diversas fuentes de datos, con el fin de
explicar los fenomenos que han sido seleccionados. Es un método que permite estudiar gran
parte de las variables importantes de un universo concreto, al mismo tiempo que valora el

contexto como parte esencial del fendmeno que se analiza ( R.K.Yin, 1994).
Chetty (1996) indica que el método de estudio de caso es una metodologia rigurosa que :

e Es adecuada para investigar fendmenos en los que se busca dar respuesta a como y
por qué ocurren.

e Permite estudiar un tema determinado.

e Es ideal para el estudio de temas de investigacion en los que las teorias existentes son
inadecuadas.

e Permite estudiar los fendmenos desde multiples perspectivas y no desde la influencia
de una sola variable.

e Permite explorar en forma mas profunda y obtener un conocimiento mas amplio sobre
cada fenémeno, lo cual permite la aparicion de nuevas sefiales sobre los temas que
emergen, y

e Juega un papel importante en la investigacion, por lo que no deberia ser utilizado

meramente como la exploracion inicial de un fenémeno determinado.

Por lo tanto, la metodologia cualitativa ha ido ganando un gran interés, dadas las
posibilidades que presenta en la explicacion de nuevos fendémenos y en la elaboracion de
teorias en las que los elementos de caracter intangible, tacito o dinamico juegan un papel

determinante. Ademas, el estudio de caso es capaz de satisfacer todos los objetivos de una



investigacion, e incluso podrian analizarse diferentes casos con distintas intenciones (Sarabia,

1999).

Una vez realizado este estudio, se utilizara otra técnica cualitativa para la metodologia, un
cuestionario de 20 preguntas para saber la percepcion que tiene el consumidor sobre estos

temas que abordo. Después se analizaran los resultados por la segmentacion elegida.



2. MARCO CONCEPTUAL

2.1 MARKETING

Segun ha ido transcurriendo la historia del marketing, diferentes autores y asociaciones han
ido definiéndolo, ya que este concepto ha ido evolucionando con la historia segun los

acontecimientos y necesidades que tenian las diferentes empresas y mercados.

Segun exponen Carlos Hernandez Carrion y César Gamez Alcalde en “Fundamentos de
marketing (2016-17) (Grado en Publicidad y Relaciones Publicas)”, de la Universidad de
Valladolid, el origen del concepto marketing se data a principios del siglo XX cuando
comienza a usarse en Estados Unidos, en la Universidad de Wisconsin. A pesar de esto, ya en
el siglo XIX, la revolucién industrial, la division del trabajo , el desarrollo del comercio entre
lugares que se encontraban a gran distancia, el crecimiento de las marcas comerciales que
cobraban importancia e identificaban al fabricante y adquirian cierto posicionamiento en los
consumidores y la aparicion de los grandes almacenes, dieron paso al crecimiento del

concepto de marketing.

Es en el s XX cuando se empiezan a crear los primeros centros de investigacion de mercados
y se comienza a definir las diferentes funciones empresariales de la funcion de la produccion.
En el periodo entre los afios 20 y el final de la Segunda Guerra Mundial (1921- 1945), las
empresas deciden empezar a diferenciar sus productos de la competencia. Ya no solo se
basaba en diferenciar el producto como tal, sino que se diferenciaban en la manera de
publicitarlo, ofertarlo, distribuirlo, etc. Debido a que la demanda superaba la oferta, en la
mayoria de los casos, en este momento el marketing que habia era un marketing post-

productivo, ya que se centraba en su difusion después de la fabricacion de este.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA), fundada en 1937, es la asociacion que
comenzd a aglutinar todos los estandares y definiciones del marketing. En 1960, lo definio
como: “el desemperio de actividades de negocio que dirigen el flujo de bienes y servicios

desde el fabricante hacia el consumidor.”(Asmpmarketing, 2020)
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Es en 1960, cuando Jerome McCarthy sintetiza las herramientas del marketing mix en sus
famosas 4P: precio (price), producto (product), distribucidon (placement) y comunicacioén

(promotion).

Se puede afirmar que, a partir del 1960, la concepcion del marketing comenzd a cambiar y
paso a satisfacer las necesidades de los consumidores y dejoé de lado el vender el producto tal
y como es. A partir de este momento el marketing pasa de ser un marketing post- productivo
a ser un marketing pre- productivo, es decir, se tiene mas en cuenta la funcion del marketing

antes de la fabricacion y distribucion del producto.

A finales de los anos 60, Philip Kotler y Sideny J. Levy, publicaron en Journal of Marketing
un articulo llamado “Ampliando el concepto de marketing” (Broadening the concept of
marketing), donde explicaban que el marketing ya no solo era un conjunto de técnicas de
venta sino que podia aplicarse a cualquier intercambio de bienes, servicios o ideas. En este
momento ya no solo afectaba a un &mbito empresarial, sino que también afectaba a la cultura

o0 a la politica.

Esto dio pie a que durante la década de los afios 80, aparecieron un conjunto de acciones y
conceptos de marketing en multitud de instituciones, organizaciones y en distintos sectores

como pueden ser el marketing social, turistico, cultural, interno, politico, etc.

Ya en los afios 90, el marketing cambié su postura y se focalizo en su vertiente mas
estratégica. Se centran mas en el factor humano como factor central a la hora de realizar
analisis econdmicos, que dio paso a la aparicion del marketing de relaciones a comienzos del
s XXI. La relacion entre la empresa y el cliente se fomenta y se orienta hacia el largo plazo
con el fin de conseguir una confianza entre ellos fuerte y asi poder lanzar productos ligados

directamente con las necesidades del cliente.

La AMA (Asociacion Americana de Marketing) (2004), volvio a definirlo como: “una
funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimo, de manera que beneficien a

’

toda la organizacion.’
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Miguel Santesmases, (2007), defini6 el marketing como: “un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que
intervienen y para la sociedad en su conjunto, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucion y promocion, por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que la otra

parte necesita”.

Kotler y Amstrong (2008) volvieron a definir el concepto de marketing como: “un proceso
social y de gestion, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean,

’

creando, ofreciendo e intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros.’

Un factor importante del marketing de relaciones es que el internet y el comercio electronico
han hecho que las empresas busquen nuevas maneras de comunicar y diferenciarse de su
competencia. Esto no solo se basa en vender productos o fidelizar clientes, sino que también
en generar un buen ambiente a nivel externo e interno. Las empresas a dia de hoy se ven
enfrentadas con una competencia global a disposicion de un “click” de sus clientes. Por ello
se esfuerzan en crear una buena imagen de si mismas para su publico, basandose en politicas

de RSC, filosofias o formas de pensar que estan a favor de los cambios de la época.

2.1.1 “MARKETING ECOLOGICO”

Como explica Manuel Antonio Fernandez en el articulo de MGlobalMarketing (2016), el
marketing ecoldgico es la estrategia comercial que realiza una empresa que se dedica,
normalmente, a la venta de productos con e} certificado ecoldgico. A pesar de esto hay
marcas que recurren a ¢l introduciendo en sus valores el respeto por el medio ambiente y asi
consiguen reducir su impacto. En estos tiempos donde la preocupacion por el medio ambiente

esta en toda empresa, es una estrategia muy frecuente en las empresas.
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Otra definicion sobre el marketing ecologico es la de Michael Polonsky (1994): “el conjunto
de actividades diseriadas para producir y facilitar la comercializacion de productos o
servicios con la intencion de articular necesidades y deseos humanos, los cuales causen un

impacto muy minimo en el medio ambiente”. (recogida por Ana Evangelina Aguilar, 2016,

99).

Con estas afirmaciones se puede decir que este concepto nace en el deseo de los
consumidores de un ambiente mas cuidado, mas limpio, y de que estos consumidores estan
dispuestos a pagar mas por un producto con estas caracteristicas. La evolucion de las marcas
ha llegado mas alla de vender un producto o servicio por su precio o calidad, han llegado al
momento en que venden sus propios discursos, valores o principios. Con esta evolucion estas
marcas han conseguido que con la adquisicién de sus productos/ servicios el consumidor se

sienta integrante de la marca.

Seglin Rajeev (2016) aproximadamente el 90 % de las empresas de europa han adoptado este
plan de marketing ecologico. La utilizacién de esta estrategia de marketing atrae ciertos
beneficios para la empresa que lo realiza como son una ventaja competitiva frente a sus
consumidores, un valor afiadido en sus productos, mejora de la productividad y una mayor

lealtad de los clientes (Salas, 2018, 162-163).

2.2 SOSTENIBILIDAD AMBIENTAL

2.2.1 LOS ODS

Actualmente la propuesta de sostenibilidad medioambiental es una estrategia politica a
la que se insta a la que se suman estrategias empresariales e institucionales. Para ello,
las Organizacion de las Naciones Unidas el 25 de septiembre de 2015, aprobd una agenda

sobre la sostenibilidad medioambiental que contenia un conjunto de objetivos o metas
globales. Estos objetivos se plantearon con el fin de acabar con la pobreza, proteger el planeta

y asegurar la prosperidad del planeta.
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Esta agenda tiene 17 objetivos que son: Fin de la pobreza (1), Hambre cero (2), Salud de
bienestar (3), Educacion de calidad (4), Igualdad de género (5), Agua limpia y saneamiento
(6), Energia asequible y no contaminante (7), Trabajo decente y crecimiento econdomico (8),
Industria,innovacion e infraestructura (9), Reduccion de las desigualdades (10), Ciudades y
comunidades sostenibles (11), Produccion y consumo responsables (12), Accioén por el
clima (13), Vida submarina (14), Vida de ecosistemas terrestres (15), Paz, justicia e
instituciones solidas (16) y Alianzas para lograr los objetivos(17), que deben cumplirse en un

plazo méximo de 15 afios segun afirman las Naciones Unidas.

El objetivo 12 trata de garantizar las distintas modalidades de consumo y de produccion
sostenibles. Ademas, también consiste en tratar de desligar el crecimiento econdomico de la
destruccion medioambiental, aumentar la eficiencia de los recursos y dar pie a un estilo de
vida sostenible. La continua evolucion econémica y social que ha habido durante el Gltimo
siglo ha traido, o ha estado ligada directamente, con una degradacion medioambiental del

planeta.

Estos son algunos de los datos que exponen en el documento de “Objetivos de desarrollo
sostenible” en el sitio web de las Naciones Unidas (2015) con el fin de intentar concienciar a
todos los paises sobre los problemas que tiene un consumo masivo de agua, energia y

comida:

e En lo que se refiere al agua, menos del 3% del agua del mundo es potable (de la cual
el 2,5% estd en la Antartida), esto, sumado a que se contamina mas rapido de lo que la

naturaleza la purifica o recicla, presenta otros problemas.

e En cuanto a la energia, un dato destacable es que su uso en los paises de la
Organizacion de Cooperacion y Desarrollo Econémicos (OCDE) seguirda aumentando
otro 35% para el 2020. Los hogares consumen un 29% de la energia lo que genera un
21% de las emisiones del CO2 y otro 22% de las emisiones del CO2 corresponden al

sector alimentario que equivale a un 30% del consumo energético.
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e En lo referido a la comida, ya hay més de 2000 millones de personas con sobrepeso u
obesidad. La ganaderia y agricultura intensiva, el uso desmedido de agua o la
sobrepesca, estan haciendo que los recursos poco a poco se agoten, disminuyendo asi
su capacidad para producirlos. Sin olvidar que un tercio de la comida que se hace a

nivel mundial acaba en los cubos de las basuras o desperdiciada.

e Otro dato destacable es que si la poblacion llegard a 9600 millones en 2050 en el
mundo harian falta lo equivalente a tres planetas para poder abastecerse con recursos

naturales para poder llevar el estilo de vida actual.

Segun las Naciones Unidas (2015) estos son algunas de las metas de los ODS:

- “12.4 De aqui a 2020, lograr la gestion ecologicamente racional de los productos
quimicos y de todos los desechos a lo largo de su ciclo de vida, de conformidad con
los marcos internacionales convenidos, y reducir significativamente su liberacion a la
atmosfera, el agua y el suelo a fin de minimizar sus efectos adversos en la salud

’

humana y el medio ambiente.’

- “12.5 De aqui a 2030, reducir considerablemente la generacion de desechos

1

mediante actividades de prevencion, reduccion, reciclado y reutilizacion.’
- “12.6 Alentar a las empresas, en especial las grandes empresas y las empresas
transnacionales, a que adopten prdcticas sostenibles e incorporen informacion sobre

la sostenibilidad en su ciclo de presentacion de informes.”

- “12.7 Promover prdcticas de adquisicion publica que sean sostenibles, de

conformidad con las politicas y prioridades nacionales.”
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“12.8 De aqui a 2030, asegurar que las personas de todo el mundo tengan la
informacion y los conocimientos pertinentes para el desarrollo sostenible y los estilos

’

de vida en armonia con la naturaleza.’

La crisis que ha causado la COVID-19 ha enfatizado la relacion que hay entre las personas y
la naturaleza. El planeta tiene unos recursos limitados que son incapaces de satisfacer todas
las necesidades de la poblacion mundial. Se ha presentado una oportunidad de cambio social;
cambio en los modelos de consumo y en los modelos de produccion actuales, hacia unos
modelos mas sostenibles. Se ha dado una situacion que empuja al cambio global y con ello
una oportunidad de desarrollar metas de recuperacion para el planeta. dejando de lado las
tendencias actuales y el consumo y la produccion masificados para centrarse en un futuro con

mas sostenibilidad.

2.3 FILOSOFIA DO GOODERS

Como dice Paula Hansanugrum (2017) en un articulo de MediaPost :"Varios estudios
recientes afirman que los millennials estan mas preocupados por los problemas relacionados
con el medio ambiente, la sostenibilidad y la justicia social que sus hermanos mayores.”

Esto ha dado paso a la creacion de las marcas Do Gooders.

El término Do Gooders es un nuevo concepto anglosajon que surge en los ultimos afios de la
necesidad de nombrar o etiquetar a empresas que sin usar politicas de RSC, consiguen
diferenciarse de su competencia de una manera honesta en cuanto a sus actividades
empresariales, reduciendo asi su impacto en la sociedad. Estas empresas aportan a sus
clientes una serie de beneficios, como una comunicacion directa y bidireccional, distintos
proyectos sociales para reducir su impacto o para resolver problemas que influyen en la

sociedad.

Esta filosofia de actuacion enmarca la idea de hacer “el bien”, no solo para sus
clientes/consumidores, sino también al entorno y a los publicos que les rodean o que pueden

llegar a verse afectados por la actividad de esta.
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Dependiendo del tamafio de estas marcas su marco de actuacion puede variar desde la ayuda
a los mas necesitados mediante la caridad, proyectos enfocados a mejorar la produccion,
distribuciéon o empaquetacion de sus productos siendo respetuosos con el medioambiente,

proyectos enfocados a ayudar a la comunidad de donde estén, etc.

Como se explica en un articulo de la redaccion de Puromarketing en 2012, Edelman, una
empresa de Relaciones Publicas, realiz6 ese mismo afio una investigaciéon en la que se
reflejaba que los clientes prefieren comprar productos en las empresas que estan
comprometidas con alguna causa benéfica. En este estudio realizd un cuestionario y en €l
pudo observar datos como que el 53% de los encuestados preferian este tipo de empresas y

que 3 de cada 4 recomendaria sus productos.

Las marcas Do Gooders crean una expectativa de responsabilidad socioambiental, por lo que
se les exige esa coherencia y corren el peligro de que cuando no sean sinceros o se alejen de
sus valores o metas que han prometido, sus clientes/consumidores pueden llegar a desconfiar

de ellos y alejarse de la marca.

2.4 GREENWASHING

El lavado de imagen es una técnica que utilizan muchas empresas dependiendo de los
intereses que tengan. Actualmente hay distintos conceptos para diferenciar los distintos
lavados de imagen que se realizan. Silvia Fanton (2019) hizo una clasificacién segun estos

lavados en su pagina web:
- Pinkwashing:

Son todas las estrategias que utilizan las distintas marcas, negocios, instituciones, gobiernos,
con el fin de simpatizar con el colectivo LGTB y asi limpiar o mejorar su imagen o ganar
nuevos clientes. El problema llega cuando estas acciones que realizan, apropiandose de
simbolos de este colectivo, son solo para simpatizar con sus objetivos pero después cuando
aparecen los motivos de lucha de este colectivo estas empresas o no hacen nada o simpatizan

con el contrario también.
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Esto se puede ver claramente en Israel, un pais que ha sacado bastantes campafias

simpatizando con el colectivo LGTB pero después no legaliza el matrimonio igualitario.

- Redwashing:

Este tipo de “lavado” hace referencia a la propaganda que se utiliza por los partidos politicos
de manera engafiosa con el fin de hacer ver a sus votantes que estan comprometidos con la
igualdad social. Esto se suele dar en los periodos electorales. Como pasa en todos “los
lavados” de los que estoy hablando, una vez consiguen su objetivo, en este caso, acceder al

gobierno, en vez de seguir fieles a su discurso, deciden olvidarse de sus antiguos principios

En este caso no hace falta que los propios partidos realicen estas estrategias. También existe

en los partidos politicos que tratan de quitarle mérito a los argumentos de sus adversarios.

- Purplewashing :

Son todas aquellas estrategias de marketing y politicas que realizan las distintas marcas,
negocios, instituciones o paises, que se involucran con la igualdad de género para recibir esa
aceptacion de su publico objetivo pero que después se contradicen en su contenido o en su

manera de actuar.

Como dice Brigitte Vasallo en el periddico “El Confidencial” en 2016 “Es la aplicacion de
politicas machistas (excluyentes, represoras, infantilizacion, etcétera) para defender a
algunas mujeres de una supuesta alteridad amenazante y machista que incluye, claro,

también mujeres.”
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- Greenwashing:

El término Greenwashing es un anglicismo que viene dado de la unién entre las palabras
“green” y “washing”. traduciendo estas palabras al espafiol seria “verde” y “lavado” que se
resume en que una empresa hace un lavado de imagen enfocado a la respetuosidad con el

medio ambiente pero en realidad no es tan responsable como dice su propuesta.

Centrandonos en el Greenwashing, hay distintas definiciones sobre este concepto. Segin
Cambridge Dictionary (2020) es: “comportamiento o actividades que hacen que las personas
crean que una empresa esta haciendo mas para proteger el medio ambiente de lo que
realmente hace”. Ademds Greenpeace (2010) lo defini6 en uno de sus articulos como: el uso

cinico de temas medioambientales para encubrir una mala conducta corporativa.”

Como recordaba C. L. Alejos Gongora (2013, 7): “Fue un término acuiado en los afios
ochenta por Jay Westerveld, un reportero ambientalista americano, que observo que en los
hoteles existian placas que promovian la reutilizacion de las toallas con el fin de ahorrar agua,
al no lavarse a diario y asi «preservar la naturaleza». Sin embargo, el periodista observo que
esta medida no tenia relacion alguna con la politica ambiental del hotel, sino que evidenciaba
un fin netamente comercial. Aunque el término fue acufiado en los ochenta, ya tenia ciertos
antecedentes desde los comienzos del movimiento ecologista de los afios sesenta (el
periodista Jerry Mander sefalé a las corporaciones y empresas que se sumaban a esa
tendencia verde como «ecopornografia»).” Se puede decir que estas declaraciones de Jay

Westerveld ayudaron a detectar estas malas practicas.

Actualmente, la preocupacion por el medio ambiente de la sociedad estd dando un cambio en
el comportamiento a la hora del consumo. Por ello empresas e instituciones estan cambiando
o modificando sus valores o maneras de actuar y focalizando asi su atencion en el medio
ambiente. Aqui vuelve a aparecer el problema. Este cambio de mentalidad ha hecho que
muchas empresas e instituciones cambien sus valores de forma aparente pero sin un
compromiso fuerte con los patrones de sostenibilidad medioambiental. Dicho de otra

manera, solo se quedan en los aspectos comunicativos no en las practicas.
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Debido a denuncias y sospechas de estas malas practicas, hay consumidores que no
depositan su confianza en los argumentos de sostenibilidad, lo que puede afectar a los
productos que si son ecoldgicos o a las empresas que se esfuerzan en los protocolos mas
exigentes con la sostenibilidad medioambiental. Como dicen Braga, Da Silva, Russo y Alves
(2016) entre el Greenwashing y el consumidor existe una relacion contradictoria, dicho de

otra manera, el Greenwashing tiene consecuencias negativas en el consumidor.

Autores como Nguyen, et al. (2017) decidieron conocer por qué los consumidores o clientes
no tienen cierta conciencia a la hora de la compra o del consumo. Estas barreras son las

siguientes:

- Costo: el precio alto de los productos ecologicos es el principal detonante que hace
que los consumidores puedan o no adquirir dicho producto.

- Credibilidad: Debido a los innumerables casos de Greenwashing, los consumidores
dudan de si los productos son realmente ecolodgicos o no.

- Informacién: Debido a que la sociedad no tiene acceso a una buena educacion sobre
las cuestiones del medioambiente y su sostenibilidad, los consumidores no tienen

informacion sobre los productos ecoldgicos y sus beneficios sobre el medioambiente.
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Por otro lado, Seele y Gatti (2015) opinan que las definiciones que se han realizado no tienen
valor epistemoldgico ya que estas no se centran en los aspectos cognitivos relacionados con
la mala gestion ecoldgica. Por ello, Seele y Gtti decidieron diferenciar el Greenwashing en

cuatro tipos :

CATEGORIiA DEFINICION

Greenwashing Surge cuando se denuncia que una organizacion esta practicando
falso greenwashing pero no es verdad.

Greenwashing Una empresa es denunciada, con pruebas, de practicar greenwashing.
genuino

Greenwashing La empresa miente al consumidor con politicas medio ambientales
potencial falsas y se lucra con el beneficio. No hay denuncia por lo que no entra

dentro de la segunda categoria.

Greenwashing Las politicas de medio ambiente son comunicadas de manera efectiva y

inexistente son verdaderas.

Tabla n°l . Matriz de clasificacion del greenwashing. Fuente: Seele y Gatti (2015, 239-252)
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2.5 LA INDUSTRIA ALIMENTARIA. FAST FOOD

2.5.1 ORIGEN

Segun la RAE (2005) la primera acepcion de “Fast food” es : “Fast food. 1. Expresion
inglesa que se usa con los sentidos de ‘comida que se prepara en muy poco tiempo’ y
‘establecimiento donde se sirve este tipo de comida’. En espaiiol debe sustituirse por el
calco, comida rapida, en el primer caso, y por restaurante de comida rapida, en el segundo.
En algunas zonas de América se emplea la expresion comida al paso: «El conductor del

I3

vehiculo estaciono frente a un restaurante de comida al paso» “

El término de comida rapida o “Fast Food” viene dado por el estilo en el que se produce en

serie un alimento y se sirve a los clientes de una manera rapida.

Este estilo de preparacion de comida répida tiene un origen callejero. En la antigua Roma ya
existian puestos de comida a pie de calle donde se vendian panes planos y olivas. También
fue comun en el Medio Oriente y en la India donde, dependiendo de las costumbres

gastrondmicas del pais, se vendian a pie de calle los diferentes productos locales.

En Europa se considera que aparecié cuando, durante las guerras Napoleonicas, en Francia,
se denominé a este tipo de comida “Bistro”. Esta denominacién viene dada porque cuando
llegaban los mercenarios cosacos rusos pedian que se les hiciera la comida rapidamente, (en

ruso “bystro”= rapido).
Fue en 1912 en New York cuando se inaugur6 el establecimiento “E/ Automat de Horn and

Hardart” que se especializ6 en la venta de comida rapida con el eslogan “Menos trabajo para

mama’” consiguieron cierta fama.
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Ya en la década de los afios 1940 en Estados Unidos se hizo muy popular la comida rapida
gracias a la oportunidad que servian a los consumidores sin que estos tuvieran que salir de su
coche, siendo la hamburguesa el icono de la comida rapida de Estados Unidos. Estos
establecimientos que fueron surgiendo a partir de este acontecimiento se caracterizaban por

un estilo homogéneo de las instalaciones, pocos camareros, y comida sin cuberteria.

Maurice Bensoussan, el 18 de noviembre de 2015 en su articulo de la revista Algarabia
llamado “El origen de la comida rapida”, explica como en esta época, Paul de Rousiers
escribid un libro de unas 700 paginas, que escribio tras un viaje a los Estados Unidos, en las
que plasmaba este tipo de comida que tenian los norteamericanos. En estas paginas
reflexionaba sobre los aspectos de este tipo de comida. La velocidad de preparacion y
consumicién de alimentos fueron una de las cosas que le sorprendieron. La necesidad de
comer rapido debido al ritmo laboral dejaba de lado las leyes gastronomicas. No era una cosa

de dinero, sino de tiempo, recalca el autor.

I uccid i i vi iguid v uy bi 1
Este estilo de produccion alimentaria, y de vida, se consiguié vender muy bien gracias a la
publicidad. Gracias a ella se convenci6 al ciudadano estadounidense que era la mejor opcion
para el dia a dia, la persona que se dedicara al hogar podia prescindir de elaborar las comidas,

y la que tuviera que ir a trabajar podia ir y de camino comer sin perder tiempo.

Como dice Paul de Rousiers sobre la actuacion de los duefios de los locales:
“El duerio del bar atrae a su clientela principalmente al darles la oportunidad de almorzar
rapido. Carteles con el eslogan Pruebe nuestro almuerzo rapido cubren los muros de las

calles. La calidad de la comida no es relevante».”(Maurice Bensoussan, 18 de noviembre,

2015).

2.5.2 ACTUALIDAD

Yaen el 2011, J. A. Lago Moneo, M. Rodriguez Sirgado y A. Lamas, EAE Business School
(2011), realizaron un estudio del mercado de la comida rapida. En este estudio pudieron ver

que los paises que mas consumian comida rapida eran Estados Unidos, Japon y China.
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Estados Unidos equivalia al 35% mundial del consumo de comida rapida, algo menos de la

mitad que este pais consumia Japon y muy cerca de este se encontraba China.

Algo interesante de este estudio fue que paises como Japon, China e India lideran las tablas.
Dos de estos tres paises son de los mas poblados del mundo y estaban en un crecimiento
economico. Esto significa que en el afio 2020 estos numeros se habrian disparado en

comparacion con otros paises.

Centrandonos en Europa, algo de interés es que Italia y Espafia son los paises en los que hay
un menor gasto en la comida rapida. En esta tabla se puede observar como el consumo de
Espafia, en comparacion con el de Estados Unidos, era un 51% veces menor. El porcentaje

del consumo de comida rapida en Espafia equivalia a un 0,69%.

| i Ty
2006 2007 I 2008 2009 2010 sobre | Z PIB EaniacianVekizgion
ol 06 - 10 08-09

Alemania | 3.854 | 4.019 | 4.159 | 4.302 | 4.452 | 3,08% | 0,18% | 15,52% 3,45%
Australia | 1.580 | 1.650 | 1.718 | 1.788 | 1857 | 1,28% |0,20% | 17,56% 4,09%
Brasil 4.099 | 4.390 | 4.990 | 4.992 | 5.299 | 3,66% |0,35% | 29,20% 0,05%
Canada 3.412 | 3.535 | 3.689 | 3.838 | 3.971 | 2,75% |0,34% | 16,39% 4,04%
china 13.056 | 14.773 | 16.521 | 18.017 | 19.657 |13,59% | 0,45% | 50,55% 9,06%
EEUU 46.500 | 49.300 | 51.300 | 51.400 | 51.800 |35,82%  0,35% | 11,40% 0,19% |
Espafia 810 | 856 807 | 956 | 1.004 | 0,69% | 0,10% | 23,86% | 18,45%
Francia | 3.998 | 4.235 | 4.424 | 4.618 | 4.813 | 3,22% |0,24% | 20,38% | 4,37%

India 4.198 | 4.848 | 5.374 6.157 6.713 | 4,64% | 0,62% | 59,92% 14,56%
Italia | 1.571 1.641 | 1.694 1.755 1.809 | 1,25% | 0,12% | 15,14% 3,61%
Japdn 21.230 | 21.314 | 21.937 | 21.457 | 21.529 |14,89% |0,53% | 1,413 -2,19%

México 4.008 | 4.279 | 4.550 4.724 4.941 | 3,42% |o,65% | 23,29% 3,82%
Reino
Unido 4.933 5.174 5.384 5.615 5.851 | 4,05% |0,34% | 18,60% 4,30%
Total
mundo | 126.100 | 133.700 | 140.200 | 144.600 |149.300 | MNA MNA 18,40% 3,14%

Tabla n°2. Gasto internacional en comida rapida en millones de euros. Fuente:abc.es (2020)

Nota: Estos trece paises suponen el 89,13% del consumo total en euros de comida rapida.

A pesar de esto, el consumo del gasto espafiol en este sector en este periodo se vio
incrementado en un 23,86%. Este dato alertdé sobre la posible pérdida de la cultura

alimentaria que regia en Espaia, la dieta mediterranea. A pesar de este dato, como se puede
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apreciar en la tabla, Espafa, entre otros paises, refleja uno de los paises en los que hay un

menor gasto en comida rapida respecto al Producto Interior Bruto (PIB).

Segin el ultimo informe que ha realizado MarketResearch.biz (2020) sobre el futuro
crecimiento del sector de la comida rapida se estima que verd un gran auge en el periodo de

tiempo de 2020 - 2029.

La gran variedad de productos, el aumento de establecimientos de comida rapida o los
diversos avances tecnologicos que se estan creando en este sector, como la personalizacion de
sus productos o los nuevos envasado de los alimentos, son algunos de los factores que estan
haciendo que este mercado esta en auge. También influyen la globalizacion, el aumento de la
poblacion o la industrializacion que estan haciendo que este tipo de mercado adquiera un
posicionamiento que afio tras afio va haciéndose mas grande. Otro factor que esta facilitando
este auge es el interés por el publico en realizar compras on-line. En los ultimos afios han
aparecido varias empresas que se dedican a repartir los productos de los restaurantes (JustEat,
Deliveroo, Uber Eats...) facilitando asi el deseo del consumidor de pedir alimentos a su

domicilio.

A pesar de todo esto, la mala calidad nutricional de la mayoria de los productos de estos
establecimientos, ligada al alto nivel de envases y basura innecesaria que generan y a la
conciencia creciente que tienen los consumidores respecto a esto, son factores que no

ayudaran o impediran el crecimiento directo de este sector.

A finales del 2019 en Ifema, Madrid, se presento el estudio “I Estudio Eat2Go: el negocio del
Food Delivery/Take Away en Espaia. Situacion, retos y oportunidades”. En esta presentacion
se explico como este sector estaba experimentando un auge muy importante con un

crecimiento de hasta un 26%.
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Como explicaba la directora del proyecto, Beatriz Romanos en un articulo de La Vanguardia

(2019):

"El resultado de este primer estudio dibuja diferentes escenarios de futuro, en los que las
incertidumbres se cruzan con las oportunidades. El enfoque en el cliente y la innovacion
tanto gastronomica, como operativa y tecnologica seran los grandes aliados en esta aventura

que no ha hecho mas que empezar”.

Durante este evento los investigadores plasmaron como creian que iba a evolucionar este
mercado desde una vista centrada en el consumidor hasta analizando cada posible escenario

del futuro donde actuarian estas empresas de comida rapida.

A pesar de toda esta evolucion que ha tenido el sector de la comida rapida, el afio 2020 ha
sido un afio de cambios debido a la llegada del virus llamado COVID-19. A consecuencia de
este nuevo virus muchos establecimientos tuvieron que cambiar su modelo de ventas y
muchos de ellos adoptaron la via on-line como una gran oportunidad de darse a conocer y de

poder llegar a sus clientes de una manera segura y eficaz.

El Observatorio Sectorial DBK de INFORMA public6 el estudio Sectores “Comida Répida
y a Domicilio” (2020) donde dijeron que el servicio delivery ya en el 2019 las ventas
alcanzaron un valor de 4.035 millones de euros, aumentando un 5'9% mas que el afio
anterior. Aunque a dia de hoy el 83,6% del valor total surge de las ventas en el

establecimiento, debido a la creciente oferta y demanda de los pedidos a domicilio.

Todo esto sin contar con las consecuencias del COVID-19 que durante muchos meses
imposibilitaba la venta en los establecimientos. La venta con servicios delivery ha significado

en los ultimos meses un gran porcentaje de las ventas de estos establecimientos.
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2.5.3 IMPACTO MEDIOAMBIENTAL

Se define como impacto medioambiental todo el conjunto de acciones que llevan desde los
procesos de produccion, distribucion, empaquetacion, pasando por el gran consumo de agua
que provocan, la tala indiscriminada de arboles, la ganaderia y agricultura intensiva para
abastecer de productos a todos los establecimientos de comida rapida, abren un debate por la
sostenibilidad de estos establecimientos y por el cuidado del medio ambiente ya que crean un
gran impacto medioambiental. (Paloma Pérez Del Pozo, (2015). El impacto del consumo de

comida basura sobre la salud. 2020, de Alimenta tu bienestar.

Segun la FAO (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura)
(2020): “El sector ganadero contribuye significativamente al total de emisiones humanas de
gases de efecto invernadero (GEI)”. Esto significa que ya es el 14,5% lo que representa a

nivel global a causa del crecimiento exponencial de la ganaderia industrial e intensiva.

McDonald 's afirmé en 2018 que vendian aproximadamente 75 hamburguesas al segundo en
todo el mundo. Si nos paramos a pensar en este volumen de produccién, desde su origen,
habra vendido mas de 100.000 millones de hamburguesas, que se traducen en mas de 25

millones de vacas al afno.

Este dato es preocupante, ya que estas vacas producidas mediante un sistema intensivo
generan toneladas de metano, sumado al consumo de combustible para que llegue a su

destino final y al consumo de agua que ha sido utilizado en sus campos para que pasten.

Segun un estudio del Ayuntamiento de Nueva Jersey, en este Estado hay mas de 10.000
establecimientos de comida rapida que emiten mas de 2.220 toneladas de productos quimicos
volatiles que generan carbono hacia la atmdsfera generando que el cambio climatico avance y
danando la salud publica. Este dato es solo del Estado de Nueva Jersey, en todo el mundo
solamente el gigante de comida rapida McDonald 's tiene 38.695 establecimientos. Si a esto
se le suma la cantidad de empresas que hay de este tipo de comida y se cuenta con que

muchas de ellas no tienen objetivos sostenibles o preocupacion por el medio ambiente porque
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en su pais de origen no hay una preocupacion cultural por este, se pueden hablar de millones
de toneladas de productos quimicos, plésticos, hectareas de ganaderia con todas sus

consecuencias medioambientales, emisiones...

Segun una publicacion de la revista Atmospheric Environment, (2020), en la que se unieron
para este estudio 7 universidades, la produccion en masa de pizzas en hornos de lefia también
producen dafios medioambientales. Su estudio se centraba en Sao Paulo, Brasil, donde
estudiaron la produccion de pizzas de la ciudad y descubrieron que esta tenia alrededor de
8.000 establecimientos especializados en pizza que producen aproximadamente un millén de
pizzas al dia. Esto se traduce en 307.000 toneladas de madera quemada al afio, que no solo
perjudica a la tala masiva de arboles para esta produccion, que equivale a mas de 7 hectareas

de eucaliptus al mes, si no que también dafia directamente a la atmosfera.

Otro problema ambiental que presenta este tipo de comida es la utilizacion de los envoltorios
de un solo uso para la comida para llevar. Un dato que no es muy conocido es el que se
descubrié en un estudio de la revista Environmental Science & Technology Letters. Se
analizaron 400 envases de papel y carton de distintas empresas de comida rapida de Estados
Unidos. En ellos encontraron que un tercio de estos envoltorios eran compuestos fluorados
(PFAS), que al estar en contacto directo con la comida pueden llegar a ser toxicos para el ser
humano. También analizaron los envases en Europa pero en comparacion con Estados

Unidos, Europa tiene restringido el uso de mas de 0,05 miligramos por kilo.

A pesar de todo esto, estan surgiendo diversos establecimientos de comida rapida por el
mundo con valores distintos y con proyectos que abordan la sostenibilidad de su proyecto

empresarial y la del medio ambiente.
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2.5.4 IMPACTO SOCIAL

La sociedad estd siendo afectada por este modelo de industria de la alimentacion. Desde su
aparicion, las enfermedades que surgen a partir de una mala alimentacion se han disparado.
También se puede apreciar este impacto social en los trabajadores de estos establecimientos e

incluso en la evolucion de las distintas comunidades.

Segun el articulo de la Revista de administracién de farmacos y terapéutica (15 de mayo de
2012), llamado “Comida basura: Impacto en la salud” de Bhaskar Rajveer, Ola Monika
pertenecientes a R. C. Patel Instituto de Educacion e Investigacion Farmacéutica, Karv y
Naka, Shirpur, Distt. Dhule, Maharashtra, INDIA, la comida rapida o el Fast Food tiene
diversos problemas asociados en lo que se refiere a la salud y no es recomendable para una

dieta normal.

El alto contenido en grasas saturadas, el alto contenido de sal en los productos y el alto
contenido en azicar son detonantes que pueden provocar enfermedades como dislexia,
TDAH (trastorno por déficit de atencion con hiperactividad) e incluso autismo. Por esto en su
estudio, “Comida basura: Impacto en la salud”, muestran diversas razones y alertan sobre

los posibles efectos nocivos que pueden aparecer si se abusa de este tipo de comida.

Las razones que exponen en su estudio se centran en explicar que algunos de los efectos que

aparecen en el abuso de este tipo de comida son a corto plazo y otros a largo plazo.

El ambito de esta alimentacion puede provocar obesidad debido al alto contenido calorico
con azucar lo que esta ligado a un alto nivel de colesterol que puede llegar a dar un aumento
de la presion arterial, accidentes cerebrovasculares y a enfermedades cardiacas. Todo esto

unido al alto contenido de sal en los productos podria llegar a afectar a los rifiones.
En lo que se refiere a problemas a corto plazo destacan la falta de energia (al no proporcionar

nutrientes esenciales) y la poca concentracion, (debido al alto contenido en aceite y la falta de

vitaminas, proteinas y nutrientes).
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Debido a ser un tipo de comida muy adictiva, por el alto contenido en azucar y sal, a tener un
bajo valor nutricional y a contener aditivos con alto contenido quimico (colorantes y
conservantes artificiales, el MSG vy la tartrazina ) se dan problemas y enfermedades como la
diabetes mellitus, (donde el 90% de los casos de diabetes de tipo 2 estan directamente
relacionados con el exceso del consumo de la comida rapida ) hipertension, enfermedades del
corazdn, en los rifiones y en los pulmones, caries dental, trastornos neuroldgicos, un alto

indice en colesterol (ya que se forman placas y las arterias se contraen) y obesidad.

La OMS (Organizacion Mundial de la Salud) alert6 sobre los riesgos de seguir dietas con este
estilo de alimentacién, y dijo que en el afio 2030 mas de la poblaciéon mundial podria ser
obesa. Ademas esto no solo se centra en la poblacion adulta sino que es una de las principales

causas de la obesidad infantil.

Como dice la OMS (Organizacion Mundial de la Salud) en su pagina web (2020): “La
obesidad infantil es uno de los problemas de salud publica mas graves del siglo XXI. El
problema es mundial y esta afectando progresivamente a muchos paises de bajos y medianos
ingresos, sobre todo en el medio urbano. La prevalencia ha aumentado a un ritmo
alarmante. Se calcula que en 2016, mas de 41 millones de nifios menores de cinco arnos en
todo el mundo tenian sobrepeso o eran obesos. Cerca de la mitad de los nifios menores de

1

cinco arnos con sobrepeso u obesidad vivian en Asia y una cuarta parte vivian en Africa.’

Este problema estd mas presente en comunidades de minorias y en lugares donde la poblacion
tiene ingresos bajos ya que en estos lugares es mas comun encontrar establecimientos de Fast
Food antes que supermercados o ofertas de alimentos saludables. Esto concuerda con el
informe que realizéo Food Empowerment Project llamado “Sacando a la luz la verdad sobre
el valle de la Abundancia”, (2010) donde se explica: “La alta densidad de locales de
comidas rapidas asi como de licorerias y tiendas de conveniencia en estos vecindarios y su
oferta de comidas baratas de alto contenido calorico, a menudo saca del mercado a los
supermercados, a las tiendas de abarrotes y a las ferias del agricultor que ofrecen opciones

1

dietéticas saludables, aunque a menudo mas caras.’
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Ademas, por lo general en este sector, no solo dafa a la salud de sus consumidores, sino que
también afecta a sus trabajadores. Las condiciones precarias donde no existe una formacién
previa al trabajo, la desigualdad que existe entre hombres y mujeres, donde las mujeres sufren
distintas agresiones verbales y fisicas realizando su trabajo, donde muchos no tienen ni
seguro médico ni opciodn a sindicalizarse, hacen que los millones de trabajadores que estan en

estos establecimientos sean otro problema a estudiar.

A pesar de todos estos problemas que han acompafiado a la comida rapida en su evolucion, a
dia de hoy estan comenzando a surgir nuevas empresas de comida rdpida con iniciativas y
modelos a seguir en los que se valoran y estudian distintos estilos de vida saludable para la
aplicacion en sus productos, opciones para una formacién digna de los trabajadores y causas

sociales y medioambientales que hacen posible un nuevo modelo de comida rapida.
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3. ESTUDIO DE CASOS. CASO N°1 GREENWASHING MCDONALD.

CASO N°2 DO GOODERS PRET A MANGER.

3.1. ESTUDIO DE CASOS

3.1.1 CASO N°1 GREENWASHING. MCDONALD’S

3.1.1.1 INTRODUCCION

La empresa McDonald’s fue fundada en 1937 por los hermanos Dick y Mac Donald en la
famosa carretera llamada Ruta 66 en San Bernardino, California ,(EEUU). En sus origenes
este restaurante se centraba en dar comida al estilo Barbacoa. Es 8 afios después cuando se les
ocurri6 centrarse en la produccion en serie de hamburguesas. El restaurante pasé de llamarse
“McDonald's Famous Barbacue” a “McDonald's Famous Hamburguer”. Se centraron en la
produccion de comida rapida entre la que destacaban las hamburguesas, la patatas fritas y los

batidos. (Wikipedia. McDonald's. 2020)

Es en la década de los 50 cuando empezaron a expandirse. En 1953 fue cuando utilizaron por

primera vez su reconocible logotipo, caracterizado por ser una “M” dorada.

A dia de hoy, McDonald 's es una de las marcas mas famosas del mundo. Su logotipo es uno
de los mas reconocidos mundialmente. El valor de marca asciende a algo mas de 129.300
millones de dodlares estadounidenses segiin expone A. Diaz. (24 jul. 2020) en “Evolucion
anual del valor de marca de McDonald's a nivel mundial de 2010 a 2020. 2020, en la
pagina web de Statista, en el afio 2019/2020. Atiende a 68 millones de clientes al dia en sus

mas de 36.000 establecimientos que tiene repartidos por todo el mundo.

A pesar de las numerosas criticas que se han realizado a esta empresa, desde obras del

conocido artista Bansky, hasta documentales en los que se criticaba este modelo de comida
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rapida en grandes tamafos como “Super size me” (2004) de Morgan Spurlock’s, o de las
multiples criticas que le ha realizado la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) por los
posibles peligros de seguir una dieta con sus alimentos, fomentando la obesidad y diabetes

mundial e infantil, esta empresa no ha parado de subir en su cuenta de beneficios.

3.1.1.2 DESCRIPCION DE LOS HECHOS

Desde el momento que numerosas criticas intentaron quitarle méritos, McDonald’s
implementd una estrategia de marketing Greenwashing en su comunicacion, tratando asi de
lavar su imagen. Desde entonces se ha podido observar distintos cambios tanto en su
identidad visual corporativa, como en su manera de comunicar, incluso en el lanzamiento de

sus productos.

Para comenzar con este analisis de la estrategia que ha realizado McDonald s es necesario
conocer los objetivos y compromisos que se ha propuesto esta empresa, disponibles en su

pagina web.

En cuanto a la energia y a la movilidad eléctrica, McDonald " s Espaiia, (2020), afirma que:
“Llevamos diez afios implementando medidas de eficiencia energética, disefiando nuestros
restaurantes con instalaciones eficientes en todo lo referente a cocina, iluminacion y
climatizacién. Monitorizamos el consumo eléctrico, y mas del 95% de nuestros restaurantes
ya funcionan con energias renovables. Este afio 2020 alcanzaremos el 100%. Ademas, hemos
firmado un acuerdo con Endesa e Iberdrola para instalar mas de 150 cargadores de vehiculos

eléctricos en nuestros restaurantes para 2021.”

Es cierto que desde la remodelacion de sus restaurantes McDonald’s en 2007 comenzo6 a
introducir medidas constructivas e instalaciones eficientes en lo referente a cocina,

iluminacién y climatizacion.
Como afirm¢6 el director general de McDonald’s Espafia, John Alves, a finales del 2019 en

un evento donde explicaron su sostenibilidad: “Mds del 95% de nuestros restaurantes ya

funcionan con energias renovables, asi como también nuestras oficinas corporativas y las
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Casas de la Fundacion Infantil Ronald McDonald. Seguiremos trabajando para alcanzar
este arnio el 100%” en Restauracion News. (28 enero, 2020). “McDonald’s presenta sus

politicas de sostenibilidad en Espania.” (2020).

Podemos ver como su logotipo ha ido cambiando a lo largo de la historia dependiendo del
estilo que mas se adecuara a cada época. En 2009 en Munich, McDonald’s inaugur6 su
primer establecimiento remodelado con materiales mas naturales, cambiando plésticos por
productos de fabricados con madera, ladrillos, incluso cambié su famoso logotipo cambiando
el fondo rojo caracteristico de McDonald’s por un verde que es el que usan a dia de hoy,

dotando asi a sus instalaciones de una imagen mas sana, ecologica, natural, mas rural...

Ya en 2015 llegd a Espafia este plan de remodelacion para cambiar todos los restaurantes de

comida rapida.

En este contexto, McDonald’s recuerda que desde 2007 lleva aplicando mejoras en el disefio
de sus restaurantes con la instalacion de equipos, iluminacion y sistemas de climatizacion
mas eficientes, que han permitido que el consumo eléctrico promedio de los restaurantes haya

disminuido.

Ademas tienen en mente instalar mas de 150 puestos de carga para los vehiculos eléctricos

para el 2021.El objetivo de este afio es instalar mas de 75 puntos de carga.

En cuanto al movimiento “Happy Change”, McDonald" s Espaiia, (2020), afirma que: “En
McDonald’s somos conscientes de que no tenemos la solucion definitiva para frenar el
cambio climatico, pero si queremos formar parte de ella. Y sabemos que no podemos hacerlo
solos. Por eso hemos creado y estamos impulsando un movimiento colaborativo, al que
hemos llamado “Happy Change”. Un movimiento que nos llama a la accion, a modificar
nuestros habitos, y que implica una mayor concienciacion sobre el impacto que tienen

nuestras acciones sobre el planeta.”
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Para combatir este objetivo McDonald’s tiene en mente reducir en 150 millones de toneladas
métricas sus emisiones de CO2 en lo que confiere a sus oficinas y restaurantes en un plazo de
diez afios més. Esto equivale a un 36%, algo mas que un tercio en comparacion al 2015. Este

objetivo lo aprob6 Science Based Targets Initiative (SBTI).

En Espatfia, las Casas de la Fundacion Infantil Ronald McDonald, las oficinas corporativas y

mas del 75 por ciento de sus restaurantes utilizan energias 100 % renovables.

CERTIFICADO

Este establecimiento consume
= electricidad 100% renovable

Enérgya-VM certfica un suministro de energia eléctrica de origen 100% renovable* a favor de:

Grupo Mc Donald's @W

S _

1,58%

> Electricidad suministrada: 157.334 MWh

o por 2 CNMC

Expertos en la energia que mueve su mundo ANOS W Enél’
ON = Grumo Vitar Mir

Imagen n° 1. Certificado del uso de electricidad 100% renovable Fuente: porelclima.es. (2015)

Como dijo el presidente y CEO de McDonald’s, Steve Easterbrook, (2018): “McDonald’s
asume su responsabilidad y quiere aportar soluciones para hacer frente al desafio mundial
que representa el cambio climatico. Con este fin se ha marcado estos ambiciosos objetivos de
reduccion de emisiones de gases de efecto invernadero. Cumpliremos dichos objetivos
trabajando en diferentes areas como la agricultura y ganaderia sostenibles, el consumo
eficiente de energia, la promocion de las energias renovables y la reduccion de los residuos e

incremento del reciclaje”

Abordando este compromiso McDonald’s Espafia se ha agrupado con la Comunidad
#PorElClima, un proyecto para contribuir al Acuerdo de Paris y cuyos impulsores son Cruz

Roja Espafiola; ECODES; Ministerio de Agricultura y Pesca, Alimentacion y Medio
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Ambiente; WWF Espaia; Red Espafiola del Pacto Mundial; Fundacion Biodiversidad; SEO
BirdLife; Grupo Espafiol de Crecimiento Verde y la Federacién Espafiola de Municipios y
Provincias (FEMP). A nivel mundial también estd en colaboracion con Environmental

Defense Fund (EDF).

En lo que se refiere a los Envases, McDonald’s Espana (2020) expone en su pagina web:
“Trabajamos constantemente para que nuestros envases sean cada vez mds sostenibles. En
materia de plasticos de un solo uso, hemos retirado las pajitas de plastico y hemos
implementado sucesivos cambios en otros envases como, por ejemplo, el vaso de McFlurry o
el bol de las ensaladas. En 2018, mas del 80% de nuestros envases ya procedian de fuentes
renovables, recicladas o certificadas. Tenemos el compromiso de que este porcentaje
aumente al 100% en un plazo mdximo de cinco anios”’. Continuando con los compromisos de
sostenibilidad de McDonald’s Espafia, (2020) en lo que se refiere al Reciclado afirman que:
“McDonald’s fue la primera empresa de restauracion organizada en instalar papeleros de
reciclado en los salones de sus restaurantes. Pero nuestro compromiso con el reciclado va
mas alla. Desde 2009, el aceite de nuestras cocinas se destina a la produccion de biodiesel.
También formamos parte de Ecoembes desde 1998, para garantizar que todos los envases
que se ponen en el mercado puedan tener una segunda vida. Por ultimo, colaboramos con
Ecotic desde 2005 y con Ecopilas desde 2010, para garantizar que todas las baterias y

’

residuos de aparatos eléctricos de nuestros juguetes se reciclen adecuadamente.’

Para el cumplimiento de todo esto, la empresa ya anuncio la retirada de las pajitas de plastico
de todos sus restaurantes en Espaifia para el 24 de febrero. A pesar de estas declaraciones que
se realizaron en Enero de 2020 podemos ver como en el 15 Junio de 2018 McDonald 's se
enfrentd a otro problema con su estrategia. En este afio la empresa decidié cambiar sus pajitas
de pléstico por unas de papel en distintos paises. Un acto que parecia bastante sostenible y
responsable se les dio la vuelta cuando un portavoz de McDonald's comunicd, al afio
siguiente de estas declaraciones, a la agencia de noticias del Reino Unido llamada Press
Association que: “Si bien los materiales son reciclables, su grosor actual dificulta que sean
procesados por nuestros proveedores de soluciones de desechos, quienes también nos ayudan

a reciclar nuestros vasos de papel”. McDonald 's tratdé de hacer su comunicacion mas verde
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para ganarse a sus grupos de interés, pero no lo consiguieron, ya que gastaron mas en la

inversion del cambio de pajitas y la prensa les critico por la afirmacion de su portavoz.

A pesar de este problema que tuvieron, McDonald 's, expuso una hoja de ruta en la que
explicaban como trataran de sustituir otros envases de plastico con un unico uso. Los
cubiertos de plastico, los palos de los globos, vasos de cerveza o smoothies, entre otros. Ya
desde 1998 forman parte de Ecoembes con el fin de garantizar que todos sus envases de

papel, carton, latas y briks, puedan tener una segunda vida y ser reutilizados.

Con todas estas medidas McDonald’s se supone que reducira en mas de 1.350 toneladas de

plastico al afio.

Por esto Francesca DeBiase, Directora de Supply Chain y Sostenibilidad de McDonald’s,
explico en la Revista técnica de medio ambiente, RETEMA, (2018), los motivos para dar este

gran paso hacia la sostenibilidad:

“Como la empresa de restaurantes mas grande del mundo, tenemos la responsabilidad de
utilizar nuestros recursos para promover cambios que tengan un impacto significativo en

todo el mundo”.

"Nuestros clientes nos han manifestado que los residuos que se generan en los restaurantes
son la principal preocupacion medioambiental que quieren que abordemos. Como respuesta,
vamos a reducir el uso de envases, asegurar que proceden de fuentes responsables,
implementar nuevos disenios que faciliten el reciclado y trabajar, mas alla de nuestros

restaurantes para aumentar el reciclaje y ayudar a crear comunidades mas sostenibles”.

Otros problemas llegaron cuando en 2012 se lanzé en Espafia un spot publicitario en el que se
afirmaba que la carne que se utilizaba era 100% vacuno. Esta afirmacion se hizo porque en
muchos de sus restaurantes se encontraron distintas piezas de animales en los productos, se
discrepo con la procedencia de la carne que utilizaban y sobre los problemas del Fast Food
hacia la salud que van ligados a una mala nutricion. Mas tarde trat6 de seguir cambiando el

posicionamiento que habia conseguido en la mente de sus consumidores. Lo intentaron con
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una campafia publicitaria donde cocineros con estrellas Michelin hacian sus hamburguesas,

clasificandolas asi, como un producto Gourmet.

Otro caso del Greenwashing de McDonald 's es el lanzamiento de su hamburguesa “bio " .Si
bien su carne es de procedencia 100% vacuna,y en este caso ecologica. Tratan de llegar a su
publico con una campafia donde muestran a las vacas pastando en verdes prados pero no
hablan de sus demds productos que tienen esta hamburguesa, los cuales no tienen la

certificacion necesaria para poder ser llamados “Bio”.

3.1.1.3 CONCLUSIONES AL CASO MCDONALD'S

A pesar del éxito de esta multinacional estd claro que los tiempos estan cambiando y que a
dia de hoy el compromiso por el medio ambiente estd en la mente de los consumidores a la

hora de la compra de cualquier producto.

Por ello Mcdonald's ha tratado en muchas ocasiones ponerse en el bando de los que realizan
acciones que ayudan al mundo como son, sistemas de refrigeracion que no afecten a este o
reciclar el aceite que se ha usado para transformarlo en biodiesel. Pero esto no lo es todo, a
pesar de “contribuir” de alguna manera con el mundo, también realiza practicas que le
perjudican y esto lo saben. Por ello en esta ultima década se han centrado en realizar una
comunicacion verde. A pesar de todas las propuestas hacia la sostenibilidad que han realizado
desde entonces en muchos casos han pecado de realizar Greenwashing, ya que estas

actuaciones o han tenido resultados negativos o se han quedado en eso, solo comunicacion.
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3.1.2 CASO N°2 DO GOODERS. PRET A MANGER

3.1.2.1 INTRODUCCION

El nombre de Pret a Manger viene dado de la expresion francesa “Prét a porter” que
significa “Listo para llevar”. Fue la hermana de Hyman quien pens6 en transformarlo en

“Prét a Manger” que traducido al espafiol es “Listo para comer”.

Pret a Manger fue fundado en 1984 por Jeffrey Hyman, en Hampstead, Londres. Su primer
local establecido en Hampstead, tuvo que cerrar al afio debido a que el edificio donde estaba
tuvo que reconstruirse. Esto le dio una oportunidad a Sinclair Beecham y Julian Metcalfe
quienes lo compraron con la ayuda de un amigo de Jeffrey Hyman llamado David Rubin a los

18 meses.

A pesar de la poca experiencia en los negocios de Sinclair Beecham y Julian Metcalfe,
lograron abrir una sucursal al lado de la Estacion Victoria, Londres, 1986. Ya en 2001, la
multinacional Mcdonald's compré el 23% de las acciones de Pret a Manger. En 2008 se las
vendi6 a Bridgepoint Capital, por 350 millones, quienes se encargaron de sacar adelante el
negocio, consiguiendo un total de 374 locales por todo Londres incluso han conseguido llegar
al extrangero, (Francia, alemania, EEUU, China) atendiendo a mas de 300.000 personas. En
2017 afirmaron que lograron ingresar 879 millones de libras y asi consiguieron mantener los

9 anos de crecimiento en las ventas consecutivas.

Es en 2018 cuando la empresa JAB Holding comprd esta cadena por 1.500 millones de libras.
Tras esta adquisicion, empresas como Nestlé, Starbucks, Costa o Dunkin registraron ligeras

caidas en los mercados bursatiles del mundo del café.
A pesar de esto actualmente se encuentran en una crisis debido a la COVID-19. A comienzos

del desconfinamiento tuvo que cerrar 30 locales, dejando asi el nimero de locales en Londres

a 339. Segln la marca sus ventas son un 74% mas bajas respecto al afio anterior. Estas
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pérdidas han dado una gran preocupacion a la marca que esta intentando luchar contra este

acontecimiento como puede.

Como dijo Pano Christou, director ejecutivo de la compaiiia, (2020): “Nuestro objetivo
ahora es llevar a Pret a mas personas, a través de diferentes canales y de nuevas maneras, lo

que nos permitira crecer en el mediano plazo”.

La nueva estrategia de marketing que adoptard esta empresa serd modernizar el modelo de

negocios centrandose asi en los trabajadores de las oficinas.

En Junio de 2020 lanzaron una oferta de café¢ a través de una alianza que sostiene con
Amazon, y amplié su asociacion con Deliveroo, Just Eat y Uber Eats. Es en Julio cuando
empezaron a lanzar el ment de entrega nocturno y una cocina nocturna segin afirma Rebecca

Smithers en The Guardian, 2020.

3.1.2.2 DESCRIPCION DE LOS HECHOS

El posicionamiento de Pret a Manger es diferente a otras marcas del mismo sector
alimenticio. Venden productos frescos, preparados cada dia, donde no utilizan ningln tipo de

producto quimico, conservantes ni aditivos.

A pesar de ser un establecimiento de comida répida, esta empresa es un buen ejemplo de
como un establecimiento de fast food, puede acoger valores positivos como un control de
calidad rigido, buena atencion al cliente, un abastecimiento responsable, productos frescos y

buenas causas sociales.

En lo que se refiere al abastecimiento responsable, Pret a Manger, (2020) explica como esta
funcionando su cadena de suministro en EEUU y sus almacenes: “La creacion de una cadena
de suministro sostenible también incluye la logistica. Nuestro distribuidor en Chicago esta
liderando el camino en los EE. UU. Con una flota de vehiculos que funcionan con gas

1

natural, y nuestro almacén funciona con paneles solares y una turbina edlica.’
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Los dos pilares fundamentales de esta marca son: Café organico y comida natural. Estos
pilares ya se pueden apreciar en un analisis de su logotipo, de su packaging o en sus propios
productos. Como explican en su pagina web, Pret a Manger (2020): “Como todavia
queremos ayudarlo a elegir alimentos sostenibles, hacemos todo lo posible para obtener
nuestros ingredientes de manera sostenible en toda nuestra cadena de suministro y estamos
comprometidos a utilizar carne que se cria con estandares de bienestar mds altos que

“«“

involucran sistemas de produccion agricola menos intensivos.

Centrandonos en los productos, apoyan las dietas responsables y sanas, utilizan los huevos de
la propiedad nacional (Gran Bretafia) y cuentan con un grupo de nutricionistas profesionales
para conocer todos los posibles beneficios que aportan sus alimentos. También se puede
apreciar el compromiso que tiene esta empresa con la batalla contra el plastico. Tienen una
campaiia global en todos sus establecimientos para reducir sus emisiones de plastico que se

basa en:

- El 100% de los envases de sus sandwiches son de papel y carton facilmente
reciclables.

- Estan comenzando a retirar todo plastico que sea de un solo uso como son los tapones
de las bebidas calientes, cucharillas y pajitas de pléstico los cuales ya no se
encuentran en sus establecimientos.

- La concienciacion sobre la importancia del reciclaje. En sus establecimientos se estan
mejorando la recogida y el reciclaje de los residuos generados. Ademads, trabajan para
una mejora en la sefializacion y puestos de reciclaje dentro de sus establecimientos

para hacer mas fécil el camino de sus clientas hacia el reciclaje.

Los establecimientos de esta marca tienen un estilo que les caracteriza. No son como
cualquier establecimiento de comida répida o restaurante. Al entrar en ellos se puede observar
que los ingredientes o alimentos estdn a disposicion del cliente como en cualquier

supermercado. Gracias a que sus productos son Unicos y de gran calidad adquieren una gran
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ventaja competitiva. Esto se lo hacen saber a sus clientes y por ello suben un poco los precios

de sus productos en comparacién a su competencia.

Segun Pret a Manger (2020) su sostenibilidad se basa en: "Hacer lo correcto” es uno de los
valores fundamentales de Pret, por lo que no sorprende que nos tomemos muy en serio la
sostenibilidad, desde nuestras recetas y envases hasta nuestras tiendas y cadena de
suministro. Hemos recorrido un largo camino y aun nos queda mucho por hacer, pero
enfrentar el desafio es lo correcto. Continuaremos compartiendo nuestro viaje hacia la
sostenibilidad y, como siempre, nos encantaria conocer su opinion sobre como podemos

]

hacer mas.’

Todo producto que tienen en el establecimiento es un producto fresco. Ese alimento ha sido
recibido en las primeras horas de la mafiana y si por un casual sobra algo de comida al final
del dia, esta se lleva a instituciones que trabajan con homeless o a su propia organizacion,
Pret Founded Trust. Asi de una manera clasista dicen devolver a la sociedad. Este tipo de
accion caritativa es sumamente criticable,pero les sirve para justificar compromisos sociales.
La Fundacién Pret, como explican en su sitio web, Pret a Manger (2020): “es una
organizacion benéfica 501 (c) (3) registrada de forma independiente, que trabaja con
refugios y bancos de alimentos para alimentar a los necesitados. Su objetivo, como siempre
ha sido, es el alivio de la pobreza, el hambre y la falta de vivienda. Lo que comenzo como un
puiiado de sandwiches donados de la primera tienda de Pret en Londres, ahora se ha
convertido en millones de alimentos donados en ciudades de todo el mundo. Este tremendo
esfuerzo asegura que se entregue la mayor cantidad posible de alimentos sin vender a las

’

personas que realmente los necesitan en lugar de terminar en la basura.’

La Fundacion Pret trata de asociarse con las organizaciones locales, de las ciudades donde
opera, de rescate de alimentos y ayuda a los mas necesitados con la donacion de todos los
alimentos no vendidos de sus establecimientos 365 dias al afio, con mas de 700.000 alimentos
al ano. City Harvest, Thrive DC, Rescuing Leftover Cuisine (RLC), The Greater Chicago
Food Depository o Food Connect son algunas de las asociaciones con las que Pret a Manger

estd vinculada para cumplir su objetivo.
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3.1.2.3 CONCLUSIONES AL CASO PRET A MANGER

El caso de Pret a Manger era un caso que necesitaba un analisis. Su manera de actuar se
muestra envidiable como negocio. A pesar de ser un establecimiento de comida rapida o Fast
Food, tiene unos valores y una manera de actuar que se alejan de la primera idea concebida a

la que te llevan los prejuicios de las peores practicas de estos establecimientos.

Con todas sus propuestas y acciones para reducir el impacto negativo que tiene esta industria
alimentaria en el medio ambiente y en una mala dieta de la poblacion, han conseguido que
poco a poco los consumidores confien mas en su actuacion y en sus productos. Esto es visible
en su continuo crecimiento que tienen en las grandes ciudades, donde el tiempo para comer
en el mundo laboral es limitado, lo que lleva a que no haya que permitir que este estilo de

vida acabe en una mala alimentacion.

Sus valores y maneras de actuar con distintas asociaciones por todo el mundo, estin
consiguiendo que mas empresas como Pret a Manger adopten estas caracteristicas de modelo

empresarial y asi que se inicie una nueva era en el sector alimentario de la comida rapida.

Este modelo de comida répida tiene un futuro prometedor ya que cada vez se evalua mas la
calidad de los productos y la manera de actuar de la empresa con la sociedad y el medio
ambiente.

Se espera que la ciudadania sea cada vez mas exigente y responsable en su consumo y vayan
exigiendo estandares de mayor calidad socioambiental a las marcas en las que confian. Los

compromisos de este tipo de empresas ain son minimos y no evitaran el colapso.
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4. APLICACION DEL CUESTIONARIO DE OPINION

4.1 DESCRIPCION

Una vez realizado el analisis de la manera de actuar de estas empresas y haber
comparado la filosofia Do Gooders y el Greenwashing, corresponde hacer un analisis

sobre la percepcion de los consumidores hacia este tipo de establecimientos.

Mediante una encuesta he analizado a 159 personas de diferentes rangos de edad, sexo
y estudios deportivos. También he tenido la oportunidad de conocer los lazos de
fidelidad que tienen sobre las grandes marcas, lo que piensan sobre sus productos

saludables o sobre su percepcion hacia la comunicacion que estas hacen sobre ellos.
La encuesta consta de 20 preguntas y ha sido distribuida por distintas redes sociales
con el fin de llegar a un publico abierto, no solo de un rango de edad. La encuesta ha

estado activa durante 4 dias.

La encuesta ha sido estructurada en cuatro bloques de preguntas:

Preguntas clasificatorias o sociodemograficas:
Este bloque esta formado por las preguntas en las que se incide en la edad,
género y nivel de estudios de los encuestados.
- Preguntas sobre los conocimientos previos del consumidor:
Este bloque estd formado por las preguntas n® 2, 3,5, 6y 12.
- Preguntas sobre los habitos y consumos sostenibles:
Este bloque estd formado por las preguntas n° 1, 4, 16 y 20.
- Preguntas sobre las preferencias de consumo:

Este bloque estd formado por las preguntas n® 7, 8, 9, 10, 11, 13, 14 y 15.
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4.2 RESULTADOS

Después de lanzar la encuesta durante 4 dias un total de 159 personas interactuaron con ella.

Cuando se cerrd esta, se han podido observar que:

Bloque clasificatorio o sociodemografico:

El universo de la encuesta estd comprendido en un 33,6 % de hombres y un 66,4 % de
mujeres.

Casi la mitad tiene + de 50 afios (45,4%). Casi un cuarto del universo de la encuesta
(23%) tiene de 21 a 29 afios. Un 15,1 % corresponde a la poblacion de 14 a 20 anos.
Un 9,2 % tienen entre 40 y 49 afios y un 7,2% tienen entre 30 y 39 afios.

El grupo més homogéneo de estas muestras es el comprendido entre 21 y 29 afios
(48% Hy 51% M).

En cuanto a los estudios realizados la gran mayoria tiene estudios universitarios
(50%). Después seguiria con un 30,9% la educacion secundaria obligatoria. Un 25%

tiene bachillerato. Un 12,5 % tiene un grado superior y un 0,7% no tiene estudios.

Estudios realizados

152 respuestas

Estudios universitarios 76 (50 %)
Bachillerato 368 (25 %)
Grado superior 19 (12,5 %)
Educacidn secundaria obligatoria 4T (30,9 %)
Minguno 1{0.7 %)
0 20 40 &0 80

Grdfico n° 1 .Estudios realizados. Fuente: elaboracion propia en Google Formularios. (2020)
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Bloque sobre los conocimientos previos del consumidor:

Un 72,8% no conoce el concepto Greenwashing frente a un 27,2 % que si lo conoce.
Un 87,4% no conoce que son las marcas Do Gooder’s y un 12,6% si que lo conocia.
Casi todo el universo de la encuesta conocian a las marcas McDonald’s y Burguer
King con un 99,3% y un 98% respectivamente. Un 80,3% conocia Pans And
Company. Un 74,3% conocia la marca KFC. Sin embargo solo un 4,6% conocia la
marca Pret a Manger.

Un 70,8% del universo de la encuesta cree que en estos establecimientos no se vende
comida saludable. Un 15,3% afirma que en el McDonald’s se vende comida
saludable. Un 11,1% dice que si se vende este tipo de comida en Pans And Company.
Un 9% dice que en el Burguer King si se vende comida saludable. Un 5,6% en Pret a
Manger y un 2,8% en el KFC.

Un 85,4% no es consciente del cambio de logotipo de McDonald 's. Un 7,3% piensa
que si se ha cambiado y exactamente el mismo porcentaje, un 7,3% opina que tal vez

se ha cambiado.

¢ Sabe si McDonald ha cambiado su logotipo recientemente?

1517 respuestas

® s
@ No

i Tal vez

Grafico n°2 .;Sabe si McDonald's ha cambiado su logotipo recientemente? Fuente: elaboracion propia en Google
Formularios. (2020)
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Bloque sobre los habitos y consumos sostenibles:

Un 75% afirma que si que es una persona responsable con el medio ambiente. Un
19,7% dice que tal vez lo es y un 5,3% dice que no tiene responsabilidad sobre el
medio ambiente.

Un 55,9% de los participantes de la encuesta no va nada a establecimientos de comida
rapida. Un 32,2% afirma que si que va al menos una vez al mes y un 11,9% al menos
1 vez a la semana.

En cuanto a la fuente de informacion sobre los aspectos éticos de las empresas, un
76,1% del universo de la encuesta recoge la informacién de Internet. Un 40,1%
también la recibe del boca a boca. Un 38% de la television. Un 33,8 de los periddicos.
Un 16,9% los encuentra en Instagram y en Twitter y solo un 13,4% en Facebook.

Un 45,4% realiza varias veces a la semana deporte. Un 28,9% al menos una vez a la

semana y un 25,7% no realiza nada de deporte.

:Con cuanta frecuencia realiza deporte?

152 respuestas

@ 2 menas 1 vez a la semana
@ \Varias veces a la semana
2 Mada

Grdfico n° 3 .;Con cuanta frecuencia realiza deporte? Fuente: elaboracion propia en Google Formularios. (2020)
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Bloque sobre las preferencias de consumo:

- Un 82,7% no se fija en los etiquetados o en los valores nutricionales de los productos
cuando acuden a estos establecimientos y un 17,3% si que lo hace.

- Un 53,7% no se ve influido por la comunicacion o en la imagen de la marca en su
decision de compra frente a un 32,9% que tal vez y un 14,4% que si se ve influido.

- Un 47,7% no desconfia de los productos ecologicos. Un 35,7% afirma que a veces y
un 16,6% si que desconfia.

- Un 64,5% estarian dispuestos a pagar mas por productos saludables. Un 24,8%
afirman que tal vez y un 10,7% no estarian dispuestos a pagar mds por estos
productos.

- Un 70,2% consumiria con mas confianza una marca si esta tuviera un sello de
responsabilidad medioambiental. Un 21,2% tal vez lo haria y un 8,6% no lo haria.

- Un 49,3% considera que tal vez es veraz la comunicacion de las marcas cuando se
refieren a que sus productos son "Bio", "Eco" o responsables con el medio ambiente.
Un 34,7% dice que no le parece veraz y un 16% afirma que si la considera veraz.

- Un 88,7% preferiria comprar una marca si supiera que cumple lo que promete en
sostenibilidad. Un 9,3% tal vez lo haria y un 2% no.

- Un 72% se negaria a comprar un producto si se enterara de que no cumple con lo que

promete en sostenibilidad. Un 22% tal vez no lo haria y un 6% lo haria.

;Optaria por NO comprar una marca si supiera que No cumple lo que promete en
sostenibilidad?

150 respuestas

® si
@® Mo

Tal vez

Grdfico n°4 .;Optaria por NO comprar una marca si supiera que No cumple lo que promete en sostenibilidad? Fuente: elaboracion
propia en Google Formularios. (2020)
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A continuacion se desagregaran las preguntas de interes por edad y sexo del participante para
descubrir si hay diferencias significantes en sus preferencias. Solo se han plasmado las

respuestas positivas de los encuestados.

En el grafico n® 5 se puede apreciar que a medida que el usuario tiene mas edad, se preocupa
mas por conocer lo que las marcas prometen en cuanto sus compromisos en sostenibilidad
ambiental, en especial los mayores de 40 afios, que son los que mas penalizaron a una marca

por no cumplirlo. Sin embargo en el rango de edad de 14 a 40 aios, se puede apreciar que si

que comprarian antes a una marca que cumple con lo que promete.

0,75

05

0,25

14 - 20 21-29 30-39 40-49 Mas de 50

. ¢ Optaria por NO comprar una marca si supiera que No cumple lo que promete en sostenibilidad?

. ¢ Preferiria comprar una marca si supiera que cumple lo que promete en sostenibilidad?

Grdfico n°5 .;Optaria por NO comprar una marca si supiera que No cumple lo que promete en sostenibilidad? /
¢ Preferiria comprar una marca si supiera que cumple lo que promete en sostenibilidad? En funcion de la edad.
Fuente: elaboracion propia.

Es interesante ver la comparativa de estas dos preguntas por edad ya que se puede apreciar
como en los mayores de 50 hay una concienciaciéon mayor hacia la sostenibilidad y como en
los usuarios de 14 a 20, a pesar de no importarles la veracidad de la comunicacion de las
marcas, si son mucho mas conscientes a la hora de la compra en aquellas marcas que si que

cumplen con lo que prometen.
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En el grafico n® 6 se puede observar que en general casi todos los encuestados responden de
manera afirmativa a la hora de consumir productos con sello de certificacion de
sostenibilidad ambiental. A pesar de esto los encuestados de 40 a 49 afos no son tan
exigentes a la hora de consumir estos productos ya que se puede apreciar una leve

disminucion comparandolos con el resto de los encuestados.

0,8

0,6

04

0,2

14-20 21-29 30-39 40-49 Mas de 50

Grdfico n° 6 .;Consumiria con mas confianza una marca si ésta tuviera un sello de responsabilidad medioambiental? En
funcion de la edad. Fuente: elaboracion propia.
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En el grafico n° 7 se puede ver que en general las decisiones de compra de los encuestados no
estan influidas por la comunicacion de la marca o su identidad. A pesar de esto, si que hay un
leve porcentaje que respondidé de manera afirmativa, y que, en concreto a las mujeres, les

influia de mayor manera.

0,2

0,15

0.1

0,05

Hombre Mujer

Grdfico n° 7. ;Su decision de compra esta vinculada a la comunicacion o imagen de la marca ? En funcion del sexo.
Fuente: elaboracion propia.

En el grafico n® 8 vemos que la decision de compra en funcion de la edad de los entrevistados
cambia segun el rango. Los que mas influidos estan serian los que se encuentran en el rango
de 21 a 29 y a los que menos les importa son los que se comprenden en el rango de 30 a 49

anos.

0,2

0,15

0,1

0,05

14-20 21-29 30-39 40-49 Mas de 50

Grdfico n°8. ;Su decision de compra esta vinculada a la comunicacion o imagen de la marca ? En funcion de la edad.
Fuente: elaboracion propia.
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En el grafico n® 9 se puede ver como en general todos los encuestados consideran poco
creible la comunicacion de las marcas en cuanto a sus productos “Bio” o “Eco”, ya que todos
se encuentran en un porcentaje menor de 50. Fijandonos en el grafico, se puede observar un
claro desnivel en el rango de edad de 30 a 39 afios, siendo los que mas desconfianza muestran

hacia este tema.

05
0,4
03
0.2

0,1

14-20 21-29 30-39 40 - 49 Mas de 50

Grdfico n®?9. ;Considera veraz la comunicacion de las marcas cuando se refieren a que sus productos son "Bio", "Eco" o
responsables con el medio ambiente?. En funcion de la edad. Fuente: elaboracion propia.

El grafico n° 10, al igual que en el grafico anterior que hacia referencia a la edad, muestra que
tanto las mujeres como los hombres consideran poco creible la comunicacion de estas
marcas. A pesar de esto, se puede observar un incremento de confianza de casi un 10% en las

mujeres frente a los hombres.

Hombre Muijer

Grdfico n° 10. ;Considera veraz la comunicacion de las marcas cuando se refieren a que sus productos son "Bio", "Eco” o

responsables con el medio ambiente?. En funcion del sexo. Fuente: elaboracion propia.
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4.3 CONCLUSIONES

Como se ha podido observar el universo de la encuesta no conocia los conceptos
Greenwashing y Do Gooder. Mas del 70% de los encuestados no conoce el término
Greenwashing y mas del 80% no conoce la filosofia Do Gooder.

Pret a Manger es una marca poco conocida frente a McDonald 's, Burger King, KFC y
Pans And Company que si que lo son.

La gran mayoria cree que no se vende comida saludable en estos establecimientos.
Casi la mitad de los encuestados no desconfian de los productos ecolégicos pero mas
del 80% no se fija en los etiquetados. A pesar de este dato, mas del 70% consumiria
con mas confianza productos con un sello de sostenibilidad ambiental. Ademas la
mayoria de estos encuestados estarian dispuestos a pagar mas por productos
saludables.

Casi la mitad de los encuestados consideran que la comunicacién de las empresas a la
hora de vender productos “Bio” o “Eco” podria ser cierta.

La decision de la compra de los encuestados no estd influida por la comunicacion de
las empresas.

Mas del 70% no compraria un producto si se enterara que la empresa no cumple con
lo que dice en cuanto a la sostenibilidad que promete.

En los mayores de 50 afios hay mas concienciaciéon en cuanto a la sostenibilidad
ambiental pero los encuestados que se encuentran entre 14 y 20 afios afirman que
prefieren marcas que si que cumplan con lo que dicen que hacen.

Las mujeres encuestadas estan mas influidas por la comunicacion de las marcas y por
su identidad visual que los hombres.

Mas del 85% de los encuestados no son conscientes del cambio de logo que ha hecho
McDonald 's.

Las fuentes de informacion mas usadas por los encuestados serian: (ordenadas de
mayor a menor): Internet, el boca a boca, la television, los periodicos y las redes

sociales.

53



5. CONCLUSIONES

Los objetivos de este trabajo fueron recoger informacion sobre la estrategia de marketing que
recibe el nombre de GreenWashing y sobre la filosofia Do gooders. Se utiliz6 la metodologia
de estudio de casos donde se analizd las campafias publicitarias y la comunicacion de

McDonald's y de Pret A Manger.

A pesar de que el gigante del sector alimentario, el Fast Food, puede atraer distintos
problemas tanto a la sociedad como al medioambiente, actualmente se estd originando un
movimiento hacia un cambio mas sostenible con el medioambiente tanto en empresas

pequefias como en las grandes.

En cuanto a McDonald’s, se ha podido observar que en su historia comunicativa ha realizado
campanas que han resultado ser Greenwashing y que han manchado su imagen por sus malas
praxis. Pese a esto, hoy en dia, esta marca tiene muchos proyectos que luchan por la
sostenibilidad medioambiental, y que si cumplieran todas las promesas que estan realizando
en esta década podrian conseguir quitarse esta etiqueta de Greenwashing que han conseguido

afios atrds por su manera de actuar.

La marca Pret A Manger podria recibir perfectamente la etiqueta de Do Gooder ya que desde
el origen de esta marca se marcaron unos objetivos y unos patrones a seguir para no realizar
acciones nocivas, ni para la sociedad que les rodea ni para perjudicar al medio ambiente. Es
mas, muchos de los objetivos que se marcaron en 2015 en la agenda de sostenibilidad de las

Naciones Unidas, son respondidos de manera efectiva por esta marca.

Se realiz6 una encuesta para estudiar, en diversos aspectos, la percepcion del consumidor en
relacion a la comunicacion utilizada por las empresas en cuanto se refieren a la sostenibilidad
medioambiental. En los resultados nos encontramos con aspectos interesantes. Un gran
porcentaje del universo del cuestionario no se ve influido por la comunicacion de las
empresas, las generaciones jovenes apuestan por marcas que cumplen con lo que prometen y

por lo cual gastarian mas en ellas, los mayores de 50 tienen mas concienciacion sobre el
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medio ambiente o que las fuentes de informacion que mas utilizan los encuestados serian

internet, el boca a boca y la television son algunos de los datos a destacar.

Finalmente, cabe decir que en la actualidad la apuesta por la sostenibilidad medioambiental
es un camino que puede llegar a resultar dificil para las empresas, si estas no lo realizan desde
sus origenes. Esto es algo que los consumidores ven como un factor positivo a la hora de la
compra, casi mas que la comunicacion que realizan o la identidad visual que tenga. Esta
apuesta puede conseguir varios beneficios para el entorno las empresas, tanto beneficios
econdmicos para las empresas que surgen de sus clientes/consumidores, como para el medio

ambiente que gracias a esta apuesta ,se ve muy favorecido.

Con el estudio de casos y de la encuesta se ha podido observar como una marca que sea Do
Gooder va a obtener mas beneficios a largo plazo que una empresa que tenga en mente o que
haya realizado Greenwashing. Los consumidores estan evolucionando, cambiando su manera
de pensar y de actuar, a dia de hoy, un consumidor sera mas fiel que otro hacia una marca si

¢éste confia plenamente en ella, gracias a fidelizarlo por sus actos y no por sus campafias .
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ANEXO 1

CUESTIONARIO

“La percepcion de los consumidores sobre la responsabilidad medioambiental de

las empresas de comida rapida o Fast food”

1) ¢Se considera una persona responsable con el medio ambiente ?
()Si
() No
() Tal vez

2) ¢Sabe lo que es el Greenwashing?

3) ¢Sabe lo que son las marcas Do Gooder?
()Si
() No
4) ¢Cuantas veces a la semana come comida rapida o FAST FOOD?
() Al menos una vez a la semana
() Al menos una vez al mes

() Nada
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9)

Marque las marcas de comida rapida que conozca
() McDonald’s

() Burguer King

() Pans And Company

() KFC

() Pret a Manger

() Otra

¢ Considera alguna que alguna de estas marcas venden comida saludable en
los menus de sus establecimientos ? Marque las que crea que si.

() McDonald’s

() Burguer King

() Pans And Company
() KFC

() Pret a Manger

() Ninguna

Cuando acude a algun establecimiento de este tipo, ¢ Se fija en los
etiquetados o en los valores nutricionales de sus productos?

() Si
() No

¢, Su decision de compra esta vinculada a la comunicacion o imagen de la
marca ?

() Si
() No

() Tal vez
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9) ¢Desconfia a la hora de comprar productos ecologicos?
() Si
() No
() A veces

10)¢ Estaria dispuesto/a a pagar mas por productos que fueran mas saludables
en estos establecimientos ?

()Si
() No
() Tal vez

11)¢,Consumiria con mas confianza una marca si ésta tuviera un sello de
responsabilidad medioambiental?

()Si
() No
() Tal vez
12) ¢ Sabe si McDonald ha cambiado su logotipo recientemente?
()Si
() No
() Tal vez

13) ¢ Considera veraz la comunicacion de las marcas cuando se refieren a que
sus productos son "Bio", "Eco" o responsables con el medio ambiente?

() Si
() No

() Tal vez
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14)¢ Preferiria comprar una marca si supiera que cumple lo que promete en
sostenibilidad?

() Si
() No
() Tal vez

15)¢ Optaria por NO comprar una marca si supiera que No cumple lo que
promete en sostenibilidad?

() Si
() No
() Tal vez

16)¢ En qué medios encuentra informacion sobre aspectos éticos de las
empresas?

() Periédicos
() Television

() Internet

() Facebook

() Twitter

() Instagram

() Boca a boca

() Otra

64



17) Edad
()14 -20
()21-29
()30-39
()40 -49
() +de 50
18) Sexo
() Hombre
() Mujer
19) Estudios realizados
() Estudios Universitarios
() Bachillerato
() Grado superior
() Educacion Secundaria Obligatoria
() Ninguno
20) ¢Con cuanta frecuencia realiza deporte?
() Al menos una vez a la semana
() Varias veces a la semana

() Nada
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