/5

Diciembre
2023

CUA
DER
NOS

DE ENERGIA

Club Espanol .
GARRIGUES ~ {fy SUBE  pejoitte.




Consejo Editorial

Oliverio Alvarez Alonso
Socio Responsable de Energia y Recursos, Deloitte

Silvestre Arana Knirsch
Socio Director de Energia & Recursos Naturales, J&A GARRIGUES, S.L.P.

Juan Bachiller Araque
Vicepresidente Honorario. Club Espafol de la Energia

Carmen Becerril Martinez
Presidenta. OMIE (Operador del Mercado Ibérico - Polo Espanol)

Miguel Duvison Garcia
Exdirector General de Operacion de REE

Nemesio Fernandez Cuesta
Asesor

Inaki Garay Zabala
Director de Expansién

Rafael Garcia de Diego
Consultor

Arcadio Gutiérrez Zapico
Director General. Club Espanol de la Energia

Juan Luis Lépez Cardenete
Profesor Extraordinario. IESE - Universidad de Navarra

Vicente Lépez Ibor
Presidente. Estudio Juridico Internacional

Pedro Mielgo Alvarez
Presidente. Madrilena Red de Gas, S.A.

Jesus Navarro Gallel
Socio Fundador de Cuadernos de Energia y Tesorero del Club Espaiiol de Energia

Pedro Rivero Torre
Catedratico de Economia Financiera y Contabilidad. Universidad Complutense de Madrid

Juan Sancho Rof
Vicepresidente del Consejo de Administracién. Técnicas Reunidas

Si desea copias adicionales de esta publicacion le invitamos a visitar las siguientes websites: www.garrigues.com, www.enerclub.es, www.deloitte.es,

donde encontrara todos los nimeros que se publiquen en formato digital.




La energia al servicio del relato de la transicién ecoldgica

Causas (y recomendaciones para reducir) la brecha entre la intencidn y la accién hacia un consumo sostenible
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Causas (y recomendaciones para reducir) la brecha entre la
intencion y la accién hacia un consumo sostenible
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Director de la Unidad de Analisis del Comportamiento en IMOP Insights

Antonio Gonzalez
CEO Impact Hub

Pese a algunos destellos que nos podrian invitar a un mo-
deradisimo optimismo, la COP 28 sobre cambio climatico
celebrada en Dubéi (Emiratos Arabes Unidos) en noviembre
y diciembre de 2023 se ha caracterizado por la falta de am-
bicién en los compromisos y la desconexiéon que muestran
nuestros lideres mundiales para ponerse de acuerdo.

Esa inaccidn de los representantes politicos se vincula a los
intereses financieros de los paises productores de petréleo
-comenzando con la celebracion de un evento climatico glo-
bal en el corazén de una nacién cuya enorme riqueza depen-
de del petréleo-, aunque no solamente. Cabria preguntarse
por qué los politicos no sienten la importancia y la urgencia

de la presién ciudadana en los paises occidentales en lo que
se refiere a la accion contra el cambio climatico, cuando los
datos nos dicen que la ciudadania esta preocupada pero no
sabe como pasar de esa idea difusa a la accion. Todo ello se
concreta en la falta de incentivos y de programas de cambio
real y decidido que canalicen esa intencion “difusa” en ac-
cién “concreta”.

Sin duda, el cambio climatico y el conjunto de fenémenos
relacionados con él son ya un tema central de nuestras vidas,
con la transicion a un mundo sostenible como principal ob-
jetivo de nuestras sociedades.
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¢De qué manera pueden prepararse las organizaciones para

responder a este enorme desafio? ¢Qué rol pueden cumplir
las Administraciones publicas, las marcas y el tercer sector?
El consumidor, a nivel individual, se encuentra desorientado.
Es necesario que las instituciones, publicas y privadas, pro-
porcionen un marco de valoracion, reflexion y accién en el
que los individuos puedan apoyarse para hacer realidad los
necesarios cambios sociales.

La investigacion social resulta fundamental aqui para identi-
ficar las dimensiones problematicas y las palancas que pue-
dendisparar el impulso alaaccién enlosy las consumidoras.
Para el area de la investigacion esto también es un gran de-
safio, porque el consumo sostenible es un ambito en el que
la brecha existente entre las actitudes e intenciones, por un
lado y los comportamientos por otro, pueden ralentizar ese
cambio necesario de cultura de consumo.

La investigacion puesta en marcha por IMOP Insights en co-
laboracién con Impact Hub busca conocer con mayor preci-
sion los diferentes factores que pueden hacer mas grande o
mas pequena esa brecha hacia la accién, y proporcionar un
marco orientativo que reduzca la complejidad en la toma de
decisiones para las organizaciones.

Ficha técnica del estudio

Encuesta online de 2.151 entrevistas a personas de 18-65
anos, ambito nacional, con cuotas de sexo por edad y co-
munidad auténoma. Margen de error de muestreo: +/- 2,2.
Campo del 24 de enero al 13 de febrero de 2022.

Tres grupos de discusion realizados del 1al 7 de julio de 2021.
GD1: Jévenes con trabajos cualificados. GD2: Edades inter-
medias de clase media amplia. GD3: Adultos mayores con
estudios medios.

En un contexto en que la sociedad espafiola parece estar
concienciada sobre el problema de la sostenibilidad como
gran reto de nuestro tiempo, la investigacién debe contribuir
con todo su potencial metodoldgico y de capital humano a
comprender los procesos complejos, racionales, emocio-
nales y sociales que estan provocando en la actualidad una
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brecha entre la intencién y la accidn.

Vivimos una crisis civilizatoria en la que empezamos a sen-
tir cdmo el mundo que conociamos se mueve bajo nuestros
pies, lo que nos provoca una distorsién emocional parecida
ala que se vive en el duelo por la pérdida de una persona im-
portante en nuestra vida. Muchos niegan la realidad, otros
se irritan, se deprimen; también los hay que ya estan nego-
ciando la nueva realidad o que vislumbran un mundo futuro.

El estudio mixto, cualitativo, cuantitativo y basado en eco-
nomia del comportamiento realizado por IMOP Insights con
la colaboracién de Impact Hub explora las diferentes regiones
de la toma de decisién, incluidas las que pueden estar mas
afectadas por la distorsion emocional del momento actual.

Hablando en abstracto, podemos decir que la sostenibilidad
es un discurso de lo politicamente correcto, muy pocos se
oponen a él. Si tenemos en cuenta, por ejemplo, la valora-
cién de la amenaza que supone el cambio climatico, se com-
prueba que Gnicamente un 6,7% de la poblacién internauta
asegura que el cambio climatico o bien no esta claro que
exista o se exagera sobre sus efectos, mientras que el 75,5%
percibe que ya estamos viviendo sus efectos o los vamos a
vivir en breve.

Componentes de la brecha entre
laintencionylaaccion

¢ Qué factores explican el espacio que hay entre la intencién
y laaccién? En primer lugar, el consumidor medio ve el con-
sumo sostenible como un sacrificio, ya que los efectos del
cambio climético le resultan difusos, no lineales y con distin-
tasintensidades en diferentes lugares. Esta percepcién rela-
tiviza su grado de impacto. Tanto es asi que si preguntamos
cuéles son los principales problemas a diez afios vista solo
un 15% considera el cambio climatico como primera opcidn,
mientras que los problemas econdmicos preocupan al 27,7%
y se sitlan como preocupaciones junto a otros como la pér-
dida de valores, la violencia o el envejecimiento poblacional.

Vemos, por tanto, que el cambio climatico no es una prio-
ridad, y resulta dificil pensar en que pueda llegar a serlo si
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acontecimientos catastréficos como la guerra de Ucrania y
la inflacidon se reproducen en el futuro.

A esto se une que los comportamientos considerados sos-
tenibles se pueden definir como bienes de inversion: mien-
tras que los costes se perciben inmediatamente en forma de
esfuerzo o precio, los beneficios que se obtienen son a mas
largo plazo o colectivos. Todo ello lleva a que las marcas, or-
ganizaciones e instituciones tengan que justificar muy bien
esos comportamientos, como bien expresd un participante
en los grupos de discusiéon: “Si me pides sacrificios, al me-
nos que tengan sentido”.

En segundo lugar, nos encontramos con la naturaleza psi-
cosocial de cadaindividuo y colectivo (valores, habitos ad-
quiridos o sesgos cognitivos que configuran un consumidor
mas o menos predispuesto a tener un comportamiento sos-

tenible). A esto se unen las condiciones contextuales, que
facilitan o vuelven mas exigente el paso final a la accién (en-
traria aqui la informacidn disponible sobre el cambio climati-
co y otros aspectos relacionados como la experiencia emo-
cional o mediatica compartida por la poblacién, entre otros).

Este seria el esquema general que nos lleva de la brecha de
laintencién ala accion:

Figura 1. Proceso de superacion de la brecha de accion

Hébitos

Informacién y
discursos

Valores y
actitudes

Brecha
psicosocial

Experiencias y
emociones

Sesgos cognitivos

Condiciones materiales

Brecha
contextual

Normas institucionales

Aquellos/as con caracteristicas psicosociales favorables a la sostenibilidad,
todavia tienen que superar la brecha contextual.

Estrategias y
condiciones de
mercado y servicios

Comportamiento
sostenible

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimentacién y energia
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Al analizar la brecha a la accidon podemos extraer las siguien-
tes recomendaciones:

- Desideologizar. El comportamiento sostenible esta ex-
cesivamente ideologizado en el factor de los valores y acti-
tudes. De este modo, hay que atraer a muchas personas que
se autoposicionan en la derechay tienen muchos problemas
para sentirse comodos en esta nueva cultura que consideran
“de izquierdas™.

- Del consumo consciente al habito sostenible. En el te-
rreno de los habitos, es necesario disenar un mundo nuevo
donde el consumidor medio no tenga que pensar demasia-
do, sino que la opcidn sostenible sea sencilla y eficaz.

- Dar feedback y generar presion social. Debemos apren-
der a tratar con los sesgos cognitivos, sobre todo aportando
feedbacks de las consecuencias agregadas de las acciones
individuales y visibilizando las acciones positivas que ya se
llevan a cabo (sesgo de arrastre social).

- Informacioén legitimadora. Los discursos “oficiales” so-
bre la sostenibilidad tienen un problema de pérdida de legiti-
midad: los consumidores dan veracidad a relatos y atribuyen
responsabilidades del problema de tal manera que se exi-
men de implicarse en la accién.

- Construir un marco de la ganancia. La predisposicion
emocional es negativa: el ciudadano cree que el cambio a
una nueva realidad va a suponer necesariamente una pérdi-
da de comodidades. En cambio, se ha identificado a las so-
ciedades del centro y norte de Europa como un imaginario
que puede sustituir esa visién negativa en la proyeccion a
futuro.

- Sostenibilidad accesible. Resulta fundamental sacar al
consumo sostenible de su actual situacién de nicho vincu-
lado a un consumidor joven, cosmopolita y con poder adqui-
sitivo y convertirlo en un consumo masivo y transversal, con
varias gamas de precio y facil de usar.

- Normativas coherentes. Las normas que regulan el com-
portamiento colectivo, asi como la actuacion de los Gobier-
nos, deben estar alineadas con los principios de una vida sin
impacto ambiental y no entrar en contradicciones al promo-
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ver grandes inversiones en infraestructuras contaminantes.

- Beneficios para ambas partes en lugar de sacrificios.
Las marcas deben ofrecer ofertas win-win, en las que el ges-
to de consumir suponga un beneficio para ambas partes. Un
ejemplo de esto son las aplicaciones para evitar el desperdi-
cio alimentario: la empresa factura por un producto que iba
a desechar y que el consumidor obtiene por un precio redu-
cido.

Ahora bien, conviene destacar qué significado tiene y cémo
se puede comprender mejor el fendmeno de la sostenibili-
dad en el consumo. Asi lo muestra un experimento de eco-
nomia conductual que describimos mas adelante, y en el
que constatamos que el impulso a contratar un servicio de
energias renovables es mayor cuando se explica cémo se
realizaria exactamente la canalizacidn, siendo la tendencia
a contratar este servicio incluso mayor que una opcién en la
que una agencia europea garantizara el suministro.

Perfiles

Mediante un anélisis clister hemos identificado y definido
siete arquetipos en funcién del grado de asimilacion de la
cultura sostenible y su implicacién activa a favor o en contra
de la misma. Esto es interesante porque para superar la bre-
cha entre la intencion y la accion se requieren una serie de
condiciones que no todos los perfiles de consumidor cum-
plen al mismo nivel.
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Figura 2. Posiciones ante el consumo sostenible
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“¢Se contamina mas que antes,
que habia carbén, no lo crec™?

Resistente a

Posiciones ante el consumo sostenible

Activo

: “En todo lo que puedo yo
18,3% soy sostenible™
Convencido:

4
by ag .
in que cambiemos todos no se
11,5% puede arreglar la situacién™
Sensibilizados

sostenibilidad

=

B8,3%
Acomodados

“No soporto usar las
pajitas de cartén™

“Poned a los
ingenieros a trabajar”

Pro-sostenibilidad

]

297%
En proceso

“Yo si veo que poco a poco la
gente va siendo mas responsable™

19

15,8%
Delegantes

Pasivo

“No me obligues a hacer cosas,
2.3% dame algo a cambic™

Incentivados

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimentacién y energia

Segun los datos obtenidos, cerca de un 15% esté distanciado
de la sostenibilidad: son los descreidos, sobre todo hom-
bres, de ideologia de derechas, cercanos a las posiciones
negacionistas y los acomodados, a los que les impacta con
fuerza el necesario cambio de habitos e intentan negar la
realidad. Por otro lado, encontramos el que consideramos el
target central de las campaias que se deben llevar a cabo
en el futuro: son los que han aceptado la nueva situacién
pero condicionan su compromiso a diferentes requisitos
(casi un 55%): delegantes, que delegan la responsabilidad
a la ciencia, las marcas y los Gobiernos; incentivados que
hablan el lenguaje de la economia del intercambio, buscan-
do beneficios al comportarse sosteniblemente, y las familias
de clase media-baja (en proceso), que se sienten atraidas
por una cultura que perciben cada vez més extendida. Exis-

te, finalmente, todo un 30% de personas convencidas que
proponen regulaciones mas estrictas: son jévenes que ya
imagindbamos que estaban impulsando los nuevos compor-
tamientos (sensibilizados) y, un dato a destacar, el 18% de
convencidas, que son principalmente mujeres mayores de
ideologia de izquierdas que ejecutan una cultura sostenible
mas tradicional y discreta.

El consumidor frente a la energia

Entre los tres sectores de consumo estudiados, el de las
energias renovables aparece como menos maduro en térmi-
nos de alcance de sus ofertas y de informacién del consu-
midor -cabe recordar aqui que el trabajo de campo finalizé
antes de que se iniciara la guerra de Ucrania, con las conse-

Cuadernos de Energia
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cuencias que el conflicto ha supuesto y supone en el merca-
do energético-.

Los consumidores son conscientes de que la transicidén a un
mundo mas sostenible debe basarse fundamentalmente en
un cambio de paradigma energético. Las energias renova-
bles suelen aparecer bien valoradas como solucién, a pesar
de que un grupo minoritario se posiciona criticamente por el
coste en impuestos y los escasos rendimientos que parecen
extraer en la actualidad. Pero el ciudadano medio no tiene
un conocimiento minimamente profundo sobre posibles
ofertas del mercado en energias renovables, y en el discurso

aparecen suspicacias en torno a las campanas de comercia-
lizacidon de las operadoras eléctricas.

De este modo, si observamos con detalle los datos, las ener-
gias renovables tienen un amplio respaldo, no solo de los
sectores mas sostenibles, sino también de quienes se sitlan
en un punto medio y creen que los efectos del cambio clima-
tico seran a mas largo plazo. Asimismo, los menos cercanos
alas opciones de sostenibilidad se apoyan en mayor medida
en la energia nuclear como fuente de energia alternativa a la
actual.

se deberia optar?

Figura 3. Frente a la situacién actual del consumo de energia en Espana, ¢cual es para usted la opcién por la que

74%

80%
70%
60%
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20%
10%

0%

Hay que potenciar al
maximo las energias
renovables: molinos de

19%

————

Hay que aumentar la
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nuclear, aunque haya que produccion actual, porque
viento, placas solares, etc. fortalecer las medidas de la nuclear es muy peligrosa
seguridad

Por ahora debemos
continuar con la

y las renovables no
demuestran ser muy
eficaces

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimentacién y energia
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Observamos que la mayor parte de los entrevistados no sabe
si en su hogar puede contratar un suministro de energias re-
novables. Por su parte, los que ya realizan practicas soste-
nibles son quienes tienen mas claro que pueden contratar
energia renovable en el hogar, lo que puede interpretarse
como una busqueda proactiva de informacién. Asimismo los
que residen en hogares con mayor poder adquisitivo creen
en mayor medida que tienen acceso a esta posibilidad.

Figura 4. ¢Sabe si usted como particular, puede
contratar el servicio de suministro de energias re-
novables en su hogar?

€ Ingresos de més de 5.000€/mes (45%)

Tienen un coche hibrido (48%)

van a desechar y las suelo utilizar( 60%)

fOfO)
Si, conozco apps para comprar productos que se

Tienen cuenta en alguna banca ética social (58%)

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimen-

tacién y energia

Un 86% de los entrevistados contrataria energia renovable,
aunque el 45% solo lo haria si no repercute en el precio y un
32% si el precio es mas bajo. Ademas, Unicamente el 9% lo
contrataria sin condiciones, incluso aunque fuera mas caro.

A pesar de que el precio actual lo haga inviable, el hecho de
que aigualdad de precio la predisposicion es alta, supone un
apoyo grande a este tipo de energia, teniendo en cuenta lo
tediosas que suelen ser este tipo de gestiones, lo que no se
puede obviar como freno.

Finalmente, los que muestran desinterés en este tipo de
energia son negacionistas del cambio climético y argumen-
tan cierta pereza al cambio, desconfianza o simple desinte-
rés en este tipo de energia.

Figura 5. ¢Contrataria usted el servicio de suminis-
tro de energias renovables en su hogar?

Lo contrataria solo si sale mas barato _ 31,9%
Lo contrataria, aunque fuera igual de caro
que el actual

Lo contrataria, incluso si me sale un poco - 0.0%
mas caro que el actual =3

Ya lo tengo contratado - 8,0%

W 5%

No me interesaria

Me cansa tener que estar pendiente de las

ofertas y las condiciones del producto, etc. 34,6%

No me fio de las compafiias 22,0%

No me interesan las energias renovables 19,1%

P 24. Base: Total (2.151) P.25.Base: No les interesa (100)

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimen-

tacion y energia

Figura 6. Tipologias. Energia

Activo

72%
Descreidos

Resistentea
sostenibilidad

1
Pasivo

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimen-

tacidn y energia
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[V

Factores en latoma de decision

Latoma de decisiones es una actividad que forma parte de la
vida cotidiana de los seres humanos. Cualquier decision esta
basada en las creencias, percepciones y sentimientos, pero
también estdn condicionadas por los sesgos cognitivos,
que son desarrollados por todas las personas sin que se den
cuenta: se trata de auténticos impulsores capaces de mo-
dificar radicalmente la forma en que percibimos las cosas,
en consecuencia, alterando las decisiones que tomamos en
nuestra vida personal y como consumidores.

En este sentido, la economia del comportamiento o eco-
nomia conductual -una disciplina que lleva desarrollandose
desde los afnos setenta del siglo XX en EE.UU y otros paises,
pero solo recientemente ha adquirido protagonismo en la
investigacion comercial y en las politicas publicas- consiste
en el estudio de los aspectos irracionales en la toma de de-
cisiones de los individuos, identificando sesgos en nuestra
manera de analizar y decidir sobre nuestro comportamiento.

Un sesgo cognitivo es una tendencia del aparato cognitivo
humano que genera errores de célculo y decision sistema-
ticos al influir en como se perciben y evallan los datos de
un escenario de decision. Esto sucede porque en muchas
ocasiones el individuo no maneja la suficiente informacion
ni tiene el tiempo suficiente para tomar decisiones, y su es-
tructura cognitiva y su trasfondo psicosocial responden para
permitir tomar la decision, pero lo hacen aplicando respues-
tas automatizadas y prejuicios.

Se pueden investigar porque esas tendencias automaticas
suelen reaccionar de manera similar frente a estimulos pare-
cidos. Analizar el material de investigacién desde la idea de
que existen sesgos que impiden tomar decisiones reflexio-
nadas, ayuda a explicar los fendmenos sociales afectados
por contradicciones y complejidades.

El consumo sostenible es un terreno especialmente afec-
tado por las distorsiones afectivas y contradicciones mo-
rales que pueden condicionar las respuestas a la accién. El
enfoque de economia del comportamiento ofrece precision
al andlisis de los factores inconscientes o semiconscientes

E Cuadernos de Energia

que actlan sobre la brecha existente entre las intenciones
y marcos de valores de los individuos y las acciones soste-
nibles.

Al descubrir estos mecanismos, podemos utilizarlos para
ajustar la intencién del consumidor con la posibilidad de que
la lleve a la accion.

La importancia de conocer
el funcionamiento del suministro

El experimento realizado consistié en lo que se suele llamar
un test A/B mediante una encuesta en modalidad online. Se
dividié la muestra total en tres submuestras de alrededor de
700 individuos a los que se les propuso el mismo ejercicio
de decisiéon de opciones de contrataciéon de servicios de
suministro de energias, uno de ellos de fuentes renovables,
pero cambiando un aspecto de la misma en cada caso, para
comprobar cémo afecta a las decisiones los detalles que
se modifican. El objetivo era comprobar qué efectos tienen
esos pequenos cambios en la seleccion de las opciones de
decision.

La reflexion que orientd este experimento es que en fases
previas de la investigacion, en la encuesta realizada y sobre
todo en los debates que se produjeron en tres grupos de
discusion con diferentes perfiles de consumidores, se evi-
dencié que uno de los problemas que estos consumidores
tenian en el momento de decidir sobre la contratacion de
sus servicios de suministro de energia, era la desconfian-
za existente respecto a las operadoras y distribuidoras
de energia. Hay que recordar que los grupos de discusién
se realizaron en el ano 2021, cuando ya se habian producido
crecimientos de los precios de la energia.

Otro de los resultados de dichos grupos de discusién es que
los consumidores presentaban una imagen de la Unién Eu-
ropea y los paises del centro y norte de Europa como un
modelo ideal de estilo de vida adaptado a la transicién eco-
I6gicay energética.

Y por dltimo, un tercer aspecto que se verificd es que estos
consumidores no conocen como se produce la canaliza-



La energia al servicio del relato de la transicién ecoldgica

Causas (y recomendaciones para reducir) la brecha entre la intencion y la accidn hacia un consumo sostenible

cion de la energia cuando esta es de una fuente renova-
ble. Los consumidores se hacen la pregunta. ¢si yo contrato
energia renovable, como ese tipo de energia llega a mi casa
y la distribuidora me hace llegar la energia correcta? Esto es
una fuente de incertidumbre y de desconfianza también im-
portante.

En nuestro experimento quisimos comprobar cémo afecta-
ba a la decisién el sesgo de autoridad -por el que sobresti-
mamos la validez de la opinidn de alglin agente o principio-y
comprobar qué elementos, figuras, hechos, etc., podrian
llegar a aportar ese nivel de confianza que impulse la contra-
tacion de energias renovables.

En las tres submuestras se proponen dos modalidades de

contrato: una de energia de combustible fésil con un des-
cuento de un 8%, y otra con energias renovables con un des-
cuento menor, del 5%, que por tanto supone una pérdida de
descuento. Ademas, en cada una de las tres submuestras
el contrato con renovables se muestra con diferentes con-
textos: uno con la oferta “al desnudo”, otro incluyendo la su-
pervision de la UE como elemento de confianza y un dltimo
explicando cémo se produce realmente la canalizacion del
suministro.

El resultado es que la explicacion de cémo funciona el sumi-
nistro es la opcién que obtiene mejores resultados. La con-
clusién es interesante, porque al cliente le da méas confianza
saber como se va a producir la distribucién, es decir conocer
y dar sentido a la propuesta, que la mencién a un elemento
externo que garantizaria, en principio, mucho mejor ese su-

Figura 7. Resultados

Muestra A Muestra B

A. Contrato Electroplus.

Ahora imagine que usted es el responsable de contratar el suministro de luz y gas en su casa y recibe de la empresa
con la que trabaja las siguientes ofertas, elija la opcion que prefiere

A. Contrato Electroplus. Reduccion del 8% respecto a su

Muestra C

A. Contrato Electroplus. Reduccion
26,0%

Reduccién de 8% del precio
respecto a su precio actual de
lafacturadelaluz........... 32,9%

Contrato Renovables-plus.

Consumo de energias de

produccién con renovables.
Reduccidn del 5% respecto a su
precio actual de la factura de la

UZ e 67,1%

precio actual de la facturadelaluz...............

. Contrato Renovables-plus. Consumo de energias de

produccién con renovables. Reduccion del 5%
respecto a su precio actual de la factura de la luz.
Con esta alternativa la compafiia mide el consumo
que usted hace, e incrementa en su produccién esa
cantidad de energia con medios renovables (edlica,
solar, etc.) y la incorpora al sistema de canalizacion
de energia global. De esta forma, gracias a su
contrato existe una cantidad mayor de energia
renovableenelsistema....................... ..

del 8% respecto a su precio
actual de lafacturadelaluz....

B. Contrato Renovables-plus.
Consumo de energias de
produccién  con  renovables,
Reduccién del 5% respecto a su
precio actual de la factura de la
luz. La Agencia Europea del
Medio
certificado que garantiza que la
energia distribuida proviene de

Ambiente emite un

renovables..................

31,0%

Fuente: Estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimentacién y energia
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ministro (la Unién Europea).

Los datos anteriores y su pormenorizado anélisis nos llevan
a sugerir, amodo de conclusion, que uno de los grandes de-
safios de la transicion ecoldgica y energética consiste en
generar sentido y significado, es decir, pasa por que la so-
ciedad asimile en un relato la justificacién de los esfuerzos
que deben ser realizados.

La informacién que ofrece nuestro estudio quiere contribuir
al conocimiento de la brecha a la accién, que consideramos

un objetivo prioritario de reflexion que debe sustentar la
posicién de la investigacion como mediador en una nueva
alianza entre las marcas, el consumidor y el planeta. Que-
remos sumarnos asi a la construccion de esa narrativa que
pueda verse acompanada de acciones concretas e incenti-
vos por parte de nuestros representantes politicos que, en
definitiva, ayuden a la ciudadania a pasar de la intencién a la
accion de manera decidida y sostenida en el tiempo.

web de Impact Hub Madrid. Y su presentacion en video en:

El estudio Comportamientos sostenibles. Discursos y sesgos en movilidad, alimentacién y energia esta disponible en la

https://www.imop.es/comportamientos-sostenibles-cerrando-la-brecha-entre-la-intencion-y-la-accion/
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