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Publicidad responsable
frente al Cambio Climatico

I mportancia de la publicidad

Lamayoriadelos estudios sobrelapubli-
cidad provienen del &readelalengua, dela
plésticay delas ciencias sociales. Sin em-
bargo, son muy escasos los estudios que
aplicanlapublicidad a campo delaEnergia
o las Ciencias Ambiental es. Consideramos
gue e mundo de la publicidad actda como
una fuente para la sociedad de concepcio-
nes cientificas, medioambientalesy ligadas
con un modelo de desarrollo.

En ocasiones, losvalores, actitudesy com-
portamientos promovidos desde la publici-
dad comercial pueden ser considerados so-
cia o ambientalmenteinadecuados. Esto ha
[levado a diversas administraciones publi-
cas, organizaciones no gubernamentales y
al propio sector publicitario, a desarrollar
distintos tipos de iniciativas dirigidas are-
conducir, limitar o evitar determinadasfér-
mulas o contenidos publicitarios.

|
Se asocian términos como «crecimiento
sostenible» o «desarrollo sostenible» a

actividades de

gran impacto ambiental

-50-

Por giemplo, enel campo delasalud publi-
ca, el Ministerio de Sanidad y Consumo ha
impulsado fuertesrestriccionesalapublici-
dad del tabaco y también supervisa los
anuncios de productos alimenticios dirigi-
dos alos més jovenes. Por su parte, el Mi-
nisterio de Asuntos Sociales esté desarro-
[lando un activo papel, através del Institu-
to delaMujer, paraevitar la publicidad de
carécter sexista.

El cambio climatico esconsiderado €l pro-
blema ambiental més grave y complejo de
nuestraépoca. De acuerdo con los expertos

Gerardo Pedrés

en lamateria, parafrenar esteindeseabley
peligroso fendbmeno es necesario reducir de
forma sustancial las emisiones de gases de
efecto invernadero producidas como resul-
tado delasactividades humanas. Lograr los
ambi ciosos objetivos de reduccion que se
plantean exige un importante esfuerzo fi-
nancieroy tecnol 4gico, pero también requie-
relacolaboracion activade laciudadania.

La publicidad puede jugar un importante
papel en lapromocién de actitudes, produc-
tosy servicios asociados a bajas emisiones
de CO,. También, por €l contrario, en oca-
siones puede fomentar un uso irresponsa-
ble de la energia o productos y servicios
gue generan elevadas emisiones de gases
deefecto invernadero (GEI).

En este sentido, algunas estrategias plan-
teadas para reducir de forma sustancial las
emisiones de gases de efecto invernadero
estén considerando entre sus lineas de ac-
cion el fomento de una publicidad respon-
sablefrente al cambio climatico. El masre-
ciente gemplolo tenemosen larevision de
la Estrategia Comunitaria para reducir las
emisiones de CO, procedentes de automo-
vilesy vehiculos comerciaes ligeros. Una
de las nuevas medidas propuestas es la fir-
ma con |los fabricantes de coches de un
acuerdo voluntario de cédigo de buenas
précticas en materiade publicidad y marke-
ting orientado a la promocion de patrones
de consumo sostenible.

La publicidad de las empresas promueve
un modelo de desarrollo que en lamayoria
de los casos es poco sostenible. Desde la
esfera de la Comunidad Publicitaria se nos
intentavender queel discurso delapublici-
dad es pura estética, pura comunicacion y
que estuvierapor encimadel bieny del mal.
Sin embargo los signos mediaticosy tecno-
|6gicos no son inocentes -ni mucho menos
neutrales- sino que responden a intereses
bien definidos. Pensamos que si lapublici-
dad, a igua quelainformacion de actuali-
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dad y otros productos comunicativos, for-
man parte de la educacion contemporanea
no puede eximirsedel compromiso ético que
implicael respeto por el discurso de protec-
cién del medio ambiente tanto urbano como
natural.

Lapublicidad debe adoptar buenas précti-
cas en su representacion del medio ambien-
te, potenciando hébitos de ahorro energéti-
co, ofreciendo informacion veraz y some-
tiéndose a codigos como los que existen ya

Concluye que en buena parte de los men-
sgjes publicitarios no se desarrolla un dis-
curso informativo sobre el medio ambiente,
gue ayude a incrementar la conciencia
ecolgicadelos consumidores, sinoundis-
curso simbdélico, metaférico, encargado de
mejorar la imagen de los productos y con
unaclaratendenciaalautilizacion abusiva
de los valores ecol 6gicos.

|
La publicidad debe adoptar buenas
practicas en su representacion

del medio ambiente
|

en otros ambitos.

Dado que actualmente no existe legisla-
cion en materiade publicidad que obligue a
las empresas aasumir en su publicidad:

- Un enfoque respetuoso con el medio
ambiente.

- Informar sobre las consecuencias am-

bientales del uso de sus productos.

- Tomar actitudes pro-activas en defensa
del medio ambiente.

-Incul car actitudes pro-ambientalesen los
consumidores.

Nos queda apelar alaresponsabilidad so-
cia corporativa de las empresas para que
desarrollen estas actitudes en la publicidad
de sus productos. ElI Cédigo de gobierno
para la empresa sostenible recoge nume-
rosas propuestas y compromisos que po-
drian conducir a una responsabilidad am-
biental importante delasempresas. Seriaun
documento muy asumibleincluso desdelas
organizaciones ecol ogistas.

LaAsociacion de Usuarios delaComuni-
cacion es unaentidad muy activaen el am-
bito de la publicidad, figurando en su web
(www.auc.es) una gran cantidad de infor-
maci 6n sobre documentos rel acionados con
lapublicidad, normativa, enlaces, reclama
ciones a Autocontrol, etc.

En su web encontramos uno de los
escasisimos documentos que tratala publi-
cidady € MedioAmbiente (Peraes). Deeste
documento destacamos:

«Losinteresesempresariales (y, mas con-
cretamente, |os especialistas en marketing,
comunicaciony publicidad) han venido de-
sarrollando un discurso verde de caracter
comercial para una gama muy extensa de
productos, aungque muchos de €llos no es-
tén directamente implicados con el medio
ambiente.»

Advierte de que el uso abusivo de lo
ecoldgico através de argumentos vacios o
ambiguos, cuando no engafiosos, puede
provocar alargo plazo el rechazo por parte
de los consumidores de este tipo de argu-
mentos a crear confusion y desconfianza

Esinteresante evaluar lapublicidad dedi-
Versas mercancias cuyo uso tiene repercu-
siones muy importantes sobre el cambio
climético y el ahorro energético: vivienda,
transporte aéreo, transporte en ferrocarril y
autobus, transporte en automovilesy otros
modos motorizados, infraestructuras de
transporte, calefaccion y aire acondiciona-
do, gasolinas, gasy electricidad, alimenta-
cion.

El proceso seriaprimero analizar lapublici-
dad en cada sector, detectar buenasy malas
précticas relacionadas con el cambio
climaticoy el ahorro energético. A continua-
cion proponer buenas préacticas sobre pu-
blicidad para que sean asumidas por las
empresas en aras a motivar alos consumi-
dores a tener conductas pro-ambientales
gue favorezcan la mitigacion del cambio
climético.

Paralaval oracion de cadaanuncio se pue-
den utilizar las siguientes categorias:

- Positiva (se estima que el anuncio pro-
mueve valores 0 comportamientos positi-
vos en relacion con el ahorroy el uso efi-
cientedelaenergia).

- Negativa (se estima que el anuncio pro-
mueve valores o comportamientos negati-
vos 0 inadecuados en materia de ahorro y
uso eficiente delaenergia).

- Indiferente (se estima que el anuncio no
promueve val ores o comportamientos posi-
tivos ni tampoco negativos).

La publicidad descubre e Cambio
Climético

En una evaluacion de la publicidad y el

AL
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Cambio Climético quefinalizamosen febre-
ro del 2007 la presenciadel calentamiento
global y de las emisiones en los anuncios
eraprécticamente nula. A raiz de la presen-
ciamediéatica constante de Al Gore durante
el resto del 2007 y de la presentacion dela
Estrategia Estatal de Cambio Climético que
incluia entre otras medidas, ventgjas fisca-
les para aquell os automdviles que tuvieran
menos emisiones de CO,, &l panorama ha
cambiado radicalmente. De pronto existe una
saturaci én de mensajes publicitarios donde
se nos plantea por jemplo desplazarnos en
automovil para luchar contra el cambio
climético.

|

La publicidad puede jugar un importante
papel en la promocion de actitudes,

productos y servicios asociados a bajas

emis

iones de CO,

_BPL

En general y més principal mente, estapu-
blicidad ecol 6gica sigue promocionando el
mundo desarrollistadel capital financiero (se
hartan de hablar de «desarrollo sosteni-
ble»), que promueveel crecimientoinfinito
y niegaqueello afecte o tenga por qué afec-
tar a clima, primoscientificosincluidos.

Ciertos autores califican el llamado con-
cepto de desarrollo sostenible como un
oximoron (Redclift, 2005), combinacion en
una misma estructura sintactica de dos pa-
labras o expresiones de significado opues-
to, gemplos son noche luminosa o silencio
ensordecedor. Para Redclift en un mundo
finito el concepto de crecimiento, significa-
do empresarial de desarrollo, y sostenibili-
dad son ideas incompatibles.

De hecho tedricos ligados a la economia
ecol 6gica plantean que habria que abando-
nar el prostituido concepto y adoptar uno
nuevo, el de Decrecimiento Sostenible
(Silence, 2006) o €l de la Autocontencién
(Riechmann, 2004). Redclift planteaademés
gueend discurso liberal del mercado sobre
€l desarrollo sostenibleseignorael concepto
de justicia global medioambiental y que el
siglo XX | exige un compromiso con lascon-
secuencias sociales que producen las nue-
vas realidades de la Tecnociencia sobre €l
medioambiente.

De hecho y por € otro lado, ya muchas
grandes corporacionesy empresas energé-
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ticas se estan posicionando y digiriendo €l
tema (por gjemplo, BP con una margarita
como logo diciendo eso de Beyond
Petroleum» y otros hablando claramente de
«carbon limpio» o «secuestro de CO,». In-
cluso la industria automovilistica (ufia y
carne con €l lobby del petréleo), adopta
poses de ecologismo muy convincentes y
vende coches en forma de érbol o con tu-
bos de escape que «casi» no emiten.

Dado los males asociados al «tsunami in-
mobiliario» desenfrenado que vive Espafia,
existe otro movimiento publicitario quein-
tentablanquear laimagen de este sector. Se
asocian términos como «creci miento soste-
nible» o «desarrollo sostenible» aactivida-
des de gran impacto ambiental como puede
ser la fabricacion de cemento o de hormi-
go6n o laconstruccion de enormes urbaniza-
ciones de viviendas que col onizan entornos
virgenes.

Es muy complejo este asunto, aungue da
laimpresion de quelasgrandesfuerzas eco-
nomicas empiezan ano negar frontalmente
el cambio climético, aunque siguen con una
actividad econdémica cada vez més desafo-
rada. Y asuvez, estén deglutiendo répiday
habilmente e concepto de Cambio Climético,
como en su dia terminaron asumiendo el
movimiento hippiey dejandolo convertido
en una anécdota de la seccién de moda
floreada de primavera-verano de El Corte
Inglés.

Encontramos iniciativas con cierta cohe-
rencia pero son muy escasas. La principal
cadena britanica de supermercados, Tesco,
sevaaconvertir enlaprimeradel mundo en
detallar en la etiqueta de sus productos la
cantidad de CO, emitida en su produccion,
lallamada «huellaecol dgica». Laideaclave
es incluir en el etiquetado la «huella
ecol bgica», que reflgja la energia utilizada
durante el cultivo de un producto asi como
las emisiones de CO, producidas desde el
invernadero hastael lineal del supermerca-
do, en €l caso delasfrutasy hortalizasfres-
cas. Esperemos quetambién seincluyanlas
emisiones debidas al transporte.

A modo de ejemplo, pues incluir todo €l
estudio que hemos realizado parael Minis-
terio del Medio Ambiente de los diferentes
sectores seriamuy extenso, incluimosalgu-
nos resultados parciales en lo que sigue.

Las marcas de coches explotan su lado
verde para elevar las ventas
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Hace précticamente un afio, en noviembre
del 2007, la publicidad de automaéviles no
tenia ninglin mensaj e sobre ahorro energé-
tico o Cambio Climatico. Una medida que
vienedemasalg, laUnion Europeaexigiraa
los fabricantes que reduzcan las emisiones
a130 gr/km en €l afio 2015. Las marcas se
han puesto rapidamente las pilasy han ela-
borado distintivos especificos para distin-
guir sus modelos més verdes.

Renault ha creado lafirma Eco2; Peugeot
ha optado por Airdream; Citroén por Blue
Lion; Volkswagen cuenta con el apellido
BlueMotion; Seat acabadelanzar el primer
Ibiza Ecomotive; Ford tiene EcoMetic;
Skoda, Greenliney Mercedes, Bluetec, en-
tre otras. Lo que muchos discuten es si las
marcas pueden realmente publicitar estos
vehiculos, que cumplen con una serie de
requisitosderespeto al medio ambiente, bajo
la etiqueta de ecolgicos. El Gobierno no-
ruego, por ejemplo, ha prohibido el uso de
denominaciones como limpio, ecolégico y
verde alas marcas en sus anuncios.

No obstante a pesar de estas buenas in-
tenciones reflgjadas fundamental mente en
frases con val oraciones cualitativas en tor-
no a comportamiento ecol dgico de los ve-
hiculos el encontrar las emisiones de CO,
de los coches en los anuncios sigue siendo
una tarea del tipo: ¢Donde esta Wally?
Legibilidad de lainformacion sobre consu-
mo y emisiones: un 27% de los anuncios
gueincluian estainformacion, lamostraban
en unaletrade un milimetro de alturaoin-
cluso inferior a esta medida, o que hacia
dificil sulectura. Enun9,5% deloscasosla

mendaciones que distan bastante delo que
venimos observando actualmenteen laima-
gen verde del automovil:

- Las empresas anunciantes deberian tras-
ladar progresivamente el esfuerzo publici-
tario desde los model os de mayor consumo
y emisiones alos model os mas eficientesy
con emisiones més bajas.

- Los datos de emisiones y consumo de-
ben ser facilmentevisibles. Enlosanuncios
escritos, estasinformacionesdeberian figu-
rar a un tamafio y tipo de letra, a menos,
similar al del resto de caracteristicas publi-
cadas.

- Esrecomendable quelapublicidad deau-
tomdvilesno utilice como escenario los cas-
cos histéricos de las ciudades con objeto
demejorar lacalidad del airey por loinade-
cuado de este medio de transporte en estos
entornos.

- Los anuncios deben evitar mostrar vehi-
culos amotor circulando a gran velocidad,
ya que ese tipo de imagenes puede fomen-
tar modalidades de conduccion peligrosas
y atamente contaminantes.

- Los anuncios de automaoviles deben evi-
tar lapromocion de vehiculos de gran tama-
fio o todoterrenoscomo formulaparad trans-
porte urbano.

- Seriarecomendable que los anuncios de
automovilesincluyeran en su publicidad un
aviso o recomendacion del tipo: «haga un
uso moderado del automdvil, siempre que
pueda utilice el transporte colectivo» o
«un uso poco racional del automovil con-
tribuye al cambio climético.

informacion eradificilmentelegible debido
ala existencia de fondos heterogéneos o a
la colocacion de lainformacion en sentido
vertical.

Otra cuestion que hemos observado es el
gran gasto en publicidad promocionando
preferentemente los model os de mayor ta-
mafio y cilindrada sobre los de menores
emisiones. Coches de grandes dimensiones
con este lema: Cuando respetas la natura-
leza, la disfrutas mas. Gracias por ejemplo

|
No encontramos ningun anuncio de
vuelos en avidén donde se destaque la

informacion sobre las emisiones de CO,

o de monoxidos de nitrégeno per capita

gue se producen al tomar un vuelo
|

a nuestros motores.... que reducen en un
20% las emisiones de CO,,.

Tampoco se incluye en los anuncios de
coches la etiqueta energética, que aunque
no obligatoria, existetambién paralosauto-
movilesal igual que paralos electrodomeés-
ticos.

Como buenas practicas para una publici-
dad responsablefrentea Cambio Climatico
podriamos proponer las siguientes reco-

- Lapublicidad de los automoviles podria
recomendar €l compartir el coche paralos
desplazamientos habituales. Se podria in-
cluir algunafrase como «Comparte tu vehi-
culo; ahorraremos combustible y contami-
naremos menos». También seria recomen-
dable que en los anuncios de coches se
mostraran los vehicul os con varios pasgj e-
ros.
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La publicidad del transporte aéreo

Existe un gran desconocimiento entre la
poblacién acerca de las emisiones de los
aviones. Un solo vuel o corto produce tanto
dioxido decarbono como el que emiteenun
afo un automovilista medio (Lynas, 2004,
p.51). Muchas personas que trabajan en
organizaciones relacionadas con €l medio
ambiente recorren cada afio enormes dis-
tancia en avién. El impacto ambiental de
estos vuelos es tan enorme que diluye to-
dos|os demas aspectos de un estilo de vida
relativamente verde (sin coche, electricidad
obtenida mediante tecnologia ecol égica,
comidaa base de productos locales, etc.) y
puede ser equivalenteal total del presupues-
to personal sostenible de emisiones carbé-
nicas durante unos veinte afios.

|
La principal cadena britanica
de supermercados, Tesco, sera
la primera del mundo en detallar en
la etiqueta de sus productos la cantidad

de CO, emitida en su produccion
I —
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Si comparamos |os consumos especificos,
expresados en unidades de energiapor via-
jero-kilémetro, hay queresaltar lasgrandes
diferencias que existen entre un medio de
transportey otro. El avién supone 12,1 uni-
dades frente a autobus que representa 1 o
el coche 2,9 (IDAE, 2007).

Esdificil encontrar alternativas sostenibles
alos vigjes intercontinentales, pero se de-
berian evitar los vuelos interiores, donde
los trenes, mucho menos contaminantes,
pueden ser muy Utiles.

Las andanadas publicitarias de las lineas
aéreas tratan de ocultar esas realidades, y
no encontramos ningln anuncio de vuelos
en avion donde se alabe el desplazamiento
en tren por el continente o dentro de la pe-
ninsulao donde se destaque lainformacion
sobre las emisiones de CO, 0 de monoxidos
de nitrégeno per capita que se producen al
tomar un vuelo. Es sorprendente que
RENFE subsidie € transporte aéreo ofre-
ciendo sustanciosos descuentos a los pa-
sgjerosdetren querealizan conexidn aérea.
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Lacrecienteproliferacion delineas aéreas
gue ofrecen vuelos a coste muy bajo esta
empeorando muchisimo la situacion, y en
Espafiael gobiernoy empresas privadas no
paran de construir aeropuertosy pistas de
aterrizaje con inversiones muy cuantiosas.
Lo cua se puede convertir en un circulo
ViCi0s0, pues si se proponen imponer tasas
ecoldgicas a los vuelos se chocaria con la
amenaza de desaparicion de puestosdetra
bajo. Deformaque seestdhaciendo lo con-
trario alo que deberia suceder: habria que
reducir los incentivos a volar y aumentar
los transportes de superficie. Los vuelos
cortos podrian eliminarse paulatinamente
hasta que desaparezcan por completo.
Comodiced viejo proverbio chino: estdbien
dar un paso atras cuando te encuentras al
borde de un precipicio.

Un primer paso importante puede ser que
€l Parlamento Europeo aprobd el pasado 4
dejuliodel 2006 uninforme quecontieneun
paquete de propuestas para reducir laince-
sante escal ada de la.contaminacion que pro-
ducen los vuelos.

El sector del transporte aéreo es un
autentico desierto en cuanto a materia de
buenas précticas ambientales sobre publi-
cidad. Seignoran en los anuncios todas las
externalidades que produce este tipo de
transporte. La mayoria de los anuncios es-
tén en lalinea de lo barato y trivia que es
coger un vuel o aéreo, coger un vuelo estan
sencillo como agquel salto o acrobacia que
haciasen €l aire cuando erasnifio. Coger un
vuelo aéreo es unade las mejores alternati-
vas para pasar un fin de semana.

La meta de la publicidad del transporte
aéreo esel incremento continuo delamovi-
lidady lavelocidad paralos desplazamien-
tos. La movilidad es un valor en si mismo
sin consecuencias ambientales que se
expliciten en los anuncios. Se fomenta por
tanto una movilidad hipertréfica e insoste-
nible.

Las infraestructuras aéreas son conside-
radas como bienes en si mismos, como re-
CUrsos o riquezas que hay que acrecentar,
sinexplicitar enlapublicidad |as cuantiosas
inversiones olosimpactos ambientales (con-
taminacién atmosférica o sonora, ocupacion
del territorio, etc.) sobre los lugares donde
Se ubican.

Destacamos también el hallazgo de algu-
nos anuncios que fomentan la
intermodalidad coche
todoterreno+transporte aéreo. Podriamos
interpretarlo como una sinergia ideal para
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maximizar lasemisionesen|osdesplazamien-
tos: la combinacién coche todoterreno de
gran potencia con el avion.

Como buenas practicas en la publicidad
detransporte aéreo y Cambio Climético po-
driamos dar las siguientes recomendacio-
nes:

- Que en la publicidad de vuelos aéreos
aparezcan las emisiones de gases segin
destino.

- Que aparezca la recomendacién «evite
los trayectos cortos en |o posible pues son
los potencialmente mas contaminantes».

- Que aparezca en letra bien visible reco-
mendaciones del tipo: «Las emisiones de
efecto invernadero debido a la aviacion
son las que méas estan creciendo. Haga un
uso moderado del avion.»

Conclusiones

El discurso de los anuncios en general:

No esun discurso que informe verazmen-
te sobrelos problemas energéticos, emisio-
neso el cambio climético.

No es un discurso que ayude aincremen-
tar laconciencia ecol 6gicade | os consumi-
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