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PRESENTACION

1. Introduccion

Urgencia del estudio

La situacién de “crisis ecolégica” (Riechmann, 2000) que afecta
al planeta es de origen social, antrépico (Echavarren, 2007:101).
Resulta no obstante paraddjico, que las medidas paliativas o
controladoras de dicha crisis se hayan buscado principalmente
en el &mbito econdmico, politico y productivo, descuidando los
muchos nodos en los que se generan y consolidan los consen-
sos sociales respecto a las concepciones generales de nuestro
mundo y sociedad. Qué duda cabe que, en la llamada sociedad
de la informacién y de la comunicacién, los medios de comuni-
cacién social actian como principales fabricas de conocimien-
to, dotando esquemas de comprensidn, distribuyendo concep-
ciones y saberes populares, cuyos efectos laterales e indirectos
no se suelen calcular ni mucho menos predecir.

La crisis ecologica y del medio ambiente no es sélo una cues-
tion de explicacion biofisica, ni un problema que necesite sola-
mente soluciones econémicas, tecnoldgicas e incluso sociologi-
cas. Es también una creencia comun, un conocimiento compar-
tido, tan practico como tedrico, tan empirico como simbélico. Y
la forma en que construyamos ese conocimiento compartido
moldeara nuestras actitudes y comportamientos al respecto.

A la problematica medioambiental se le ha afladido un claro
reto de comunicacién. La crisis ecoldgica constituye un hecho
comunicativo indudable. Pero si bien es un problema global,
que afecta a la totalidad poblacional -al margen de otros condi-
cionantes econdmicos, politicos, religiosos, culturales, etc. que
antes eran vectores que configuraban los sistemas culturales-
las investigaciones del medio ambiente no han reparado aun
en el estudio de todos los agentes que estan asumiendo labo-
res en la creacion de conocimiento al respecto.

En este sentido, la publicidad esta proporcionando una inter-
pretacion de los problemas ambientales, quiza con escasa
precision, pero con mensajes de facil asimilacion, cuya huella
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ya ha calado en la forma en que el ciudadano entiende que
consumo y ecologia pueden, tal vez, conciliarse.

Asi que, junto a las perspectivas econdmicas, tecnolégicas, poli-
ticas, etc. que vertebran el discurso cognitivo y comportamen-
tal sobre el medio ambiente, cabe reivindicar la necesaria y
oportuna dimensién comunicativa del mismo.

En el disenso tan escandaloso que observamos entre el 85%
de la poblacién que dice estar concienciada sobre los proble-
mas medioambientales y el exiguo 14% que actia con alguna
coherencia con lo que dice, tal vez se encuentra un amplio
espacio en el que el reto ecolégico queda en manos de la
comunicacion. La comunicacién ahi, ha de batir su propio reto
medioambiental y definir sus listones, bien de compromiso,
bien de debate o bien de (in)coherencia.

Las contradicciones entre ecologia y economia se debaten no
s6lo en politicas y desarrollos, sino que también constituyen un
conflicto emocional y empatico, doméstico y personal, que
necesita sus guias y programas, que el ciudadano encuentra en
la comunicacién mas accesible —ya sea ésta interpersonal, colec-
tiva o masiva.

La investigacion de la comunicacién publicitaria constituye un
aspecto clave para conocer cual es la percepcién social del
medio ambiente y el déficit de conocimiento mas significativol,
asi como la oportunidad para identificar estrategias y ambitos
para plantear o promover iniciativas eficaces de informacion,
educacioén o sensibilizaciéon en medio ambiente.

El analisis de las referencias al medio ambiente ya ha iniciado
en otros paises la activacion de medidas, como es el caso de la
declaracion firmada en Francia entre la Unién de Anunciantes,
el Sindicato Nacional de Publicidad televisada, la Federacion
Nacional de la Prensa y la Oficina para la Verificacion de la
publicidad. Varias serian las opciones para mantener una
observacién sistematica de las referencias medioambientales en
los anuncios: desde la creacién de un observatorio, hasta la ini-
ciativa legal. Parece oportuno, también en la publicidad espa-
nola, suscitar el analisis.
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PRESENTACION

2. Objetivos de la investigacion y estructura del informe

Enfoque

Este informe se elabora desde un marco pluridisciplinar, y en él
han participado investigadores especializados en ambitos de
estudio como la comunicacién (periodismo y publicidad) la
educacion, la sociologia y la empresa. Este abordaje pretende
por tanto superar la critica al uso desde una estrecha compren-
sion del fendmeno estudiado. Ya que el analisis publicitario
tanto como el medio ambiente suelen abordarse en su tdpica, y
desde preconcepciones y visiones particulares. Esta investiga-
cién se ha disefiado con la pretension de encontrar una via ana-
litica para acercarnos, de forma cuantitativa y cualitativa, a las
multiples formas en las que el medio ambiente se inserta en
el mensaje publicitario.

Sin el propdsito de manifestar una interpretaciéon univoca, en
este informe se concitan analisis de la publicidad emitidos desde
diferentes perspectivas y ejercicios de critica, lo que —considera-
mos- puede enriquecer su valor a expensas de los dificiles con-
sensos que un tema como el que abordamos pueda concitar.

Ambito de estudio

Este informe estudia las apelaciones al medio ambiente en general, y
a la crisis ambiental? en particular en los mensajes publicitarios de los
principales medios convencionales de Espafia durante los afios 2006
y 2007.

Objetivos

Esta investigacion tiene como objetivo principal analizar la presencia
y representacion del medio ambiente en la publicidad convencional en
Espafia entre los afios 2006 y 2007.
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Dentro de ese amplio marco, los objetivos que han guiado el disefio y
desarrollo de la misma han seguido la siguiente secuencia logica:

ftems de la crisis medicambiental ——> Objetivos presencidles

Enles mensajes publicitarios Aspectos descriptivos f
Informativos
+ QUE

ftems de cémo se representanestos  —* Objetivos representacionales

conflictos enla publicidad Configuradotes ssmanticos
coMo
+

ftems referidos a los anclajes de —— *Objetivosestratégicos
Flanificacién estratégica de los PARA QUE
Mensajes

+
ftems referidos a implicacién con —*Objetivos actitudinales
publicos: cond uctas, comportamientos, POR QUE
actitudes..

+
[tems evaluativos de los mensajes —>Objetivos axiologicos
publicitarios VALORES

+
ftems referidos a propuestasy = Objetivos ed ucacionales
compromisos educativos y PROPUESTAS
proactivos EDUCATIVAS

Paradigma categorial:

BIEN - CONFLICTOS - REPRESENTACIONES - ACTITU-
DES = EVALUACIONES - CONDUCTAS PROACTIVAS EDU-
CATIVAS Y DE MARKETING (PUBLICIDAD)

Estructura del informe
El presente informe se ha estructurado en siete partes:

EL ESTADO DE LA CUESTION. Seccién que
recopila y estudia lo que se ha estudiado pre-
viamente sobre el tema de estudio.

METODOLOGI{A DE INVESTIGACION. Capi-

tulo que define las herramientas de analisis y
los parametros de estudio utilizados para ela-
borar la investigacion.
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INFORMES SECTORIALES. Seccién conclusi-
va sobre el andlisis publicitario de los sectores
anunciantes con mayor afectacién medioam-
biental.

ESTUDIO GLOBAL POR PERSPECTIVAS DE
ANALISIS. Anélisis globales elaborados
desde disciplinas y enfoques diferentes: sisté-
mico o global, representacional o lingiiistico,
estratégico, de opinién publica, creativo, edu-
cacional y medioambiental.

VALORACION DE EXPERTOS Y RESULTA-
DOS DE LA JORNADA CIENTIFICA.
Resumen de las conclusiones extraidas de la

jornada cientifica celebrada el 19 de
Septiembre de 2008.

CONCLUSIONES FINALES. Principales apor-
taciones del informe, orientaciones y prospec-
tiva.

ANEXOS. Documentacién y archivos para
ampliar datos e informaciones.

Notas

1. Cuestién remarcada en la cuarta comunicacion nacional de Espafia,
de la convencion marco de las Naciones Unidas sobre el cambio clima-
tico

2. Como conjunto de problemas ambientales y sociales (culturales)
que amenazan el disfrute de una vida digna para las poblaciones
humanas. Segun la definicion del Libro Blanco de Educacién y Medio
Ambiente)
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|. EL ESTADO DE LA CUESTION

3. Informes previos e investigaciones precedentes

Anclajes y urgencias

Las propuestas finales que formulamos en este informe se
basan en una amplia y compleja muestra de piezas publicita-
rias de un nimero representativo de sectores, anunciantes, pro-
ductos, medios, pero también toman como referencia una
amplia lista de andlisis, estudios e informes sobre el tema que
nos ocupa. En estos informes encontramos no sélo analisis con-
cretos de practicas tanto empresariales y de consumo como de
creatividad y simbolizaciones, sino también nuevos modelos
de analisis y nuevos paradigmas de racionalidad que nos per-
miten analizar problemas complejos y aun por definir en
muchos campos como es la comunicacién y el medio ambiente.
De forma sumaria partimos de los siguientes supuestos:

Referencias sobre el estado de la cuestion

No existe, actualmente, un estudio global del problema del
tratamiento del tema del medio ambiente en la publicidad, que
abarque diversos medios de comunicacién y los diversos
aspectos de importancia y actualidad en torno al medio
ambiente.

Existen, no obstante, algunos estudios o informes que se han
utilizado y consultado como previos documentales ante la pre-
paracion de este estudio. Se resefian a continuacién los que nos
parecen mas interesantes:

Andlisis genéricos:

Alvarado Lépez, M? Cruz (2003): La publicidad
social. Tesis doctoral inédita. UCM. Madrid.

Fraj Andrés. Elena y Martinez Salinas, Eva
(2002). Comportamientos ecoldgicos de los consu-
midores. Ed. Esic. Madrid.
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Fueyo Gutiérrez, Aquilina (2002). Representa-
ciones sobre el sur y los problemas medioambienta-
les en la publicidad. Aportaciones para un estudio.
En Gutiérrez San Miguel, Begoiia (Coord.) Me-
dios de comunicacion y medio ambiente. Ediciones
de al Universidad de Salamanca. Salamanca.
Pags. 73 — 84.

Grupo de Trabajo Publicidad-Medio Ambiente
(1988): “Naturaleza versus tecnologia: el uso del
medio ambiente en publicidad”, En Arbor:
Ciencia, pensamiento y cultura, N°513, pags. 27-
62

Hernandez Mercedes, Fco. Javier (2002). And-
lisis de la publicidad tridimensional y su relacion
con la naturaleza. En Gutiérrez San Miguel, Be-
gona (Coord.) Medios de comunicacion y medio
ambiente. Ediciones de al Universidad de
Salamanca. Salamanca.Pags. 15 - 24.

Jiménez Beltran, Domingo y Gémez Castallo,
José Domingo (1997): “Consumo y medio am-
biente: utilizacion de instrumentos de mercado, de
informacion y econdmicos en politica ambiental”.
En Lara Tebar Ramén y Novo Villaverde,
Maria (1997): La interpretacion de la problemdtica
ambiental: enfoques bdsicos., vol 2. Fundacion
Universidad-Empresa. Madrid.

Novo Villaverde, Maria y Lara Tébar, Ramon
(Coord.) (1997). El analisis interdisciplinar de
problematica ambiental. Madrid, UNED
Fundacién Universidad : UNESCO.

Leal Lépez, Francisco Javier: “Influencias de la
publicidad comparativa medioambiental en el
posicionamiento de la empresa”. Cuadernos de
Ciencias Econdmicas y Empresariales, n° 29, 1995,
pp-87-97.

Montoro Rios, Francisco Javier, Sanchez Fernan-
dez, Juan, Munoz Leiva, Francisco (2007):
“Analisis experimental del efecto del tipo de apela-
cion sobre la concienciacion medioambiental y la
efectividad percibida del comportamiento”. En
Ayala Calvo, Juan Carlos (coord.) Conocimiento,
innovacion y emprendedores : camino al futuro.

Rodriguez Alvarez, José Luis (2002). La utiliza-
cién de la naturaleza en al publicidad bidimensio-
nal. En Gutiérrez San Miguel, Begona (Coord.)
Medios de comunicacion y medio ambiente.
Ediciones de al Universidad de Salamanca.
Salamanca.Pags. 55 — 72.

Roca Gonzélez, Juan Alberto (2005). Publicidad
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y Ecologia: una mirada critica hacia algunos dis-
cursos  publicitarios. Segundo Encuentro
Internacional Pekea: Economia, Politica y
Etica. Encuentros virtuales de Economia,
mayo 2005 (www.eumed.net/eve/)

Ruiz, Cristina y Conde Guerra, M? Elena (2002):
“El uso del medio ambiente en la publicidad”. En
Medio ambiente y comportamiento humano.
Revista Internacional de Psicologia Ambiental,
Vol. 3, N2 1, pags. 89-102.

Informes especificos y Encuestas de opinion:

Castainén, Manuel (2008). Publicidad y Medio
Ambiente. Informe de la Uniéon de
Consumidores de Espaiia — UCE / Ministerio
de Sanidad y Consumo. Madrid, 2008.

Estudio Anuncios /TNS: ;Como acepta la

comunicacion medioambiental el consumi-
dor? Madrid (2007).

Estudio Havas: Cambio climdtico y percepcion
del consumidor Paris (2008)

L. EL ESTADO DE LA CUESTION Estudio Nielsen: Estudio sobre alimentos eco-
logicos y funcionales Barcelona (2007):

3. Informes previos e investiga- Estudio Xerox, grandes empresas europea.

ciones precedentes Londres (2008)

Pedrés, Gerardo y Heras, Francisco (2007):
Hacia una publicidad responsable para el cambio
climdtico. Borrador para el debate. Ceneam.
Oecc. Valsain. inédito.

Encuesta-Infome TNS “Our Green World” (2008).
Encuesta-Informe TNS Worldpanel (2008).

Encuesta-Informe TNS greencarmonitor (2008)

Algunas conclusiones sobre los informes previos:

La publicidad del medio ambiente es estudia-
da y analizada muy recientemente, la mayo-
ria de los estudios e informes llevan fecha de
los ultimos cuatro afios. Muy escasos analisis
incluyen una perspectiva y un punto de vista
metodolégico histérico. Son estudios e infor-
mes marcados por un sentido de urgencia y
actualidad, cuando no moda.
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Con plena justificacion en muchos casos, ya que
son encuestas e informes de mercado muy
especificos y sectoriales, pero siempre se echa
en falta un basico marco teérico y conceptual
del estado de la comunicacién comercial y un
anclaje y precision categorial o terminolodgico,
a veces, minimamente precio tanto por lo que
se refiere a la publicidad social como al mismo
medio ambiente. Especialmente en los temas
mediambientales observamos que hay una
gran confusion conceptual en estudios, infor-
mes e, incluso, en textos de rango legal.

Priman fundamentalmente los estudios socio-
logicos, centrados en valores, estilos de vida,
variables actitudinales en consumo, etc. y
estudios de perfil juridico tanto en el dmbito
nacional o de derecho interno como interna-
cional, especialmente europeo, como es obvio.
Los estudios juridicos son muy positivos o
normativos y en algun caso jurisprudenciales.

Aunque no siempre se acepta con conviccion
el enfoque de autorregulacién, en los estudios
hay una constante fluctuaciéon entre enfoques
regulativos y autorregulativos. Los plantea-
mientos deontologicos se reivindican como
soluciones indirectas desde ambitos politicos
y de movimientos alternativos y como entor-
nos de consenso mas preferente y protagonis-
ta en el &mbito empresarial, profesional de la
comunicacién y universitarios.

En todo caso y desde una metodologia muy

basica, se observa que hay una constante y a
veces intencionada mezcla entre plantea-
mientos positivos (“lo que es”) y plantea-
mientos éticos (“lo que debe ser”), lo que
lleva a enfoques ambiguos e interesados
segun la fuente de procedencia del estudio.
Con frecuencia los estudios e informes con-
llevan una alta dosis de planteamientos pro-
yectivos.

Se observa que con frecuencia los estudios con-
sultados tienen severos problemas de funda-
mentacion empirica, que especialmente se
concreta en muestras de piezas y medios, sobre
todo, cuando se analiza la comunicacién
comercial. Los riesgos de hacer generalizacio-
nes infundadas aparecen con frecuencia.
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Junto a enfoques muy sectoriales, como publi-
cidad del automodvil, el mas analizado con
diferencia, 0 muy segmentados por sujetos de
la comunicacién, por anunciantes o marcas,
mas interesados en estudios de mercado, etc. ,
se observa que en la mayoria se entremezclan
juicios y prejuicios con absoluta facilidad.

Finalmente, ni como pretension se suelen bus-
car enfoques mas complejos como enfoques
multisectoriales — por entornos de la produc-
cién y del mercado-, o enfoques multipara-
digmaticos —con la urgencia de encontrar nue-
vos modelos complejos e integradores que
superen modelos lineales y causalistas-, o
enfoques interdisciplinarios —como necesidad
de tipo analitico que vertebren e integren de
modo sistémico a complejidad de plantea-
mientos manejados tanto en la comunicacion
como en el medio ambiente-.

En todo caso, el tema del medio ambiente se
analiza desde la ecologia, la politica, el dere-
cho, la empresa, la tecnologia, etc... pero atin
se echa en falta la vision critica desde la propia
comunicacién. La publicidad es analizada
desde una posicién previa que supone la
negatividad de ésta, lo que obstruye el analisis
de los beneficios de toda comunicacién impli-
cativa, solidaria, justa y, en el fondo, responsa-
ble, a la que cabria alentar.
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Il METODOLOGIA DE INVESTIGACION

4. Universo y muestra de andlisis

Universo y muestra de andlisis.

El universo de estudio lo constituyen los anuncios que en sus
mensajes incluyeron referencias al medio ambiente emitidos en
el periodo comprendido entre Enero de 2006 y Diciembre de
2007.

Unidad de andlisis

Se han analizado anuncios convencionales extraidos de cortes
o inserciones publicitarios que incluyen alguna referencia
explicita al medio ambiente, (en concreto a las categorias defi-
nidas en el modelo de andlisis como identificadoras del medio
ambiente):

Spots (television)
Cunas (radio)

Paginas completas y medias paginas (prensa)

No se han analizado formas no convencionales de publicidad
como product placement, menciones de producto, sobreimpre-
siones, publicidad inserta en programas, anuncios modulares o
inferiores a media pagina, cortinillas de continuidad o indicati-
vos, etc.

Poblacion de andlisis

Dentro de la publicidad convencional, los medios con mayor
inversidn son la television, seguida de la prensa y la radio. Se
trata de los medios en los que, en general, se vierten las campa-
fias convencionales con mayor financiacion, estrategia y des-
arrollo dentro del sistema de la publicidad.
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Todos los soportes (canales, emisoras, cabeceras de periédicos
y de revistas) de difusidén general y auditados por Infoadex han
entrado a formar parte del universo de andlisis. Se trata de
observar el espectro general de la publicidad generalista, de
difusién no personalizada, por lo que se utilizaron los bancos
de datos de Infoadex, que abarcan la gran mayoria de los
medios y soportes de difusiéon general de Espafia.

InfoAdex es el organismo de control de la inversién publicita-
ria en Espafia que tiene una amplia base de analisis asi como
una metodologia mds contrastada y aceptada en el mundo pro-
fesional de la comunicacién y de la empresa. Sus fuentes son
referencia ineludible en el sector ya que dispone de la mayor
base de datos de marcas y de anunciantes de Espaiia. Desde
1990 se guardan todos los anunciantes y marcas/modelo que
han realizado publicidad en los Medios Convencionales.

5. Modelo y téenicas de andlisis

En esta investigacién, la publicidad convencional de los aiios
2006 y 2007 ha sido analizada desde herramientas semidticas y
sociolodgicas, lo que ha desvelado la importante relacion y ape-
lacion de los anuncios a problemas de la crisis medioambiental.
Podriamos hablar, a partir de este estudio, en términos de
“impacto signico” medio ambiental o “impacto visual” (tam-
bién audiovisual). Lo que nos situaria en una nueva modalidad
de andlisis que categorizaria al medio ambiente en su condicién
de representacion, dando asi a los planteamientos estratégicos
una nueva y mas eficaz dimensioén.

Andlisis de contenido.

Herramienta seleccionada para cumplir con la finalidad primor-
dial de determinar de lo que connotan los mensajes, su contenido
(habitualmente no explicito, las intenciones, deseos y actitudes
que se manifiestan en el documento), tomando como base tinica
y exclusivamente el contenido manifiesto del mismo; es decir, si
bien sirve para analizar inferencias, se trata de que éstas solo deri-
ven, mediante una serie de reglas, del propio documento.

Semidfica andlisis audiovisual. Plano de la significacion.
Modelo analitico
Para analizar el tratamiento del Medio Ambiente en la publici-

dad audiovisual partiremos de una perspectiva semiética,
desde un planteamiento analitico no tanto de discurso (tempo-
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ralidad) como de texto (secuencialidad). El modelo de andlisis
atendera algunas de las microestructuras del mensaje en las
que se pronuncia la relacién entre signos y medio ambiente.

Modelo interpretativo

El modelo interpretativo, a partir del analisis textual, nos lleva
a considerar el concepto de superestructura, en el sentido de
Van Dijk: como estructural que no se corresponde con niveles
gramaticales. Es importante atender a la relacién entre micro-
estructuras de la construccién audiovisual (c6digos de la repre-
sentacion) y la macroestructura o esquema global de organiza-
cién convencional de un tipo de discurso, en este caso el Medio
Ambiente. Esta relacién que puede ser estudiada a nivel
semantico y pragmatico, permite estudiar los codigos audiovi-
suales como formaciones de topicos o macrotépicos, como pen-
samos que esta sucediendo.

Interpretaremos el nivel, modelo o grado de relaciéon entre mar-
cas/empresas y signos del medio ambiente, a partir de la ley de
asociatividad que convierte la aparente neutralidad de la ima-
gen de un sol o de un rio en una connotacién medioambiental
cargada sobre la marca-significante.

Proceso de categorizacion.

Las categorias son predicaciones genéricas conformadas en
torno a una serie de caracteristicas comunes de un conjunto de
elementos o individuos.

Clasificar elementos en categorias supone establecer criterios
de identificacion y diferenciacion que nos permite mayor rigor
en el andlisis de una complejidad. Sin categorias no hay posibi-
lidad de analisis (Clemente, M. y Santalla, Z. 1991: 41)

Supone dos problemas:

El inventario de los elementos diferenciales.

La clasificacion de los elementos y la organiza-
cién de los mensajes.

Las categorias hacen referencia y dan cabida a los grandes topi-
cos de la comunicacion. En esta investigacion el topico es el
Medio Ambiente. Por lo que hemos de entenderlo asi, teniendo
en cuenta que:

El tépico es el centro o nucleo de lo que se
habla.

Es aquello que damos por sentado y sabido.
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Es la creencia, la valoracién, el rasgo, el ele-
mento fundamental... que damos por valida-
do de antemano y que se legitima socialmente
por consensos difusos.

El topico en publicidad es en buena medida el
fundamento del argumentario y que el eslo-
gan hace evidente.

El tépico no se discute en la medida que res-
ponde a una creencia y ésta asimilada una
necesidad compartida mas o menos colectiva-
mente.

Asi surge lo ecoldgico como tépico, que hemos
estructurado en una tabla de categorias que
hemos incluido en la plantilla de andlisis.

Analisis valorativo. Plano de la valoracion

Podemos estudiar el plano de la significacién de las palabras,
de los iconos del medio ambiente pero ;y el plano del sentido
de los mensajes? Lo dificil es identificar, en un analisis de con-
tenido el sentido en que deben interpretarse y corresponderse
una sintaxis y una semantica de la imagen o del texto.

La significacion del mensaje verbal e iconico es puntuada por el
sentido producido mediante otras codificaciones. Entendemos,
por ejemplo, que el significado de “te odio” puntuado con una
sonrisa puede intervenir en el sentido (Muiioz Carrién, UCM).

Este plano del sentido sera introducido en este modelo de ana-
lisis a partir de la evaluacién de un equipo especializado y
entrenado en la observacién de la publicidad sobre temas
medio ambientales. La evaluacidn no se realizara en este proce-
so con categorizaciones, sino con preguntas de respuesta cerra-
da, tipo cuestionario, que se indican en el protocolo del andli-
sis.

Las técnicas de andlisis incluyen un analisis de datos y un ana-
lisis de contenido:

ANALISIS DE DATOS

Creacion de un fichero de datos con la mues-
tra de anuncios

Depuracién de la informacién

Distribucién de frecuencias y representaciones
graficas

Primeras estadisticas univariables
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ANALISIS DE CONTENIDO

El andlisis de documentos requiere un protagonismo de la téc-
nica de analisis de contenido, que aplicaremos primeramente
tal como ha sido entendida desde Berelson (1952) como descrip-
cién objetiva, sistemdtica y cuantitativa del contenido manifiesto de la
comunicacion. Pero avanzando y rentabilizando la extraccién de
datos y andlisis de contenido manifiesto hacia una interpreta-
cién del contenido latente.

La postura cualitativa (Bardin, 1985) ante el andlisis de conteni-
do proporciona la comprension de la transmision de significa-
do. Es por ello que algunas de las variables del analisis disefia-
do son valorativas en si mismas (nunca opinativas) lo que
puede aportar un extraccién cualitativa del contenido de los
anuncios.

El mensaje publicitario es persuasivo antes que informativo.
Obviar el contenido implicito o el mensaje subyacente supon-
dria analizar el anuncio como mero letrero, simple signo. Pero
la publicidad es intencional, influyente y sugestiva. Es por
ello que pondremos el acento en el analisis reflexivo de docu-
mentos.

El analisis cualitativo nos permite —superando la constataciéon
puramente estadistica- detectar y revelar aquellos valores aso-
ciados al medio ambiente.

El tipo de andlisis de contenido que se define por las necesida-
des de esta investigacion es evidentemente un analisis de con-
tenido categorial o tematico. Para ello, cada categoria sera des-
crita y definida de manera genérica dando como consecuencia
el establecimiento de perfiles relativos a la evaluacién de la
tematica medioambiental. La referencia a cada categoria se ano-
tara si encaja con la definicion previa. Sera imprescindible par-
tir de un perfil previo de contaminacion o de cambio climatico,
por ejemplo, antes de aplicar la ficha de analisis a cada anuncio.

A partir de estos perfiles surgen los mapas mentales a partir de
los cuales localizamos la compleja red de aspiraciones, actitu-
des, conflictos, denuncias, reivindicaciones, de la sociedad
actual y que suponen la base a tener en cuenta para disefiar
cualquier programa de politica sectorial medioambiente.

A partir del analisis categorial, se procedera a un andlisis mul-
tivariable, con el objetivo de extraer tablas de contingencia.
Encontramos en este cruce de variables el bruto investigador
principal para el analisis cualitativo que buscamos, especial-
mente en la relacion de las siguientes:

Categoria de medio ambiente y Sector (empre-
sarial, anunciante).

Categoria de medio ambiente y Explotacién de
la referencia al medio ambiente.
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ANALISIS DEL SENTIDO DE LA COMUNICACION.

A partir de un cuestionario con preguntas de respuesta cerrada
aplicado a un cuerpo de expertos en comunicacién y medio
ambiente.

INFERENCIAS

La direccionalidad de las inferencias a las que se llegue des-
pués de aplicar los andlisis anteriores se guiara por las siguien-
tes preguntas:

B Qué se dice del medio ambiente en la publici-
dad

a

Cémo se dice
= Por qué se dice

= Quién lo dice
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6. Plantilla de andlisis

‘:’;.i i Cédigo
£ ok
‘ »Q*.;. >
e
Datos identificativos
Proyecto de Investigacion:
Tratamiento del Medio Ambiente en la publicidad convencional
Nombre del fichero (cédigo Infoadex) e Nombre del producto
Anunciante

Titular (frase mds destacada del anuncio)

Prensa | Revista Radio*_TV si | no
o > - o ' - h
Medio | ! 2 3 4] Especializado en Medio Ambiente ! | 2

2.- SOBRE EL ANUNCIANTE

Empresa privada | Admén Pdblica | Entidad sin dnimo de lucro | Otros
Tipo de organizacién| ! | 2 3 | 4 |

St | ho
Relacién de la actividad productiva principal del anunciante con el medio ambiente |1 | 2

| 3.- SOBRE EL PRODUCTO

Directa [Indirecta

Relacién con el medio ambiente r 1 2
Superficie ocupada _éntera | 1/2 pégina | 1/4 pdgina Tiempo del 7" 12" 20" 30" o+
en anuncios escritos |1 | 2 [ 3 | anuncios . 1 | 2] 3 [ 4 ]

Andlisis del mensaje
4.- SOBRE EL ANUNCIO }

Ventas(incluye suscripcion|  Imagen (institucional, corporativo, I

a ONG, donaciones etc) obra social, educativo..)
Objetivo del mensaje: | 1 2 ]
Esencial
Presencia del medio ambiente en la estrategia (principales ventajas del producto) Complementario
creativa del anuncio L 2 J

|

5.- SIGNOS DEL MEDIO AMBIENTE EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO

(porer una cruz donde corresponda y tantas como se considere necesarias)

la palabra escrita/hablada... | La imagen-efectos visuales
Ecoldgico: | Objetos
|Verde: | Recursos naturales/paisajes
| Eficiente: | Ecosimbolos
| Sostenible: | B
Biodegradable: | Colores dominantes
Limpio: w verde
Respetuoso (con m.ambiente) ] azul
| cO2 ol ocre
 Emisiones o |
Responsabilidad (con m. ambiente)
Natural
Energia |

: = 1
| Consumo (con m. ambiente) |
' Efecto sonoro-Paisaje natural

. Efecto sonoro-Paisaje urbano
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En este apartado analizamos qué categoria de! medio ambiente es mostrada y cémo. Pero ro

apartado de preguntas.

luando. La evaluacién se reserva para el

Lo sostenible/ no sostenible es lo que demarca ka categoria y subcategoria correspondierte. Las categorias son dmbitos en los que dividimos el

problema medioambiental.

Las subcategorias son sintomas y efectos de esos dmbitos problemdticos. Nuestra tarea es clasificar los mersajes publicitarios respecto al sesgo de
"sostenibilidad/no sostenibilidad" en tres proposiciores que muestren el grado de implicacién de los pdblicos:

- expone (publicidad expositiva) relacién neutra para con el medio ambierte

- propone (publicidad propositiva) relacién positiva en *lo sostenible” y negativa de lo "no sostenible

- denuncia (publicidad reivindicativa) mersaje critico que incluye una actitud proactiva

MEDIO AMBIENTE PUBLICIDAD
|
Categoria Subcategoria “Lo sostenible” (ejemplos) “Lo no sostenible” (ejemplos)
MEDIOAMBIENTAL MEDIOAMBIENTAL| ]
expone | propone | expone propere denunce
Contaminacién Residuos Reciclaje de los | Basuras y residuos
residuos. | sin reciclaje
Productos
Biodegradables
Atmosférica Aire limpio (filtros) Humos, polucion
De los recursos Limpios, no contami- Contaminacién de
naturales nados | rios, aguas..
Acdstica | Silencio | Ruido excesivo.. |
Produccié Proceso o modelo | Ciclo de prod. verde | Productos con
rofugglon de produccién Produccién excesivo envasado
sostenible sostenible |
Productos con
garantia ecoldgica
- — — —  EEE— — - — — — -
Movilidad Transporte piblico |Se muestra favora- Se muestra en desven-
sostenible blemente en el | taja en el anuncio.
| mensaje. Fomentado | Desfavorecido en una
{en el mensaje | comparativa, etc.
TR, | Mds de dos .
Automévil privade ocupantes fVeh|culos un solo
Conduccién eficiente | curante
. o Coches en playas,
vehiculo ecolégico rios
(i%ﬁiir:::,?g:) baio | Acelerones, atascos
P ¥y 4 | Férmula 1
consumo |
Bicicletas, patines | Aparecen, fomenta | Desfavorecido. Se
muestraen
desventaja
Peatones, pasean- | Aparecen, fomenta Desfavorecido. Se
tes | muestra en
| desventaja
A |
S— 1
Eficiencia Tipos de energia  |Erergias alternativas, | Energias
energética referidos |renovables (solar, contaminantes(carbén,
|edlica..) petrélea)
combustiones
—_— —+ _ = d— — - — A
Ventajas del produc- | Clase energética A, Pirdlisis, calentar a
1o en relacién con el | tecnologia inverter, mds de 500 grados
consumo energético | minimo consumo..
Plan Renove
]
Respeto - Concienciacién Sensibilizacién | Fdhld de sensibilidad
educacion | hacia..
Modelos de Ecoldgicos, Précticas | No ecoldgicos,
comportamiento solidarias prdcticas insolidarias
con...
| Derroche en el
| consumo, consumo
irresponsable
L - — } - - — - =
Paisaje Natural conservado | Destruido
] no respetado
Rural conservado | Destruido
Urbano/ Artificial [ Jardines piblicos | Jardines privados,
Campos golf, pistas
| nieve y hielo cubier-
| | tos. piscinas privadas
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FUNCION INFORMATIVA

I. Comprensién general del anuncio

1. El anuncio informa sobre las relaciones del producto/servicio con el nada _ poco olgo bastonte _mucho
medio ambiente :

2.A través del anuncio se pueden comprender aspectos de cierta

importancia sobre el funcionamiento del medio ambiente |

II.- Presencia de terminologia técnica.

3.El mensaje utiliza términos técnicos (valor de uso) relacionados con el nada_| poco algo bostante _mucho
medio ambiente (que facilitan su comprension)

4.El mensaje utiliza términos técnicos relacionados con el medio
ambiente como valor simbélico (utilizacién retérica y/o claramente sada  poco olgo bastante | mucho
arbitraria)

5.Hay imprecisiones terminoldgicas -técnicas |

PAPEL DEL MEDIO AMBIENTE EN EL MENSAJE

III- Peso del medio ambiente en el sentido-fin del mensgje

6_El medio ambiente es el eje bdsico o muy importante en la imagen de
marca (La temdtica ambiental en una estrategia mds amplia del anunciante, nada  paco algo bastante | mucho

mds alld del producto/servicio concreto )

7.El valor del medio ambiente esté asociado al producto concreto [

PAPEL DE LA PUBLICIDAD EN LA RELACION A SOLUCION CON EL MEDIO AMBIENTE

V.- Crea expectativas de mejora (Se incluyen promesas de futuro)

8.E! producto/servicio/marca que se publicita se presenta como una nada __ paco algo bastante | mucho

solucién a problemas ambientales |

9.El anuncio presenta explicitamente la mejora tecnoldgica (la tecnologia)

como la solucién a los problemas ambientales J_ J

10. El anuncio presenta implicitamente la mejora tecnolégica como la solu-
cién a los problemas ambientales

VI. Sentido y tono del anuncio

11. El mensaje del anuncio es catastrofista con respecto al

medio ambiente
nada paco algo bastante mucho

12. El mensaje es, desde el punto de vista ambiental, optimista

13. El medio ambiente que se representa en el anuncio, por idilico, es irreal |

14, Hay imdgenes, datos, palabras, discurso..contradictorios |
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VII. Implicacién o no del ciudadano en la mejora hacia el medio ambiente o si solo deja el papel de consumidor
del producto/servicio/marca publicitado como contribucién a la mejora ambiental

15. El anuncio presenta e_xplfcifgrpenfe los caTbios de _habi?o§ como algo nada | poco ol varmne! | o
importante de cara a la disminucién de (del dafio al medio ambiente) los ;

problemas ambientales L —

Cudles:

16. El anuncio presenta implicitamente -indirectamente- los cambios de nada | poco algo bastante | mucho

hdbitos como algo importante de cara a la disminucién de (del dafio al

medio ambiente) los problemas ambientales
Cudles:

PAPEL SENSIBILIZADOR/ FORMATIVO / EDUCATIVO (ECOLOGICO/ANTIECOLOGICO) DE LA PUBLICIDAD

VIII.- Grado de sensibilizacién (buscado) del espectador respecto a la problemdtica medioambiental

nade | poco algo bastante  muche
17. El anuncio indica problemas en relacién al medio ambiente — I SR SR
Cudles:
18. El anuncio indica algunos hechos, comportamientos.... que causan proble- S | pees algo O [t
mas ambientales, (Se presenta alguna causa que explica los problemas am- -
bientales, Tratamiento de esa presencia)
Cudles:
19. Lainformacién sobre las causas de los problemas ambientales y las solu- nada  peco olgo | bastante M™che
ciones a los mismos... se presenta de forma neutral, expositiva | |
20. La informacidn, causas de los problemas ambientales, soluciones a los noda  poce algo bastante  rmucho

mismos... se presenta como amenaza, alarma, peligro.

IX.- Presencia de conducta negativa (perjudiciales o no respetuosas) para con el medio ambiente.

. . . i nada poco algo bastonte muche
21. El anuncio muestra los peligros que sobre el medio ambiente acarrea el |

uso inadecuado de ciertos productos o servicios
Cudles:

22. Propone, ensalza (-generalmente de forma connotativa para dotar de
mayor status-) conductas perjudiciales o no respetuosas para el medio am- nado | poco algo bastante  mucho
biente (Inculca comportamientos bastante alejados de lo deseable para la

proteccién ambiental)
Cudles:

X.- Tratamiento de los comportamientos respetuosos con el medio ambiente

. PPty 2 nada poco algo bostante  mucho
23. En el anuncio aparecen (se presentan) buenas prdcticas ecoldgicas o de £
buen uso del medio ambiente
Cudles:
24, El anuncio promueve comportamientos respetuosos con el medio ambien-
te (El anuncio plantea acciones concretas para el cambio de hdbitos respe- o A olgo.. | astuire | micho

tuosos con el medio ambiente) (Inculca hdbitos y estilos de vida saludables
ecoldgicamente)
Cudles:

A
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Fig 1.- Programa SPSS de calculo de datos

7. Tratamiento estadistico de los datos

Tras la recogida de los informes de los expertos de los anuncios
seleccionados en cada uno de los grandes sectores de trabajo, se
realiz¢ la digitalizacion de sus resultados a partir de un fichero
de datos del programa SPSS, a su revisién 15.0.

Pese a que dicho programa realiza fundamentalmente andli-
sis cuantitivos de datos, se decidi6 incluir todas las variables
no numéricas que podian ser de interés para un tratamiento
cualitativo. Con estas variables, junto a las de naturaleza
cuantitativa (variables ordinales y de escala), se obtuvo una
matriz de 110 x 1.398 (110 variables, en cada uno de los 1398
anuncios), como de forma resumida adjuntamos en el
Cuadro 1.

Al final del proceso de tabulacion y de entrada de datos, se dis-
puso de algo mas de medio millén de datos producto tanto del
volcado de datos del informe como de datos relevantes de la
base de datos infoadex.
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Numero de
Canpos temiticos la Variables (campos) Tipo de datos
variable/es
Datos de control NipSpde ni
iw Experto
generados aposteri ori 14 X o
delos informes Agnparientot >
Localizaci én geografica dd awunco
Codigo dd infarme Nurnézi cas
Sdigo mfoadac fdentificacién de
Datos identifi cativos 5-12 Arundante registros)
Titular del auncio, q ?m / )‘,cas
i Medio de carrumicaci én Nomindes-
R e Espedi dizari dn en medio ambiente dfauménicas
” 3 X Nomind-
Producto 17 Relacién con el medio anbiente dfaumérica
Superfide orupada Nuznési cas
Tierpo e
El anncio 1821 | Objetivo f:‘?';t‘:‘;‘:)a“m de
Presencia dd medio anbiente en la a?a\ L ycas
estrategia creativa dd anuncio
Pal abras habl adas: ecoldgico, verse,
dficiente sostenible, ...
Representacidn del Laimagen: ecosimbalos, objetos, recursos NP
medio ambierte: 2142 natarales,. .. z:;txgasmd a3
lengude Colores daminartes
Efectos sonaros
S a0 . Dicotéri cas (expane-
Represantaddn del Conl':a'mnauon, p'roducc.:l.on sFJstemblg propone),

i A movilidad sostenible, eficdenda .
mmadio amiierte: 4379 energgtica, respeto-educacidn, P aisaje, Alfaumericas
caegoria evidenciada - & resp ™ I (expone-propane-

£ denuncia)
Coarrprensién dd auncio
Presendia de temrinalogi atéarica
Papel delmﬂim'a?ahenbemel'fnmsa;e EscdatipoLikert de
~n Papel delapublicidad en rd aridn ala A .
Evaluaridn dd ., ) dneo altermativas
; 20-106 soludi én de problemas con el medio
meansaje anbiente fnada, poco, dgo,
Papel sensibili zador/farmativofeducativo bastante, rruacho)
delapublicidad
Slogan
Sector
Informacidn afiadida Armindante Nemindes-
delabase de datos 106-1% Soporte af e
infoadex Tipo defichero sopartedel anundio ST

Enlace al anmncdo

Cuadro 1.- Variables de la matriz de datos

Este proceso de intercambio de informacion se realiz6 a partir
del campo “cédigo infoadex” que compartian tanto nuestra
matriz, como la base de datos indicada. Este campo, junto con
el codigo de informe, pasé a convertirse en indices a partir de
los cuales poder cruzar informacién y dividir la matriz origi-
nal en otros mas manejables.

Esta divisiones (segmentacioén) se realizaron segun diferen-
tes criterios (tipo de soporte, sector, anunciante,...) Todos los
ficheros de datos generados con el SPSS fueron exportados
al formato de hoja de calculo de Office y convertidos, por
ultimo, a la base de datos Access de ese mismo paquete ofi-

matico.
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Fig 2.-Matriz de datos para el andlisis de datos

II. METODOLOGIA DE
INVESTIGACION

4. Universo y muestra de

andlisis Con estos ficheros, tanto el general como los especificos, se han
5. Modelo y téenicas de andlisis realizado mas de mil cdlculos estadisticos a nivel descriptivo
(tablas de frecuencia, porcentajes, medios CH, cuadrado, etc.) y
a nivel inferencial (andlisis factorial del cuestionario, ANOVAS,
etc.). Dado el exagerado volumen de calculos, se adjuntan al
7. Tratamiento estadistico final del informe exclusivamente los mas significativos.

de los datos

6. Plantilla de andlisis

37







Tratamiento del medio ambiente en la publicidad convencional (2006 - 2007)

II. INFORMES SECTORIALES

8. Alimentacion

9. Automocion

10. Bebidas

11. Construccion

12. Cultura y medios de comunicacion
13. Distribucion y restauracion
14. Energia

15. Finanzas

16. Hogar

17. Industrial

18. Limpieza

19. Servicios publicos y privados
20. Telecomunicaciones e Internet
21. Transporte, vidjes y turismo
22. Deportes
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II. INFORMES SECTORIALES

8. Alimentacion

El sector de la “Alimentacién” es, publicitariamente hablando,
uno de los mas tradicionales y con mayor presencia en los lla-
mados medios convencionales, que son precisamente los que se
han considerado en este trabajo. De ahi que admita un desglo-
se amplio que se traduce en 30 categorias que a su vez se abren
en 215 sub-categorias que abarcan desde los aceites o los que-
s0s, hasta la alimentacion animal.

De ellas, tras la lectura flotante realizada inicialmente sobre la
publicidad de todo el sector, s6lo se han considerado 13 catego-
rias para formar parte del analisis, dada la mayor relevancia
que para el tema medioambiental se ha detectado en ellas. De
manera que los 82 anuncios que de este sector han formado
parte de la muestra final, y que constituyen un 6,2% de la
misma, se han extraido de las siguientes categorias: “Aceites”,
“Alimentos congelados y refrigerados”, “Alimentos frescos”,
“Alimentos dietéticos y adelgazantes”, “Caldos sopas y platos
preparados”, “Conservas”, “Alimentacién infantil”, “Galletas”,
“Yogures y postres frescos”, “Lacteos”, “Infusiones”, “Grasas
alimenticias” y “Quesos”.

Todos los anuncios de “Alimentacion” analizados pertenecen a
la actividad que, como anunciantes, ejercen importantes
empresas privadas tanto de caracter nacional, como por ejem-
plo El Grupo Pascual, como multinacional, como es el caso del
Grupo Danone, uno de los mayores inversores publicitarios del
sector a nivel mundial.

En cuanto a los objetivos de estos mensajes, hay que decir que
predominan los comerciales en un 88,5% de los casos, frente a
los de imagen que sélo se dan en el 11,5 de los anuncios, como
es habitual en un sector que busca mayoritariamente una
repercusion a corto y medio plazo de su comunicacién publi-
citaria en las ventas, ya que es precisamente a través de las
ventas continuadas de un producto como se consigue en este
caso un beneficio en imagen de marca (de la mano de la
garantia de calidad y de la seguridad que se ofrece al consu-
midor).
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El medioambiente se come

Seguin revela el analisis, la actividad productiva de estos emiso-
res esta relacionada con el medioambiente en un 94,8% de los
casos, lo que no puede ser de otro modo si tenemos en cuenta
que una de sus caracteristicas mas relevantes para nuestro ana-
lisis es la dependencia econémica que tiene del medio natural,
va que es su fuente esencial de materias primas para elaborar
los productos que ofrece al mercado.

Siendo esta vinculacién tan directa en el caso de las empresas,
no lo es tanto en el caso de los productos ya que, segun datos
de la investigacion, séloun 9,2% de ellos tiene relacion direc-
ta con el medioambiente. De este modo, se pone aqui de mani-
fiesto (como sucede también en el caso de algin otro sector
como el de la “Limpieza”), la existencia de una contradiccién
entre la absoluta necesidad de respetar y cuidar el entorno
que el sector tiene para su supervivencia, y la escasa represen-
tacion que de las categorias centrales del tema se hace en su
publicidad, difumindndose asi, en los productos de uso coti-
diano de los que nos alimentamos, esa estrecha vinculacién,
sea problematica o no.

Y es que evidenciar esa dependencia podria resultar absurdo,
por obvio o presupuesto para el receptor o, por el contrario,
muy arriesgado, por contradictorio. Especialmente para aque-
llos emisores que realizan una actividad productiva industrial,
explotando el medio, generando emisiones y residuos en el
proceso de fabricacién y/o empleando todo tipo de aditivos
(conservantes, acidulantes, espesantes, etc.,) en la fabricacién
de productos que predican como “naturales” o “saludables”.

Asi, parece 16gico, que mayoritariamente, en un 82,1% de los
casos, el medioambiente forme parte de la estrategia creativa
de un modo complementario, siendo esta presencia esencial
s6lo en el 17,9%; lo que se refleja en los mensajes analizados ya
que en el 69.5% de los ellos el medioambiente no es el eje basi-
co de la imagen de marca, mientras que lo es “algo” en el 15,9%
y bastante en el 2,4. Esto indica que, hoy por hoy, para las
empresas de este sector no es tan necesario disefar estrategias
creativas en las que el medioambiente sea la propuesta central,
como apoyarse en otras estrategias, como por ejemplo las basa-
das en un concepto de alta implicacién para los receptores
como es la salud y el cuidado personal.

Dicho esto, no extraiia que las categorias del medioambiente
evidenciadas en la publicidad de este sector sean muy pocas,
pero también es resefiable que las que aparecen lo hagan
siempre de un modo positivo, es decir, mostrando los aspectos
sostenibles de la categoria evidenciada y casi siempre con una
intencién propositiva y no meramente expositiva. Asi sucede
cuando aparecen las categorias medioambientales mas presen-
tes que, no por casualidad, se mueven todas ellas en una fre-
cuencia de aparicién que va del 11 al 12,2%. Son:
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La que muestra la atmosfera y los recursos
naturales limpios o no contaminados.

La que alude al ciclo de produccion verde o
sostenible, a los productos con garantia eco-
loégica y a las energias renovables.

Al respeto y ala educacion medioambiental, en

concreto a la concienciacidn sobre modelos
de comportamiento ecoldégicos o practicas
solidarias.

La que muestra el paisaje natural conservado,
que es la mas directamente relacionada con
esa dependencia que tiene todo el sector con el
medio.

Decimos que esta coincidencia en los porcentajes de todas las cate-
gorias medioambientales evidenciadas no es casual ya que entrela
muestra hay ejemplos de una campana realizada por el grupo
Forlasa para su marca de queso El Ventero, en la que, el medioam-
biente si es parte de la estrategia creativa y de marca, con lo que se
concentran en ella todos los temas medioambientales antes men-
cionados. Una estrategia que, sin duda, ha permitido a este anun-
ciante alcanzar una gran notoriedad, ya que es hasta el momento
el unico anunciante de su categoria que ha hecho algo similar en
su categoria dado no es frecuente en el sector ya que,

Como se puede ver por los resultados del andlisis aqui recogi-
dos, y tal como se podia deducir ya en la lectura flotante del
sector, la representacién del medioambiente es escasa en un
sector en el que hay dos ambitos tematicos dominantes:

La salud, temdtica mas presente en las argu-
mentaciones de categorias como: alimentos
frescos, dietéticos, infantiles, lacteos o yogu-
res; en relacién con la necesidad de cuidarse y
mantenerse joven.

Y el sabor y la calidad de los productos, sean
frescos o congelados, en relacién con el gusto
y el placer de degustar.

De este modo, el medioambiente y lo ecolégico quedan despla-
zados mayoritariamente de las argumentaciones, en favor de
un concepto proximo: “lo natural”. Y decimos préximo porque
es a través de la representacion verbal o visual de ese concepto
y no tanto de la naturaleza, una de las formas en que estd pre-
sente el medioambiente en el sector.

Natural versus ecolégico

La palabra “natural” se emplea en mas de la mitad de los anun-
cios, en concreto en el 53,7% de los mismos, y forma parte inclu-
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so de los esléganes corporativos, como en el caso de la marca de
alimentacion infantil Blevit con “Lo natural es Blevit Plus”, o se
recorta para convertirse en prefijo del nombre de toda una linea
alimenticia de Central Lechera Asturiana llamada Natur-linea.

Pero, como se puede observar, estas apelaciones verbales a lo
natural suelen referirse mds a la salud o a la dieta que al
medioambiente.

El resto de las palabras estudiadas tienen una frecuencia de

aparicién menos significativa que se mueve entre el 1,2% que

aparece la palabra “consumo”, el 6,1% de “ecolégico” y el 11%
i

“energia”; o inexistente, como sucede con “verde”, “eficiente”,
“sostenible” o “biodegradable”.

A pesar de que la plantilla no lo recoge, puede ser significativo
el empleo que algunas marcas del sector hacen del prefijo
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“bio”, tanto en el nombre de los productos como en las pala-
bras “biolégico” o “prebidtico”. Una utilizacion que muy pocas
veces se refiere directamente a los procesos biologicos de pro-
duccién de un alimento, y que tiene mds que ver con cierta
jerga pseudocientifica habitual en ciertas categorias del sector,
pero que sin embargo esta sujeta a una muy reciente normati-
va europea.

En cuanto a la utilizacién en estos mensajes de términos téc-
nicos relacionados con el medioambiente que faciliten su
comprensién para el receptor hay que decir que ésta es muy
pequena, ya que en el 81% de los anuncios no se ha encontra-
do este tipo de jerga con una funcién informativa o aclarato-
ria. Sin embargo, si se observa un uso retérico/ simbdlico o
arbitrario mas generalizado en el sector de esta terminologia
va que si el 54,8% de los anuncios la usan “poco” o “nada”, el
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56,4% la emplea “algo” o “bastante”. Como por otro lado
parece 16gico en el caso de un género que es mds persuasivo
que informativo.

Asi, la minima, casi insignificante, presencia verbal de lo ecolé-
gico, viene referida de modo apropiado a los procesos de culti-
vo o de produccion en muy pocos anuncios, lo que parece 16gi-
co si tenemos en cuenta que los mayores inversores publicita-
rios del sector son industriales, mientras que los pequefios pro-
ductores que emplean procesos artesanos de fabricacién, como
anunciantes, son ocasionales.

Entre las imagenes, lo mas relevante es quiza la elevada repre-
sentacién del medioambiente a través de la fotografia de obje-
tos y recursos naturales como casas, arboles o productos fres-
cos presentados como bodegones de frutas o verduras, que se
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da como alusién visual a la naturaleza y a los ingredientes de
los productos, en un 40,2% de los mensajes.

En cuanto al color relacionado con el medioambiente predomi-
na aqui el uso del verde, en 26 anuncios, sobre el azul y el ocre;
quiza por su relacion mas obvia y tradicional con la naturaleza.

Alimentar el planeta

Para concluir, y dada la escasa presencia de los grandes temas
del medioambiente en la publicidad del conjunto del sector se
puede afirmar que, en general, el papel que cumplen los anun-
cios de este sector respecto a la cuestién parece poco significa-
tivo. Los mensajes no hablan en tono catastrofista pero tampo-
co optimista lo que implica el predominio de la neutralidad en
el tratamiento del tema.

Asi, su caracter informativo general respecto al medioambien-
te no llega a alcanzar en ningun caso el 10%, son pocos los
anuncios en los que se informa de la relacién del producto con
el entorno (s6lo un 17,8%), y atin menos aquellos a través de los
cuales se pueden comprender aspectos de cierta importancia
sobre el funcionamiento del mismo (sélo el 12 ,2%).

Es también bastante bajo el indice de anuncios que presentan
explicita o implicitamente los cambios de habitos en el receptor
como algo importante de cara a disminuir los problemas
medioambientales y el de los que seflalan problemas o indican
los peligros que sobre el medioambiente tiene el uso indebido
de estos productos; asi como el de aquellos en los que se pro-
mueven modelos de alimentacién compatibles con el
medioambiente: como la nutricién ecoldgica y sana (solo el 2,4
%) o la produccién con energias renovables y reduccién del
CO2 (el 8,5%). Pero tampoco se muestran ni se promueven
comportamientos alejados de lo deseable para la protecciéon
medioambiental.

Los productos alimenticios tampoco se presentan como una
solucién para el medioambiente, salvo en el caso de El Ventero,
donde a través de la tipica magnificacién publicitaria, y llegan-
do casi al disparate, se propone el consumo de queso como
medida saludable hasta para el Amazonas.

A este emisor parece preocuparle mas la salud del medioam-
biente mas lejano que la de sus consumidores. Una propuesta
que rompe la linea estandar de la publicidad de productos ali-
menticios, evidenciando mayor sensibilidad empresarial que el
grueso de empresas del sector, pero incorporando en su cam-
paha mensajes y afirmaciones que pueden resultar confusos
para el receptor. En primer lugar, por la disrupciéon que supo-
nen en el contexto publicitario mismo en el que aparecen, cons-
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tituido por una categoria donde no es una practica habitual; en
segundo lugar, porque afirmar sin mas explicaciones que
“generamos la mitad de energia renovable que consuminos y asi ayu-
damos a la conservacion del ecosistema”, para propiciar la venta de
queso, es como pedirle que resuelva una cdbala cuando, ade-
mas, el producto se ofrece y se muestra en un envase de plasti-
co que después tendra que desechar.

Por eso, nos atrevemos a afirmar que, a pesar de ser un sector
cuya actividad depende por entero de la salvaguarda del pla-
neta, no estd utilizando la publicidad para posicionarse ni
influir sobre la mejora de la situacién. Y eso que esta siendo
seflalado como culpable en algunas de las polémicas mas serias
de nuestra sociedad: transgénicos, alimentos “medicinales”,
dietas salvajes, trastornos alimenticios, obesidad infantil, into-
xicaciones masivas, etc. Problemas de salud que, desde la pers-
pectiva global y holistica de nuestro siglo, son una huella mads
de la “enfermedad” del planeta y en cuya mejoria, como suce-
de con el enfermo, la “buena alimentacién” sera crucial.
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II. INFORMES SECTORIALES

9. Automocion

Este apartado pretende hacer un breve andlisis de lo que esta
ocurriendo en el sector de la automocién, a partir de los datos
analizados de Infoadex y del contexto de estos dos afios en que
nos ubicamos. Hemos preferido comenzar por el analisis de
frecuencias y concluir con la valoracién de la situacién actual
integrando los datos cuantitativos con los cualitativos.

1. Presencia esencial del medio ambiente en la estrategia
creativa

La mayor parte de los anuncios de automocion analizados a
partir de la base de infoadex aparecen en prensa (52%) y en
television, un 30%. La mayor parte de ellos (el 96%) aparecen
en medios no especializados en medio ambiente. Respecto al
anunciante, la inmensa mayoria, el 98% son empresas privadas.
Y también en ese porcentaje de aplastante mayoria (98%), la
actividad productiva principal de los anunciantes no tiene rela-
cién con el medio ambiente. Coherentemente, en relacion al
producto, el 96% de los productos analizados, basicamente
turismos, tienen una relacion indirecta con el medio ambiente,
frente a un 3,9% que la tienen directa.

Interesante es resaltar, en el analisis estadistico de frecuencias
realizado, el peso cuantitativo e inseparablemente cualitativo
en cuanto a retencién e influencia en el lector, que supone que
el 82,1% de las publicidades graficas de este sector ocupara una
pagina entera. Constatamos pues que la industria del automo-
vil sea la primera inversora en publicidad de Espafia como afir-
man los datos de infoadex, y coherentemente la importancia de
este sector en el imaginario colectivo y en el estatus que el auto-
movil conlleva, como veremos en este capitulo y en la reflexiéon
final entre publicidad y medio ambiente.

Respecto al objetivo del mensaje, como era de prever, el 90.7%

es ventas, frente a un 9,3% que se centra en imagen, como pue-
den ser, por ejemplo, los casos de Toyota (“Objetivo: Cero emi-
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siones”) o de BMW (“EfficientDynamics. Mejores prestaciones,
menos emisiones de CO5, menor consumo”).

La presencia del medio ambiente en la estrategia creativa del
anuncio es esencial para la inmensa mayoria (el 90,5%).

2. Un nuevo lenguaje publicitario dominante: “Lo verde” se
vende en azul y las palabras elegidas son “emisiones”,
“consumo” y “CO2”

Centrandonos en la representacién del medio ambiente en el
lenguaje publicitario, las palabras escritas que mas aparecen
son cuatro. Principalmente emisiones y consumo, seguidas casi
a la par por CO, y ecolégico. En algtin caso aparecen unidas
dos de ellas con similar peso.

Palabra escrita-hablada Frecuendia (%)

Emisiones 28,8
Consumo 21,2
CO: 15,4%
Ecoldgico 14,7
Respetuoso 9
Limpio 7.1
Energia 38
Responsabilidad 32
Eficiente 13

Tabla 1. Representacion del medio ambiente: la palabra

Atendiendo a los efectos visuales del lenguaje publicitario de
este sector, en un 85% aparecen efectos visuales y objetos y en
un 56% recursos naturales y paisajes. Es razonable que el cielo
limpio y azul sea una imagen recurrente si estdn pivotando un
porcentaje importante de anuncios de este sector en torno a su
menor impacto en el cambio climatico.

Importante es resaltar el cambio en el uso de color que se esta
produciendo en los anuncios de automoviles en los ultimos
afios. Hay una apuesta clara por superar el color verde y la
palabra eco, aunque sigue utilizandose, y se apuesta claramen-
te por el cambio climatico, en concordancia clara con la fuer-
te consolidacion del mismo como uno de los grandes tema de
agenda desde hace ya dos afios. Aparecen fuertemente no soélo
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el color azul, sino que hay también una mayoritaria presencia
en el lenguaje hablado y escrito de palabras relacionadas, como
“emisiones” y “consumo”, seguidas, con diez puntos porcen-
tuales menos de “CO»” y “ecologico”.

Vemos asi que predomina claramente el azul (48.7%), seguido
de los ocres (35,3%) y por ultimo de los verdes, con un 22,4%.
Hay una total coherencia en el lenguaje publicitario utilizado,
pues es bastante razonable que predominen los colores azules
si se esta apostando en el mensaje verbal por “emisiones y con-
sumo” en mas de la mitad de los anuncios.

Hemos elegido algunas de las creatividades que plasman clara-
mente conceptos que aparecen a lo largo de este apartado, la
integracion simbolica y mitica de hombre y naturaleza como la
union perfecta plutoniana para hacer frente al cambio climati-
co. Todo el lenguaje publicitario utilizado en el anuncio, asi
como el relato explicito e implicito son un estupendo ejemplo
de la dindmica que se esta generando.

La primera imagen seleccionada muestra, aunque actualizado,
un ejemplo de los contextos espectaculares naturales y casi vir-
genes, de los que hace afios se viene abusando. Pretende la
superacién de todas las criticas vertidas respecto a este
uso/abuso al introducir la soluciéon tecnoldgica y “ecologica” de
los biocarburantes. Una vez mas, el contexto explicito e impli-
cito vuelve a ser el gran tema de agenda de los dos ultimos
afos, el cambio climatico, con especial atencién a las respuestas
del ambito empresarial para contribuir a su minimizacién. El
proceso de configuracion del imaginario colectivo en el que se
esta creando el inicio del mito donde uno de los productos mas
contaminantes se muestra como uno de los grandes contribui-
dores a la gran problematica ambiental actual, hace tiempo que
ha comenzado y esta llegando al climax en su ciclo. Como se
plantea ya desde varios ambitos podemos estar llegando a la
saturacion del argumento y los multiples relatos que estan con-
tribuyendo a crear los mitos. Esperamos que a lo largo de todo
este capitulo el conjunto de epigrafes planteados y su constan-
te interrelacion sean capaces de mostrar la compleja relacion
que se esta produciendo entre publicidad, medio ambiente y
las caracteristicas socioecondémicas y especialmente culturales
del nuevo modelo de sociedad en el que estamos inmersos.

3. Siguen predominando los paisajes naturales conservados y
un contexto de uso poco sostenible

Los datos resultantes al analizar la representacion del medio
ambiente evidenciada nos ofrecen resultados esperables y que
cualquier observador puede intuir: la proliferacién de escena-
rios que muestran paisajes naturales conservados (un 38,5%) y
una fuerte presencia del automévil privado, lo que es logico,
pero en un contexto de uso poco sostenible (46,2%), ya sea por
llevar un solo ocupante, en la mayoria de los casos, o por inva-
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Imagen 1. Cielo azul y espacios naturales espectaculares para vender
lo “bio” en contexto de aportacién frente al cambio climatico

dir espacios no preparados para el automévil. Encontramos asi
mayor sofisticacién en la calidad y en los disefios creativos, que
hace diez afios, pero no ha variado el recurrir a estos dos 4mbi-
tos. Ha cambiado la predominancia de color, del verde al azul,
al igual que la palabra escrita y hablada, al haber girado, en una
inmensa mayoria de casos hacia el cambio climdtico como el
gran tema, dentro de todas las problemdticas ambientales, en
los dltimos afos.

Si podemos ver, en relacion con esto, que parece surgir una
pequeiia tendencia a integran factores que podrian ser mas sos-
tenibles como mostrar mas de un ocupante, una conduccién
eficiente, una apuesta por coches “ecologicos” y por la llamada
de atencion que se hace sobre el bajo consumo. Un 20% de los
anuncios de este sector asi lo mostraban. Obviamente aqui lo
que se incluye es la afirmacion del anunciante respecto por
ejemplo al “coche ecolégico”, estariamos hablando en términos
publicitarios, no estrictamente reales, pues no existe hoy por
hoy ningtn coche ecoloégico.

4. Valoracion del mensaje: inexistente funcién informativa y
sensibilizadora y fuerte aparicion del cambio climatico
como contexto mas recurrente

Para evaluar la funcién informativa se analizaba la compren-
sion general del anuncio y la presencia de terminologia técnica.
La inmensa mayoria de los anuncios, el 67,3% informaban poco
y nada respecto a las relaciones del producto con el medio
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6 LAVANGUARDIA LUNES, 10 SEPTIEMBRE 2007

objetivo: cero
emisiones

Imagen 2. Integracion simbolica y mitica hombre/naturaleza, para
lIuchar como la union perfecta frente al cambio climatico

ambiente, y un 80% de los anuncios no aportaban nada para
comprender aspectos de cierta importancia sobre el medio
ambiente.

La presencia de términos técnicos es escasa, ni como valor de
uso ni como valor simbdlico. Sin embargo, el peso del medio
ambiente en el mensaje es fundamental, siendo el eje basico de
la imagen de marca en un 65% de los casos, y algo en un 25%.

Uno de los items que tenia mds peso en el analisis planteado
para todos los anuncios era el papel de la publicidad en rela-
cién a soluciones con el medio ambiente. No se trata de consi-
derar que ese sea el fin de la publicidad comercial, en absolu-
tol. Pero si constituia una parte importante del analisis, desde
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la 6ptica ambientalista, ver hasta qué punto, la publicidad
comercial, que utiliza el factor ambiental como un reclamo
claro para las ventas e imagen de marca, mostraba o no cierta
sensibilidad de fondo hacia los temas de los que hacia uso sim-
bdlico. Y algo tanto y mas importante y trascendente cuantita-
tiva y cualitativamente, hasta qué punto existe una hegemonia
de conductas no aconsejables desde el punto de vista de la sos-
tenibilidad, y que se estan potenciando, al mostrarlas como
habitos y estilos de vida a seguir, dotdndolos de un alto estatus.

En mas de la mitad de los anuncios el producto se presentaba
como solucidén a los problemas relacionados con el medio
ambiente. Asi en un 6,4% se presentaba muy relacionado, en el
26,3% bastante relacionado y en el 20,5% algo relacionado.

Importante es constatar la apuesta por la modernizacién tecno-
légica como solucién a los problemas ambientales que se hace
desde la sostenibilidad. Asi, de modo explicito, para la mitad
no se apostaba por ello de modo explicito y si lo hacia en un
39% de los anuncios.

Respecto al sentido y tono de los anuncios se aprecia que es cla-
ramente optimista. No aparecia un tono catastrofista en casi la
totalidad, un 97,4% y si optimista en un 76,3% de los mismos.
En méas de la mitad de los anuncios se vio también cémo el
medio ambiente que se presenta en el anuncio, por idilico pare-
ce irreal (un 49%).

Se buscaba también ver el peso que se daba a la implicacién o
no del ciudadano en la mejora hacia el medio ambiente o si s6lo
deja el papel de consumidor del producto publicitado a la
mejora ambiental. El 96,8% no presentaban explicitamente los
cambios de habitos como algo importante de cara a la disminu-
cién de los problemas ambientales y el 98,7% no lo hacian ni
siquiera implicitamente.

Cuando se queria analizar el papel sensibilizador, formativo y
educativo de la publicidad que utiliza el medio ambiente como
valor de uso o valor simbdlico, como eje central o como contex-
to, se buscaba analizar tres aspectos: el grado de sensibilizacion
buscado del espectador respecto a la problemdtica medioam-
biental; la presencia de conducta negativa, tanto perjudicial
como no respetuosa, para con el medio ambiente; y por tltimo,
el tratamiento de los comportamientos respetuosos con el
medio ambiente.

Respecto a la sensibilizacion buscada, en la casi totalidad de
anuncios (61,3%) no se indican problemas en relacién al medio
ambiente, y en un 34,2% se indican poco. De todos los proble-
mas indicados en relacion al medio ambiente, tanto las emisio-
nes como el CO, son claramente los dominantes. Una vez mas
se constata la emergencia en el discurso publicitario del cam-
bio climatico como telon de fondo, tanto explicita como
implicitamente, tanto como eje central de la estrategia o como
contexto. Tampoco aparecen hechos o comportamientos que
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causan problemas ambientales en el 91% de los anuncios, y en
un 4,5% de ellos aparecen escenas de conduccién en espacios
verdes. El tratamiento de los temas ambientales se utiliza mas
bien como un peligro, una alarma, (el 99,4%) que de una forma
neutral y expositiva.

Respecto a la presencia de conducta negativa para con el medio
ambiente, en practicamente ninguno (98,7%) aparecen los peli-
gros que sobre el medio ambiente acarrea el uso inadecuado
del producto que se anuncia o de otros. Una vez mas la incom-
patibilidad del producto con el medio ambiente es la contami-
nacion y la venta del mismo apoyada fuertemente en la inva-
sion de espacios naturales. De hecho, los comportamientos res-
petuosos con el medio ambiente que aparecen, sélo lo hacen en
torno al 7% de los anuncios y una parte importante lo constitu-
yen la campaiia apoyada con el logotipo de ADENA/WWF en
cuanto a plantar arboles. El resto se distribuye entre caminar,
circular en bici, usar el transporte ptblico o llevar mas de un
pasajero. Eso en cuanto a aparecer, pues cuando se analizé en
cuantos anuncios se promovian y ensalzaban conductas soste-
nibles, sélo lo hacian algo y bastante un 1,9% respectivamente,
y siempre con los habitos comentados.

El medio ambiente se utiliza pues, en el sector de automo-
cion como un valor afiadido al producto con fines de diferen-
ciacidn competitiva de la marca y del modelo, dentro del sec-
tor. El boom de este uso/abuso puede estar llegando al punto
de inflexion de la curva de tendencia, y segun los expertos,
puede no tardar mucho el momento en el que usar “lo
ambiental” en este y alguin otro sector, ya no diferencie el pro-
ducto ni la marca.

Los datos evidencian que la publicidad comercial del automo-
vil no se plantea informar sobre el medio ambiente en térmi-
nos generales. Solo plasma en la publicidad las emisiones de
CO, del modelo, algo obligatorio por ley. No muestra, como si
hacen otros anuncios de otros sectores, como el caso de Ariel
o Fairy, dar consejos de ahorro en el consumo, de conduccién
eficiente, etc. Esta podria ser, aunque somos conscientes de
que obviamente no es la funcidén principal de su publicidad,
una de las tareas pendientes, ademas de evitar contextos no
adecuados de uso del producto y la utilizacion veraz y ética de
lo que significan, evocan y simbolizan en nuestro contexto
cultural las palabras y argumentos utilizados.

5. La industria del automdvil: La primera inversora en publi-
cidad en Espaifia

El sector de automocién vuelve a ser, un aiio mas, en 2007, el
ultimo para el que infoadex ofrece datos, el lider en inversion
publicitaria. La industria del automévil en conjunto (firmas
de motos, coches, accesorios...) invirtid este ultimo afio en
torno a los 900 millones de euros, siendo un 10, 4 % superior a
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Imagen 3. Ecolégico y Econdmico.
Doble refuerzo con valor simbdlico y de uso

la del ejercicio 2006. Veintiuna de ellas invirtieron en 2007 por
encima de los diez millones de euros, quince por encima de los
20 millones y once por encima de los treinta millones de euros.
La inversion de las diez primeras supone un 63% del total de la
partida publicitaria Automocion?. Presentamos los datos de las
diez primeros para ver la importancia que tiene el peso total de
ellas dentro del sector lider en inversién publicitaria. Es intere-
sante comprobar como una parte importante de las que apare-
cen han incluido con mas o menor fuerza el factor ambiental en
su imagen de marca.

6. La emergencia del medio ambiente en la publicidad.
Nuestros hijos: El auge emocional de pensar en el futuro

Ya desde los tltimos afios del siglo pasado se podia constatar
una tendencia en la que lo verde y lo social venden. Lo verde
ha entrado con fuerza en sectores como el energético y el del
automovil. Esléganes como “Ecologia al alcance de todos” de
Renault, o el prefijo “Eco” de Opel a alguno de sus modelos cla-
sicos, la imagen de Toyota apostando por tecnoldgicas limpias
con su mensaje: “Objetivo: cero emisiones”, acompanado de
un “Estamos comprometidos con la preservacion del fragil
equilibrio entre el hombre y la naturaleza”; o la apuesta tam-
bién tecnolégica de BMW EfficientDynamics “A veces, la acti-
tud y la innovacién se unen en una sola idea. BMW
EfficientDynamics. Mejores prestaciones, menos emisiones de
CO,, menor consumo”, Honda que vende uno de sus modelos

con el reclamo “por un planeta cada vez mas limpio”.
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., Incremento
Anuandante 111\'72:;71011 % respecto a
2006
1. VOLKSWAGEN-AUDI 938.173.842 151
2 RENAULT 75.777.408 -3,5
3. GENERAL MOTORS 62.355.633 17,2
4. DAIMLER CHRYSLER 59.053.078 16,4
5. FORD 56.729.059 -11,1
(G:.I?EISEII\'}JIOWLES 50.071.928 9,3
7. PEUGEOT 43.869.765 4,1
8. TOYOTA 41.466.542 10,8
9.SEAT 39.034.939 -34
10. BMW IBERICA 38.856.061 31,0

Tabla 2. Inversion de los diez mayores anunciantes del sector.

Como profundizaremos en el capitulo final de publicidad y
medio ambiente, junto a la emergencia del medio ambiente en
la publicidad estamos asistiendo también a una utilizacién de
los nifios-hijos en los discursos y relatos publicitarios. Muestra
todo ello del peso dominante en los ultimos afios, por no decir
hegemonico, de la denominada publicidad emocional. El nexo
con el concepto mas difundido de desarrollo sostenible y con
las conclusiones de numerosas investigaciones cualitativas, en
cuanto a los derechos de las futuras generaciones y el peso que
ello tiene en la inmensa mayoria de la sociedad, unido a lo que
un nifio simboliza en nuestro marco cultural, nos dan las claves
del uso/abuso y de su significacion.

Junto a ello se constata cada vez mas la irrupcién con fuerza de
la reputacién social corporativa, tanto y mas desarrollada que
su sustrato, la responsabilidad social corporativa. Las nuevas
relaciones entre sujetos sociales antafio aparentemente antago-
nicos, como los movimientos ecologistas y el ambito empresa-
rial, son muestra también de la complejidad de la actual socie-
dad, de su versatilidad y de su ambivalencia.
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Imagen 4. Seguridad personal y Imagen 5. Buscando

ambiental para proteger a nues- la imagen de responsabilidad

tros hijos ambiental con implicacion de
sujetos que inspiran credibilidad.

7. Informar y/o atraer: el debate en torno a la libertad creati-
va y sus limites. Regulacion y/o autocontrol

Tras el debate en torno a la importancia de la publicidad en
ambitos como el tabaco, la alimentacion infantil, y los roles y
estereotipos de género que se transmiten, parece que esta lle-
gando el turno a un apartado de la amplia tematica ambiental,
en concreto a la emisién de CO, a la atmésfera, en clara relacion
con las politicas y estrategias de lucha internacionales y euro-
peas para hacer frente al cambio climatico.

En estos momentos la Comisién Europea negocia con el sector
dedicar un 20% del espacio del anuncio, como minimo, a la
informacién del CO, emitido. Siguiendo las mismas premisas y
objetivos que sirvieron de base a la decision de poner bastante
visible en las cajetillas de tabaco “fumar mata”.

Frente a ello, la postura del sector aboga mas por la via del eti-
quetado homogéneo para toda Europa, similar al que se utiliza
en los electrodomésticos, ahora que se esta revisando la direc-
tiva sobre etiquetas, en lugar de “limitar la capacidad creativa y la
libertad del anuncio, que no debe estar centrado en informar, sino en
resultar atractivo”, en palabras del director técnico de la
Asociacién Espafiola de Fabricantes de Automoviles (Anfac).

Precisamente desde las administraciones hace ya tiempo que se
intenta que el etiquetado se utilice también en los automéviles,
algo que no aparece en la publicidad del sector, hasta el
momento. De hecho, al libre acceso de cualquier ciudadano
esta el esfuerzo del IDAE (Instituto para la Diversificacion y
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Ahorro de Energia) por informar sobre ello. Su web y las dife-
rentes ediciones de su “guia practica de la energia, consumo
eficiente y responsable”, distribuida con periddicos de tirada
nacional en Domingo asi lo demuestran. En cumplimiento de
una de las obligaciones del Real Decreto 837/2002 de 2 de agos-
to (BOE nim. 185 de 3 de agosto) que incorpora al ordenamien-
to juridico espafiol la Directiva 1999/94/CE relativa a la infor-
macioén sobre el consumo de combustible y sobre las emisiones
de CO, facilitada al consumidor al comercializar turismos nue-
vos, el IDAE hace publica, cada afio, la “Guia de Vehiculos
Turismo de venta en Espafia, con indicaciéon de consumos y
emisiones de CO,_.

La etiqueta obligatoria sobre consumo de combustible y emi-
siones de CO, de forma claramente visible en cada modelo de
turismo nuevo no aparece visible en la publicidad del sector,
y mucho menos, la etiqueta voluntaria, similar a la estableci-
da en los electrodomésticos y con una gran capacidad comu-
nicativa, tanto por su disefio, como por su penetracién, cada
vez mas mayor, en amplios sectores de la poblacién. La no uti-
lizacién de esta etiqueta voluntaria, que seria fuertemente
aclaratoria de cara al consumidor, y probablemente influyen-
te en su decisién de compra, no concuerda con las palabras de
un asesor juridico de la Asociacién Espafiola de Anunciantes
que ante el debate abierto en Bruselas planteaba que “sélo se
logrard que los anuncios sean mds caros. Hasta ahora, la industria
de la automocion ha mostrado un comportamiento responsable, bajo
una férrea autorrequlacion”, también en la misma fuente, un
representante del club de creativos consideraba que este es un
sector muy regulado.

Frente a esta postura, tanto las asociaciones de consumidores
como los grupos de defensa ambiental consideran necesario
que se informe en un espacio adecuado, no en letra casi ilegi-
ble, al considerarlo “una buena medida informativa” dado que
“hay anuncios en los que se sugiere, colocando junto al coche molinos
de viento que son ecoldgicos, cuando entiten cantidades enormes de
CO;»...” Una bici o caminar st es ecoldgico, en este momento no exis-

te ningun coche que lo sea, y resulta engafioso” > Desde el sector
ambientalista no se confia en los cédigos de autorregulacion,
pues la practica no siempre se corresponde con las declaracio-
nes de intenciones, y demandan claramente una norma como la
que prohibe usar el prefijo “bio” en los alimentos, algo que
para ellos seria mas eficaz. En este sentido, la asociacion de
consumidores Facua® urge a que “se prohiban prefijos como
“eco” en estos anuncios, ya que, si hay un producto en el mer-
cado que puede dafiar el medio ambiente es el coche”?.

Esta exigencia de normativa reguladora se apoya en la necesi-
dad de regulacion dado el uso/abuso de terminologia ecologi-
ca en el lenguaje publicitario y a experiencias que en otros pai-
ses ya estan desarrolladas. Asi Noruega ya ha publicado una
ley que desde octubre de 2007 prohibe a los fabricantes de auto-

"o

moéviles utilizar palabras como “ecolégico”, “verde”, “limpio”,
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“amigo del medio ambiente” en las campaias publicitarias, al
considerarlo publicidad engafiosa8.

No hace mucho, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
hacia publico un estudio sobre la situaciéon de incumplimiento
de las restricciones del cédigo de autorregulacion publicitario
de la Federacién Espafiola de Bebidas Espirituosas y de la
Asociacién de Cerveceros de Espafia. Por resumir algunas de
las conclusiones del informe: “651 anuncios relacionan el con-
sumo de alcohol con el éxito profesional, social o sexual y 190
estan situados en las portadas o contraportadas de las publica-
ciones, practica que prohiben expresamente sus codigos de
autorregulacion”® . La propia AUC solicita, dados los datos rea-
les, una regulacién mas firme, poner coto a las promociones
orientadas a jovenes y prohibir cualquier alusion a los valores
nutricionales de la cerveza y el vino.

El debate entre regulacion y/o autocontrol esta abierto y es el
momento de reflexionar seriamente y dialogar entre los secto-
res econdmicos intervinientes (el del automdvil y el de comuni-
cacion), las administraciones publicas y la sociedad civil.

Frente a la fuerte apuesta del sector por la autorregulacién, nos
encontramos posturas que abarcan desde una desconfianza
absoluta en ésta, defendiendo, por lo tanto, una exigencia de
regulacion normativa y de un posterior cumplimiento vigilado
de la misma, hasta otras que optan por un modelo corregulado,
como en el ambito de la prevencién y lucha contra la obesidad
infantil (c6digo PAOS), o en el ambito de género, sin que ello
signifique inexistencia de marco regulador normativo. Junto a
todo ello, y para que existiera realmente un contexto que hicie-
ra factible y aplicable todo ello, apostamos desde aqui por la
creacion de un Observatorio de comunicaciéon y medio
ambiente donde se llevasen a cabo no sélo recopilacion de indi-
cadores y datos estadisticos, sino también investigaciones cua-
litativas que complementaran a los primeros y que sirviera asi
mismo, de escenario para la puesta en marcha de un proceso de
reflexién y didlogo constructivo entre las empresas de los sec-
tores productivos y del sector comunicativo, las administracio-
nes publicas y la sociedad civil.

La imagen seleccionada es una muestra de lo que puede estar
ocurriendo en la configuracién del imaginario colectivo y lo
que planteamos en el siguiente epigrafe. Estamos asistiendo, en
general de modo mds sutil y en algunos casos de modo mani-
fiesto y explicito, a una mitificacién doblemente insostenible.
Por no ecoldgico, por no veraz, y porque de algiin modo, la
regulacion y autorregulacién no debieran permitir que estas
practicas se sostuvieran en el tiempo. De hecho rozan el limite
entre lo razonable y lo no razonable, lo permitido y no permi-
tido, en los codigos actuales de buenas practicas y la normativa
ya existente.
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ABCH= b0k 2SS = Publicidad 1)

Imagen 6. Mitificacion doblemente insostenible.
Riesgos presentes en la configuracion del imaginario colectivo

8. Los riesgos de configurar un imaginario con la tecnologia
como redentora en la nueva cosmovision

La apariencia de la mejora tecnolégica puede crear un imagina-
rio en el que se esta reforzando la innovacion tecnoldgica como
la solucién tnica y definitiva a los problemas ambientales y se
esta obviando la importancia de los habitos y los estilos de vida
en el proceso de degradacién de nuestro ecosistema y las fuer-
tes repercusiones tanto en la salud del planeta como en la salud
humana, ambas inseparables como demuestran cada vez mas
investigaciones. En este caso concreto este nuevo modelo de
publicidad verde en este sector puede contribuir fuertemente a
configurar una conciencia social ciudadana en la que una vez
que compras un coche “ecolégico”, no hay problema en la fre-
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cuencia de su uso. Si hay algo que no da mucho espacio a la dis-
cusién, hoy por hoy, es que lo menos contaminante es usar el
vehiculo privado lo menos posible, y cuando se haga que sea
con el menos contaminante. Pero esto requiere un cambio en el
modelo comunicativo y un enfoque conjunto e integral de lo
que se denomina movilidad sostenible y que desde hace algu-
nos afos se viene potenciando internacionalmente a nivel local
con la semana de la movilidad sostenible celebrada en el mes de
septiembre en numerosos municipios, basicamente europeos.

Se podria hacer algo como la publicidad responsable y premia-
da que incluye, junto a las propiedades de su producto, conse-
jos ttiles que potencian habitos y estilos de vida sostenibles,
como Ariel y Fairy con sus consejos en torno a la reduccion de
consumo de agua.

Obviamente, como espectadores de un sector que es el mayor
anunciante afio tras afo, y con unos relatos cuyos sustratos
simbdlicos nos evocan una construccion mitica homogénea, no
podemos dejar de reflexionar sobre los impactos que a corto y
medio plazol¥ que se pueden estar generando en el ambito cog-
nitivo individual y colectivo. Asi se apuesta en numerosos
casos por compatibilidad todo lo que el modelo econémico y
productivo insostenible nos ofrece y permite, con lo que un
modelo “sostenible” y fuertemente publicitado, nos ofrece.
Proliferan, como es comprensible dada la razon de ser de la
publicidad, discursos optimistas y posibilistas que, sin dejar
de serlo, podrian ir introduciendo algunos habitos que supo-
nen cambios en el estilo de vida y que son, como minimo, tan
necesarios como las mejoras tecnologicas, para avanzar jun-
tos hacia un modelo estructural menos insostenible!l. El ulti-
mo epigrafe y la tltima imagen con la que queremos cerrar este
inacabado apartado nos pueden ofrecer algunas pistas de lo
que también empieza a ser una timida tendencia en auge, aun-
que hoy por hoy, muy minoritaria.

9. Encontrar la clave para un cambio estructural, no coyuntu-
ral, del modelo de movilidad y el estatus social otorgado. La
reforma del impuesto de matriculaciéon en funcion de las
emisiones de didxido de carbono de los automoviles y sus
consecuencias: ;Un punto de inflexion que avanza una ten-
dencia mas sostenible?

Favorecido por la reforma del Impuesto de matriculacién, en
funcion de las emisiones de didxido de carbono de los automo-
viles, que entra en vigor el 1 de enero de 2008, nos encontramos
con un desplome en ventas en Espaiia de los coches que mas
contaminan. Bien es verdad que aumentd la venta de los mis-
mos en el ultimo trimestre del afio pasado.

No podemos obviar la crisis internacional que obviamente nos

afecta fuertemente en un mundo globalizado, y que es tema
recurrente en los tltimos meses, relacionado tanto con el sector
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Imagen 7. ;Es posible la Imagen 8. Apropiacion
sostenibilidad sin renuncias? en el discurso/relato publicitario
del concepto de sostenibilidad

“las futuras generaciones...

que ahora nos ocupa como con el tema del informe: el medio
ambiente. Las opciones que nos presenta el futuro para avan-
zar hacia la sostenibilidad dependen de la lucha de fuerzas
entre los diferentes lobbys, y obviamente el movimiento
ambientalista no es el mas fuerte. Sélo si desde dmbitos cienti-
ficos, técnicos y empresariales se apuesta claramente por unas
tendencias que ya llevan afios desarrollandose en diferentes
sectores productivos, como la produccién limpia, la reduccién
y reutilizacién de residuos y la eficiencia energética se podra
encarar la salida de la crisis asumiendo la importancia de un
modelo socioecondmico, cultural y politico que tome seriamen-
te en consideracion los temas ambientales y las multiples inte-
rrelaciones de los mismos, como ya se constata claramente en
los aspectos de salud publica y privada.

Volviendo a nuestro sector, el transporte es el sector mas atra-
sado en la lucha contra el cambio climatico, siendo en Espaia
el responsable de una cuarta parte de las emisiones totales de
CO,, pero estimandose que para 2010 puedan llegar a ser del
40% del total, segun el Observatorio de la Sostenibilidad de
Espana.

Aunque si es cierto que se esta avanzando tecnoldgicamente en
la reduccién de CO, emitido por los automoéviles, hoy por hoy
no hay ningtin coche con cero emisiones ni en su uso ni en su
proceso de produccién y su ciclo de vida.

Numerosas voces demandan en los Gltimos dias una necesaria

campana institucional e incluso politica publica como el “Plan
Renove Electrodomésticos”, resaltando la importancia de las
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Attitudes

Imagen 9. Sensibilizar con fuerza emocional
en un contexto proximo a la sostenibilidad

emisiones como factor influyente de compra de un vehiculo, al
igual que ha existido con los electrodomésticos sujetos a etique-
tado eficiencia energética, la etiqueta energética (frigorificos y
congeladores, lavadoras, lavavajillas, secadoras, lavadoras-
secadoras, fuentes de luz domésticas, horno eléctrico, Aire
acondicionado) .

Algo asi planteaba el sector al criticar la eliminacién de las ayu-
das a la renovacion del parque automovilistico, pues el “Plan
Prever” se extinguia el mismo dia de entrada en vigor del
nuevo impuesto de matriculacién. Entre varias argumentacio-
nes y soluciones propuestas, que no tienen relacion directa con
el interés por la reduccién de emisiones, hemos querido hacer-
nos eco de una que si seria fundamental que se aplicase cuanto
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antes, al solicitar aumentar los niveles de exigencias de los con-
troles de la ITV mas de acuerdo con la demanda de la defensa
del medio ambientel2,

Concluimos este breve andlisis sobre el sector de automocion
con dos consideraciones-propuestas.

Parece necesario un andlisis en profundidad, cuantitativo y
cualitativo, del sector, por ser uno de los mas impactantes
ambientalmente, en su produccién y en su utilizacién, y por el
fuerte peso que supone en los multiples estatus socio-cultura-
les en el nuevo modelo de sociedad del siglo XXI. El analisis
deberia incluir todos los aspectos de movilidad y ampliar el cir-
culo comunicativo mds alla de la publicidad, incluyendo la pre-
sencia y su estatus adscrito/adquirido en espacios y tiempos
comunicativos no estrictamente publicitarios (series, noti-
cias...) y profundizando también en el tratamiento periodistico
de ello (noticias, entrevistas a diferentes agentes —sector pro-
ductivo, sector de la comunicacién, administraciones publicas
competentes, sociedad civil...- relacionados con ello.

En definitiva, entendemos que ha llegado el momento de ini-
ciar una reflexién conjunta y un dialogo entre las empresas del
sector productivo y del sector comunicativo, las administracio-
nes publicas y la sociedad civil, donde busquemos respuesta a
las diferentes preguntas que surjan tras dicha investigacién
completa y rigurosa. Por cerrar mas con interrogantes a contes-
tar por todos, que con afirmaciones categoricas, tan dificiles de
aceptar en los tiempos de modernidad liquida en que nos
movemos, aportamos algunas para la reflexién, encaminada a
la accién, o al menos asi lo deseamos desde aqui. ;Qué esta
pasando? ;Es legal? ;Es ético? ;En qué medida condiciona
fuertemente a los consumidores? ;Son conscientes los consumi-
dores? ;Es urgente una educacién para el consumo?
¢Regulacién y/o autorregulacion? ;Qué nos puede hacer creer
que en este campo la autorregulacion puede funcionar si en
otros no lo esta haciendo?13 ;Cémo se han disefiado aquellos en
los realmente funciona la corregulaciéon? ;Qué seria necesario
para que fuera creible, y para que realmente funcionase? ;Esta
la administracién publica competente que debiera llevarlo a
cabo, concienciada y dispuesta a hacerlo? .......

Notas

1 Nadie duda de que el objetivo final es la venta, no la educacién, aunque
obviamente, por ley, se les exige veracidad y ética.

2 Revista Anuncios n° 145 Julio 2008, pg. 36 “Coches: crecer antes de caer”

3 EL Pais, miéreoles 23 de julio de 2008, p. 30

65



Tratamiento del medio ambiente en la publicidad convencional (2006 - 2007)

4 E1 Pais, miéreoles 23 de julio de 2008, p. 30
5 El Pais, lunes 15 de septiembre de 2008, pp. 24-25

6 FACUA es una de las asociaciones de consumidores que mas incidencia hace
en estos temas, habiendo presentado numerosas reclamaciones a Autocontrol.

7 Pais, miércoles 23 de julio de 2008, p. 30
8 Facua, “La publicidad engaiiosa”, en Revista Ambienta, n° 72, 2007, pp. 38-39
21 Pais, viernes 4 de julio de 2008, p. 76

10 No nos atrevemos a hablar del largo plazo por la volatilidad de los ritmos
actuales en la nueva sociedad del espectaculo.

11 No es lo mismo, en absoluto, hablar de coches ecologicos, hoy por hoy
inexistentes, que de coches menos contaminantes, e incluir ademads en el men-
saje consejos utiles de movilidad sostenible.

12 E] Pais Negocios, Domingo 5 de agosto de 2007, p. 6

13 Haciéndonos numerosas preguntas para buscar respuestas que nos orienten
no solo hacia los decalogos de intenciones sino hacia la practica habitual de los
mismos. Por ejemplo ;Cudntas reclamaciones recibe autocontrol de la sociedad
civil, cdmo las atiende, cuantas acepta, como influye la presion de estas asocia-
ciones de consumidores y ambientales?
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II. INFORMES SECTORIALES

10. Bebidas

La toma de muestras de este sector se realizé durante los
meses de abril, mayo y junio del 2006 y 2007, coincidiendo con
los meses de mayor inversidn en el sector de bebidas, al concen-
trarse en estas fechas la preventa y la venta de la estacion vera-
niega. No obstante, es de mencionar que durante las tltimas
décadas las bebidas muestran una progresiva tendencia a
desestacionalizarse. Especialmente, los zumos y el agua mine-
ral tienden a repartir sus campaias a lo largo de casi todo el
ano, aunque realizan un especial esfuerzo inversor cuando
llega el calor.

Tres grandes subsectores

Por el volumen de inversion, el sector de “Bebidas” comprende
tres grandes subsectores: los refrescos, las aguas minerales y
los zumos.

Lo primero que destaca en este sector, es 1a baja relacion entre las
campaiias emitidas y los valores ecoldgicos. Aunque podria
pensarse a priori que los refrescos, zumos y aguas minerales
podrian estar interesados en establecer relaciones directas con los
valores naturales, esto ha ocurrido muy pocas veces, segiin mues-
tra nuestra investigacién: sélo el 1,3 de los anuncios estudiados
presentaban valores explicitamente ecoldgicos.

No obstante, la gran mayoria de los anuncios y campanas que
si presentaban esta vinculacién con el medio ambiente —gene-
ralmente, del subsector de aguas minerales, como veremos
luego- articulaban absolutamente su mensaje en torno a esta
propiedad: el 93,8 de los anuncios estudiados, aunque esta vin-
culacién se limita a los planos visual (imagenes de la naturale-
za) y acustico (sonidos naturales, ruido del agua, etc.) y muy
pocas veces se establece la vinculacion con lo natural en el texto
o en el audio del anuncio. También es una vinculacién de tipo
genérico, pues no se concreta en ningtin concepto basico del
anuncio, ni aparece declinada hacia ningtin aspecto medioam-
biental especifico.
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AGUA PURA &
‘DE ALTA MONTANA
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Anuncio de Lanjardn que apela a la ecologia gracias al origen de sus
manantiales en Sierra Nevada. Insertado en OPIs (paradas de auto-
bus) en junio de 2006, el mismo concepto se utilizé también para las
camparias emitidas en television durante 2006 y 2007.

Las aguas minerales

De los tres subsectores —refrescos, aguas minerales y zumos—
solamente las aguas minerales expresan relaciones con ele-
mentos, valores o imagenes de la naturaleza o el medio
ambiente. Pero, esto no se hace como una muestra o exhibicién
de la orientacién ecoldgica de la marca, sino como una forma
de explicitar un origen o procedencia natural y fiable -manan-
tial, lugar de donde se obtiene o extrae el agua, etc. Por ejemplo
las campafias de Lanjarén destacan desde hace afios que su
agua procede “de las nieves de Sierra Nevada” o es “agua pura
de alta montana”—. Ello lleva a las aguas minerales a obtener un
aprovechamiento de estas vinculaciones naturales para con-
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3 , AGUA MINERAL NATURAL

necesitas agua ¢
necesitas N ATU RE ‘

Anuncio de Pascual Nature -un agua mineral- connotando valores
ecologicos, aparecido en prensa y revistas en junio de 2006.

notar pureza y calidad, mas que a relacionarse con otros aspec-
tos del ideario ecolégico como podemos ver, por ejemplo, en las
campanfas de Pascual Nature y Cabreirod.

Los refrescos

En los refrescos, especialmente en aquellos que se dirigen a los
jovenes y adolescentes, no a los nifios, estan en auge los valores
naturales. Pero estos no se expresan creando vinculaciones
entre el producto y la naturaleza, sino a través de otros caminos
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£
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Anuncio de Cabreirod mostrando su supuesto manantial de origen,
aparecido en prensa en junio de 2006.

retéricos que actualmente se basan en llamar la atencion sobre
la propia formulacion del producto, que se utilizan tanto en la
comunicacién publicitaria de estos productos como en los men-
sajes escritos sobre sus envase y, que son: 1) destacar que el pro-
ducto tiene un alto porcentaje de contenido en zumo —“12% de
zumo natural”—hasta el punto de que algunas campanas (Fanta,
anos 2006 y 2007) llegan a dramatizan este hecho visualizando el
destino que pueden tener los restos de las frutas utilizadas para
elaborar el refresco; 2) enunciar que el refresco tiene un nulo o
bajo contenido en gas carbénico —“sin burbujas”, “menos gas”,
etc.— 3) recordar que el refresco tiene un bajo contenido en calo-
rias, pues, aunque este argumento va dirigido inicialmente a los
jovenes que desean mantener una presencia fisica atractiva, tam-
bién se utiliza como “sefializador” de la pretendida naturalidad
del refresco copiando en cierta medida los mensajes utilizados
por los zumos. Asi, el “bajo contenido en azticar” de los refres-
cos operaria asi como una referencia de naturalidad similar a la
proposicion “sin azicares afadidos” de los zumos.

Incidentalmente, alguna campafas de refrescos presenta ima-
genes de la naturaleza para transmitir pureza —como hemos
apuntado que también hace la publicidad del agua mineral- tal
como ocurre en la campaiia de ténica Schweppes que utiliza
como celebridad al actor Pedro Noriega y que comienza con
una escena submarina de aguas oceanicas, para situarse luego
en un paraje de costa salvaje (campana emitida en la tempora-
da estival de 2006 a partir de marzo, en television, publicidad
exterior y medios impresos).
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SOLO TU FORMA DE HACERLO
ES MEJOR QUE LA NUESTRA.

Zumo Pascual. Casi el major zumo de naranja.

W mmjor zai0 de naranja refriger= A1 pue = oomperarie a uno recién exprimida Pain
e=o 3 en Prscual tenemos el proceo dn etk o v e s afecta al saber y risslicdacos
T st 0 zumo. Por €50 somos e3sl wlmmjor zants de seranja que puadas trme

ENCUENTRALO EN REFRIGERADOS,

Este anuncio de Zumos Pascual evoca intensamente la fruta
para transmitir pureza a su producto. Publicado
en medios impresos, abril de 2007.

Es de destacar un nuevo nicho de producto, dentro de la subcate-
goria de refrescos, que es la que estd demostrando el mayor creci-
miento relativo de todo el sector de bebidas. Se trata de las deno-
minadas “bebidas energéticas” o “energy drinks” —con marcas
como Red Bull, Burn, Pink, Shark, Dynamite, Speed Unlimites...—
Aunque algunas de ellas incorporan zumos o ingredientes natura-
les, evitan cualquier referencia a la naturaleza y, de hecho, son per-
cibidas como producto altamente artificiales y poco saludables.

Los zumos
Igual que los refrescos, tampoco los zumos insisten en los valo-

res ecoldgicos. Solo algunos de ellos se relacionan directa-
mente con la naturaleza, generalmente referenciandose direc-
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futuro para tu cuerpo

o

| SOLAN
[E CABRAS

_Q_

Ry

Te preocupas por estar en forma, por tu salud.
Por eso bebes Solan de Cabras, una de las aguas mas sanas
y equilibradas que se conocen. Futuro para tu cuerpo.

Salin de Cabras es patrocinador oficial de la Carrera de la Mujer.

Solan de Cabras anuncia junto con su agua mineral, un nuevo pro-
ducto, Bisolan, elaborado a base de zumo y agua. Publicado en
medios impresos en abril de 2006.

tamente con la fruta, para destacar —o tratar de connotar- el ori-
gen natural de sus zumos, como hace, por ejemplo, Zumos
Pascual. Pero, al igual que los refrescos, también los zumos
insisten repetidamente en cuestiones de elaboracion, envasa-
do y comercializacion para demostrar —pretendidamente— su
calidad y naturalidad, enunciando, segtn sus caracteristicas y
estrategias comerciales, que estan elaborados con “100% fruta”,
que “proceden de fruta exprimida”, que “no estan elaborados
con concentrados” o que “respetan la cadena de frio”.

Esta insistencia de la publicidad por destacar la com-
posicion de los zumos y los refrescos, probablemente tienen su
origen en la actual situacién del sector, en el que estan produ-
ciéndose continuamente lanzamientos de nuevos productos
de formulas mixtas que pueden desorientar al consumidor:
bebidas que mezclan el agua con el zumo (ver Solan de Cabras
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y Bisolan), aguas saborizadas que se posicionan como “refres-
cos”, bebidas elaboradas a base de leche y frutas (Pascual
Funciona), etc.

En resumen, este sector presenta en el momento
actual muy pocas relaciones con aspectos de naturaleza y eco-
logia, limitada practicamente a las aguas minerales. No obs-
tante, siempre que aparece lo natural, se configura como un
elemento muy presente pero que sélo tiene un papel esceno-
grafico —pureza, calidad- o de explicacién del origen —fuente,
Iluvia, torrente...—
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II. INFORMES SECTORIALES

11. Construccion

La presencia del medio ambiente tiene en el sector de la cons-
truccién un entorno especialmente sensible y, con frecuencia,
problematico. La historia econémica reciente de Espafia ha
encontrado en la construcciéon un modelo peculiar y especifi-
o, que se aproxima a los viejos modelos desarrollistas, en parte
especulativo y en parte conflictivo, pero que permea todas las
capas de la sociedad, de la financiera a la politica, de la familiar
a la industrial. La inversién publicitaria en este sector ha creci-
do de forma espectacular en los tltimos afios por encima del
100% en muchos anunciantes. Aunque, segin los Informes
Infoadex hay también una importante fragmentacion del sector.

Sin duda alguna que Ia construccion en cualquiera de sus seg-
mentos y sujetos del negocio afecta directamente al medio
ambiente ya que por definicién construir es ocupar de mil
maneras imaginables el espacio fisico. La construccién ha pro-
tagonizado el espectacular y, con frecuencia, cadtico y abusi-
vo desarrollo urbanistico de la Espafia contemporanea y afec-
ta a todos los ambitos ecolégicos, de la montafa a las cuencas
fluviales, de las playas a zonas de regadios, de las zonas desér-
ticas a las islas. Con Planes Generales de Urbanismo mejor o
peor pensados, diseflados y consensuados o con ocupaciones
urbanisticas insostenibles cuando no ilegales, desde el interior
al litoral la invasién de la construcciéon ha representado un
signo evidente de la sociedad espafiola reciente. En fases
expansivas de la economia la construccién ha representado la
punta de lanza de la euforia inversora, orientando de modo
unidireccional el ahorro privado y la inversién publica, provo-
cando bolsas inflacionistas que daban a la economia un tinte de
ficcidén dificil de creer. Pero en momentos de crisis también
representa buena parte de las desconfianzas y tensiones del
modelo econémico que se asienta sobre la llamada burbuja
inmnobiliaria.

No podria ser de otra forma que la construccién también tuvie-
ra una incidencia muy particular en el entorno de la comunica-
ci6on en general, de los medios de comunicacion en particular y,
por supuesto, en la misma publicidad.
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Fébrica de Cementos El Alta
on Morata de Tajufia (Madrid)

OEMENTES
PORTLAND
VALDERRIVAS

,m a@?’riv s

Pértland Valderribas. ABC, 1 febrero 2006.

De modo significativo podemos decir que la compleja y asi-
métrica relacion entre la Publicidad y el Medio Ambiente
encuentra en el sector de la construccion un ejemplo casi
modélico en el que detectar y develar todas su contradiccio-
nes y simulaciones.

Veamos algunos datos relevantes obtenidos en la Investigacién
que presentamos.

Se ha seleccionado una muestra de 50 piezas publicitarias, que
representan los principales protagonistas del sector.

Los principales anunciantes: FCC, Cementos
Portland Valderribas, Fadesa, Habitat,
Metrovacesa, Polaris World, Llanera
Inmobiliaria. ..
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Don Piso encabeza la clasificacién de inversio-
nes. Aunque sera Polaris Wolrd el que mas
crezca en 2007 con un 89,3 %, teniendo en
cuenta que aparece en el mercado de la comu-
nicacién en 2006.

Llama la atencién la aparicién de Habitat en
2007 con una importante inversion.

Las marcas mas conocidas y de mayor presen-
cia en el sector, como: Bancaza