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Publicidad, educacion ambiental
y calentamiento global

Gerardo Pedrés Pérez y Pilar Martinez Jiménez. Departamento
de Fisica Aplicada. Universidad de Cérdoba.

Introducciodn

El cambio climatico es considerado el problema ambiental mas grave y
complejo de nuestra época (Lynas, 2004). De acuerdo con los expertos en la
materia, para frenar este indeseable y peligroso fenédmeno es necesario redu-
cir de forma sustancial las emisiones de gases de efecto invernadero produci-
das como resultado de las actividades humanas. Lograr los ambiciosos objeti-
vos de reduccion que se plantean exige un importante esfuerzo financiero y
tecnolégico, pero también requiere la colaboracién activa de la ciudadania.

La publicidad puede jugar un importante papel en la promocién de acti-
tudes, productos y servicios asociados a bajas emisiones de CO,. También, por
el contrario, en ocasiones puede fomentar un uso irresponsable de la energia
o productos y servicios que generan elevadas emisiones de gases de efecto
invernadero (GEI).

En ocasiones, los valores, actitudes y comportamientos promovidos desde
la publicidad comercial pueden ser considerados social o ambientalmente
inadecuados. Esto ha llevado a diversas administraciones publicas, organiza-
ciones no gubernamentales y al propio sector publicitario, a desarrollar dis-
tintos tipos de iniciativas dirigidas a reconducir, limitar o evitar determinadas
férmulas o contenidos publicitarios.

Por ejemplo, en el campo de la salud publica, el Ministerio de Sanidad y
Politica Social ha impulsado fuertes restricciones a la publicidad del tabaco
y también supervisa los anuncios de productos alimenticios dirigidos a los
mas jévenes. Por su parte, el Ministerio de Igualdad ha venido desarrollando
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un activo papel, a través del Instituto de la Mujer, para evitar la publicidad de
caracter sexista.

En este sentido, algunas estrategias planteadas para reducir de forma sus-
tancial las emisiones de gases de efecto invernadero estan considerando entre
sus lineas de accién el fomento de una publicidad responsable frente al cam-
bio climatico. El mas reciente ejemplo lo tenemos en la revisién de la Estrategia
Comunitaria para reducir las emisiones de CO, procedentes de automdéviles y
vehiculos comerciales ligeros. Una de las nuevas medidas propuestas es la firma
con los fabricantes de coches de un acuerdo voluntario de cédigo de buenas
practicas en materia de publicidad y marketing orientado a la promocién de
patrones de consumo sostenible.

La publicidad de las empresas promueve un modelo de desarrollo que en
la mayoria de los casos es poco sostenible. Desde la esfera de la Comunidad
Publicitaria se nos intenta vender que el discurso de la publicidad es pura
estética, pura comunicacion y que estuviera por encima del bien y del mal. Sin
embargo los signos mediticos y tecnolégicos no son inocentes- ni mucho
menos neutrales- sino que responden a intereses bien definidos. Pensamos
que la publicidad, al igual que la informacién de actualidad y otros productos
comunicativos, forman parte de la educacién contemporanea y no puede exi-
mirse del compromiso ético que implica el respeto por el discurso de protec-
cion del medio ambiente tanto urbano como natural.

DISCOVERY 3

En este sentido son interesantes las reflexiones de De Andrés et al.
(2007:30): “Tomamos como axioma consistente de nuestra propuesta que ni en
la estrategia, ni en la planificacién, ni tan siquiera en la creatividad al servicio
de la produccién de los mensajes publicitarios, podemos aceptar que “todo vale’”.

104



Publicidad, educacién ambiental y calentamiento global

Empezamos a constatar que en el mismo entorno profesional esta pretension es
ya en buena medida no sélo un tema de discusion, sino una creciente prdctica
que se expande, con todos los conflictos y disensos que estos usos y procesos
generan... Asistimos, en definitiva, a unos nuevos planteamientos en los que se
considera que la creatividad responsable es estratégicamente la mds sostenible a
largo plazo’.

Por tanto la publicidad debe adoptar buenas practicas en su representa-
cién del medio ambiente, potenciando habitos de ahorro energético, ofre-
ciendo informacidn veraz y sometiéndose a cddigos de buenas practicas
como los que existen ya en otros ambitos.

Dado que actualmente no existe legislacién en materia de publicidad que
obligue a las empresas a asumir en su publicidad:

= Un enfoque respetuoso con el medio ambiente.

= Informar sobre las consecuencias ambientales del uso de sus produc-
tos.

= Tomar actitudes pro-activas en defensa del medio ambiente, el aho-
rro energético y la mitigacion del cambio climatico.

= Inculcar actitudes pro-ambientales en los consumidores.

Nos queda apelar a la responsabilidad social corporativa de las empresas
para que desarrollen estas actitudes en la publicidad de sus productos. La
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion es una entidad muy activa en el
ambito de la publicidad, figurando en su web (www.auc.es) una gran cantidad
de informacién sobre documentos relacionados con la publicidad, normativa,
enlaces, reclamaciones a Autocontrol, etc.

En su web encontramos uno de los escasisimos documentos publicados
que trata la publicidad y el medio ambiente (Perales, 2004). De este docu-
mento destacamos:

“Los intereses empresariales (y, mds concretamente, los especialistas en mar-
keting, comunicacion y publicidad) han venido desarrollando un discurso verde
de cardcter comercial para una gama muy extensa de productos, aunque muchos
de ellos no estén directamente implicados con el medio ambiente.

Advierte de que el uso abusivo de lo ecoldgico a través de argumentos
vacios o ambiguos, cuando no engafosos, puede provocar a largo plazo el
rechazo por parte de los consumidores de este tipo de argumentos al crear
confusién y desconfianza. En este sentido fue destacable el caso de Iberdrola
con la energia verde. Ciertas campafas publicitarias de empresas energéticas
alabando su compromiso con el cambio climatico resultan luego ser mera-
mente un disfraz verde con el que trata de compatibilizar actuaciones con
grandes emisiones de CO, (Plaza, 2009).
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Concluye que en buena parte de los mensajes publicitarios no se desarro-
lla un discurso informativo sobre el medio ambiente, que ayude a incremen-
tar la conciencia ecolégica de los consumidores, sino un discurso simbolico,
metafdrico, encargado de mejorar la imagen de los productos y con una clara
tendencia a la utilizacion abusiva de los valores ecolégicos.

Uno de los primeros estudios sobre publicidad y medio ambiente reali-
zados en Espaina es el de la Asociacion Globalizate (2005), se centraba en los
automoviles, la contaminacion atmosférica y el ahorro energético, proponian
los siguientes criterios para valorar los anuncios:

= Positivos: aquellos anuncios en los que se informe sobre alguno de
estos aspectos, el impacto de las emisiones en la atmdsfera, qué tipo
de emisiones producen los vehiculos y su cantidad (pero con letra
legible) o se den recomendaciones de conduccién para ahorrar com-
bustible.

= Indiferentes: aquellos que se limitan a informar de las emisiones y
consumo pero en letra pequena.

= Negativos: cuando sugieren consumir mas carburante del necesario,
no se incluyan las emisiones o se promocionen actitudes poco soste-
nibles con el medio ambiente.

;Qué sectores de la publicidad seria interesante abordar? Es interesante evaluar
la publicidad de diversas mercancias cuyo uso tiene repercusiones muy importan-
tes sobre el cambio climético y el ahorro energético: vivienda, transporte aéreo,
transporte en ferrocarril y autobus, transporte en automdviles y otros modos
motorizados, infraestructuras de transporte, calefaccion y aire acondicionado,
combustibles (gasolinas, gas y electricidad), alimentacion, etc.

Recientemente se esta impulsando por la Secretaria de Estado de Cambio
Climéatico un cédigo contra el abuso del argumento sostenible en la publici-
dad (Mendez, 2009). El nuevo cédigo limita el uso de estos términos -verde,
ecoldgico, sostenible...- pero permite utilizarlos “si se acota inmediatamente y
el anuncio dice a qué se refiere’, observa Paco Heras, especialista en Publicidad
y Comunicacién Ambiental del CENEAM.

El cédigo se basa en uno similar britdnico y en el de la cdmara de comer-
cio internacional. La Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial (Autocontrol) vigilard que se cumple la norma. Cualquiera podra
denunciar el incumplimiento del texto y las empresas firmantes aceptaran sus
dictdmenes. Autocontrol tiene cédigos similares, como el “de la publicidad de
alimentos dirigida a menores” para combatir la obesidad.

La nueva norma establece también que los anuncios “no deben mostrar
comportamientos perjudiciales para el medio ambiente”. Se trata, segun Heras,
de “evitar el coche por la playa a toda velocidad o por un espacio protegido”.
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Educacion ambiental y publicidad

En los ultimos anos la Educacion Ambiental ha ampliado su dmbito de
trabajo, restringido inicialmente a temas relativos al funcionamiento de los
sistemas naturales, extendiéndose hacia problemas muy diversos: la contami-
nacién acustica, la movilidad urbana, el calentamiento global, el ahorro ener-
gético, etc. En la actualidad, existe un cierto consenso en considerar que la
Educacién Ambiental es una disciplina con unos planteamientos mas amplios
e interdisciplinares que la Ecologia (Benayas del Alamo, 1999).

Autores como Gould (1991) esgrimen que la informacién no es suficiente
en la Educacion Ambiental. La gente no cambia sus comportamientos en fun-
cién de la informacién que recibe sino, mas frecuentemente, en relaciéon con
aspectos mas sutiles y ligados al ambito afectivo. En este sentido, el analisis
de la publicidad, que va dirigida en la mayor parte de los casos mdas a nuestras
emociones que a proporcionarnos informacién (Diez, 1998), constituye un
elemento clave en las estrategias de la Educacién Ambiental. Los medios son
importantes moldeadores de nuestras percepciones e ideas, son Empresas
de Concienciacidon que no sélo aportan informacion acerca del mundo sino
maneras de verlo y entenderlo (Masterman, 1993).

La publicidad se convierte en muchas ocasiones en una fuente de construc-
cién de una realidad insostenible ambientalmente. Es una gran fuente de mito-
logias sociales que tienen que ver con el consumo: mayor consumo acarrea un
mejor tratamiento social; gastar combate la depresion; lo barato, aunque sea
eficiente energéticamente y util, es vulgar, etc. Los contenidos publicitarios
reflejan, a veces de manera muy explicita, una de las formas de contaminacién
mas peligrosa y dafiina: “la contaminacion ideolégica”. De ahi que sea necesaria
una labor educativa para orientar al alumno (y al ciudadano, en general) en la
interpretacion del mensaje que la imagen publicitaria difunde, para que el sis-
tema valorativo expresado -encasillando a personas, tareas y actividades como
deseables o no- pueda ser contrastado con un sistema valorativo alternativo
que fomente el interculturalismo, la preservacién del medio, el consumo inte-
ligente, el respeto de los derechos humanos, los habitos saludables, el ahorro
energético, la mitigacion del cambio climético, etc.

Existen dos niveles en la lectura de imagenes: el nivel denotativo y el nivel
connotativo. El nivel denotativo u objetivo se refiere a una enumeracion y
descripcién de objetos, cosas y/o personas que aparecen: tipo de plano, ilu-
minacién, color, relacion de los personajes, tamano de letra, etc. El analisis
connotativo o lectura subjetiva nos permite analizar los mensajes ocultos que
subyacen en una imagen: de qué manera aparece disfrazada la informacion,
qué valores transmite, qué elementos -fragmentos de paisajes, de personas o
de escenarios- cobran significacion, etc. Ejemplos practicos de la aplicacién de
este tipo de analisis pueden consultarse en Sainz (Sainz, 2002, p. 183-203).
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Estamos educando en una cultura del espectéaculo (Ferrer, 2000). Esta es
la situacién en la que se encuentran los profesionales de la cultura y de la
ensefanza en la actual coyuntura. El establecimiento de vinculos entre los
mensajes publicitarios y los contenidos de Ciencia-Tecnologia-Naturaleza-
Sociedad puede permitir establecer puentes que ayuden a superar la enorme
distancia que existe entre los contenidos curriculares y culturalesy los intere-
ses de las nuevas generaciones.

Silos jévenes se habituan en el aula a una aproximacion activa a las ima-
genes, a extraer informaciones de ellas, a verificar hipotesis, a establecer
comparaciones y contrastes, acabardn por hacerlo también cuando, fuera del
contexto escolar, no se sientan obligados a ello. Planteamos, en definitiva, la
necesidad de pensar en el valor pedagdgico de la publicidad, dentro de la
variada gama de efectos atribuidos a la misma. Reivindicamos una necesi-
dad de lectura critica de la publicidad que incremente nuestra competencia
y alfabetizacion en los medios en general y en la publicidad en particular.
De la mirada orientada que podamos recibir de la comunicacién publicitaria
estamos convencidos que mas facilmente alcanzaremos una mayor y mas
interiorizada actitud comprometida (De Andrés et al., 2007: 33).

Hemos elaborado ya algunos materiales donde se analizan y critican los
aspectos ambientales subyacentes en la construccién mediética de la publi-
cidad de los medios de transporte y la movilidad (Pedrés G., 2000a, 2000b,
2005a, 2005b), de las nuevas tecnologias (Pedrés, 2002) y de la ingenieria
genética (Pedroés, Martinez y Pontes, 2003).

El proceso seria primero analizar la publicidad en cada uno de los secto-
res clave que sefialamos anteriormente, detectar buenas y malas practicas
relacionadas con el cambio climatico y el ahorro energético. A continuacién
proponer buenas practicas sobre publicidad para que sean asumidas por las
empresas en aras a motivar a los consumidores a tener conductas pro-am-
bientales que favorezcan la mitigaciéon del cambio climatico.

Para la valoracion de cada anuncio se pueden utilizar las siguientes cate-
gorias:

= Positiva (se estima que el anuncio promueve valores o comporta-
mientos positivos en relacion con el ahorro y el uso eficiente de la
energia).

= Negativa (se estima que el anuncio promueve valores o comporta-
mientos negativos o inadecuados en materia de ahorro y uso eficiente
de la energia).

= Indiferente (se estima que el anuncio no promueve valores o compor-
tamientos positivos ni tampoco negativos).
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En el aula se podrian analizar anuncios de distintos tipos de mercancias por
grupos, discriminar qué mensajes dan relacionados con el cambio climatico y
el ahorro energético, proponiéndoles que ademds puntien en una escala de
-5 (negativo) a +5 (positivo) sobre el compromiso ambiental y/o energético
del mismo.

La publicidad descubre el cambio climatico

En una evaluacién de la publicidad y el cambio climatico que finalizamos
en febrero del 2007 la presencia del calentamiento global y de las emisiones
en los anuncios era practicamente nula. A raiz de la presencia medidtica cons-
tante de Al Gore durante el resto del 2007 y de la presentacién de la Estrategia
Estatal de Cambio Climatico que incluia, entre otras medidas, ventajas fiscales
a partir de enero del 2008 para aquellos automoviles que tuvieran menos emi-
siones de CO,, el panorama ha cambiado radicalmente.

A finales del 2007 nace
una saturacion de mensajes
publicitarios donde se nos
plantea por ejemplo despla-
zarnos en automovil para
luchar contra el cambio cli-
matico. Parece claro que la
nueva conciencia verde esta
creando una buena cantidad
de oportunidades de nego-
cio y en este sentido el mar-
keting ecoldgico encuentra
en la publicidad uno de sus
mas poderosos instrumentos
(Algeciras, 2007: 38)

Con la crisis econémica alo
largo del curso 2008-2009 este
tipo de mensajes “ambienta-
listas” ha decaido bastante. La
publicidad ecoldgica ha bajado
con la crisis, ahora van mas las marcas al precio o a las prestaciones de un pro-
ducto. Encontramos de nuevo una proporcién significativa de anuncios llenos
de informacién para el potencial consumidor sobre los productos, recordando
la publicidad propia de los anos setenta frente a la publicidad emocional que
era la dominante en los ultimos afos (Lopez, 2007: 67).

IBERDROLA

En general y mas principalmente, esta publicidad “ecoldgica” sigue promo-
cionando el mundo desarrollista del capital financiero (se hartan de hablar de
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“desarrollo sostenible”), que promueve el crecimiento infinito y niega que ello
afecte o tenga por qué afectar al clima. No reconoce la limitacién de un planeta
con recursos finitos.

Ciertos autores califican el llamado

concepto de desarrollo sostenible como
un oximoron (Redclift, 2005), combina-
cién en una misma estructura sintactica

de dos palabras o expresiones de sig- Parque emitimos un 50% menos
de COz o laatmosfera.

nificado opuesto, ejemplos son noche
luminosa o silencio ensordecedor. Para
Redclift en un mundo finito el concepto
de crecimiento, significado empresarial
de desarrollo, y sostenibilidad son ideas
incompatibles.

Tedricos ligados a la economia eco-
l6gica plantean que habria que aban-
donar el prostituido concepto y adoptar
uno nuevo, el de Decrecimiento Soste-
nible (Colectivo Revista Silence, 2006) o
el de la Autocontencion (Riechmann, 2004). Redclift sefiala ademds que en el
discurso liberal del mercado sobre el desarrollo sostenible se ignora el con-
cepto de justicia global medioambiental y que el siglo XXI exige un compro-
miso con las consecuencias sociales que producen las nuevas realidades de la
Tecnociencia sobre el medioambiente.

De hecho y por el otro lado, ya muchas grandes corporaciones y empre-
sas energéticas se estan posicionando y “digiriendo” el tema (por ejemplo BP
con una margarita, como logo diciendo eso de “Beyond Petroleum”) y otros
hablando claramente de “carbon limpio” o “secuestro de CO," Incluso la indus-
tria automouvilistica (ufa y carne con el lobby del petréleo), adopta poses de
ecologismo muy convincentes y vende coches en forma de arbol o con tubos
de escape que “casi” no emiten.

Dado los males asociados al “tsunami inmobiliario” desenfrenado que ha
vivido Espana estos ultimos afos, existe otro movimiento publicitario que
intenta blanquear la imagen de este sector. Se asocian términos como “cre-
cimiento sostenible” o “desarrollo sostenible” a actividades de gran impacto
ambiental como puede ser la fabricacién de cemento o de hormigén o la
construccién de enormes urbanizaciones de viviendas que colonizan entor-
nos virgenes. Esta ultima tendencia es descrita por De Andrés et al. (2007:
31): De la naturaleza urbanizada como aspiracién dominante de la burguesia
capitalista a la urbanizacién naturalizada "viva en la naturaleza rodeado de...”
Este hecho ha sido observado también por otros autores en otros sectores
(Algeciras, 2007: 38): “Irénicamente, muchas industrias, tradicionalmente con-
taminantes, estdn ahora enarbolando la bandera de lo verde. Primero fueron las
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eléctricas y ahora son las compariias automovilisticas” Pedro Prieto (2008) en la
web “Crisis Energética” también realiza un andlisis muy interesante sobre este
tipo de campanas.

Es muy complejo este asunto, aunque da la impresion de que las grandes
fuerzas econémicas empiezan a no negar frontalmente o incluso aceptar el
cambio climdtico, aunque siguen con una actividad econémica cada vez mas
desaforada. Y a su vez, estan deglutiendo rapida y habilmente el concepto de
cambio climatico, como en su dia terminaron asumiendo el movimiento hippie
y dejandolo convertido en una anécdota de la seccion de moda floreada de
primavera-verano de El Corte Inglés.

Encontramos iniciativas con cierta coherencia pero son muy escasas: “La
principal cadena britdnica de supermercados, Tesco, se va a convertir en la pri-
mera del mundo en detallar en la etiqueta de sus productos la cantidad de CO,
emitida en su produccion, lallamada “huella ecolégica’. La idea clave es incluir en
el etiquetado la “huella ecoldgica’; que refleja la energia utilizada durante el cul-
tivo de un producto asi como las emisiones de CO, producidas desde el inverna-
dero hasta el lineal del supermercado, en el caso de las frutas y hortalizas frescas’.
Esperemos que también se incluyan las emisiones debidas al transporte.

En febrero de 2007 acaba-
mos un informe para el Minis-
terio de Medio Ambiente
titulado “Elaboracién de un
Coédigo de Buenas Practi-
cas sobre Publicidad y Cam-
bio Climatico~ A modo de
ejemplo, pues incluir todo el
estudio que hemos realizado
para el Ministerio del Medio
Ambiente de los diferentes
sectores seria muy extenso,
incluimos algunos resultados “HBAN cl'“c.
parciales en los apartados £ Desde 238 €/mes.
siguientes.

Las marcas de coches explotan su lado verde
paraelevar las ventas

La industria del automovil es la primera inversora en publicidad en Espaia.
En 2007 gast6é 913,6 millones de euros en anuncios (Misse y Blanco, 2008).
Hace algo mas de dos afos, en enero del 2007, la publicidad de automéviles
no tenia ningln mensaje sobre ahorro energético o cambio climatico. Las
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marcas se han puesto rapidamente las pilas y han elaborado distintivos espe-
cificos para distinguir sus modelos mas verdes.

Renault ha creado la firma Eco2,
bajo el lema “Ecologia al alcance de
todos”; Toyota presume de “tecnolo-
gias ecologicas”; Honda vende uno
de sus modelos con el reclamo “por
un planeta cada vez mas limpio”;
Peugeot ha optado por Airdream;
Opel ecoE; Citroén por Blue Lion;
Volkswagen cuenta con el apellido
BlueMotion; Seat lanzé el primer
Ibiza Ecomotive; Ford tiene EcoMe-
tic; Skoda, Greenline y Mercedes,

Bluetec, entre otras. Lo que muchos
Par s bejos niveles Ha onsiima. discuten es si las marcas pueden
v%ﬁf e s realmente publicitar estos vehiculos,

L inferiores a 120 gk

NEAN R gue cumplen con una serie de requi-
\ ; sitos de respeto al medio ambiente,
bajo la etiqueta de ecoldgicos. El
gobierno noruego, por ejemplo, ha
promulgado una Ley que prohibe
desde el 15 de octubre del 2007 a los
fabricantes de automoéviles el uso de

”ou

palabras como “limpio”, “ecolégico’,

EXPO
w : L#;sﬁ “amigo del medio ambiente’, “verde’,

. _'h etc. en las campanas publicitarias,
ﬂg::iﬁg%ﬁgﬁ B ya que se considera publicidad

Y VIVIR EN UN MUNDO . engafosa porque los coches conti-

: LMMAS LIMPIO. » | nuan emitiendo, en mayor o menor
¥ ; - medida, CO, y otras sustancias con-

taminantes a la atmdsfera (Algeciras,
2007: 38).

No obstante a pesar de estas
buenas intenciones reflejadas
fundamentalmente en frases con
valoraciones cualitativas en torno
al comportamiento “ecolégico” de
B ; los vehiculos el encontrar la infor-
A SR R | macién sobre las emisiones de CO,

o 2 AR de los coches en los anuncios en
AL : - prensa o en televisién sigue siendo
saﬂ-ﬁ'mmnmﬂu exans lelosiva we Q:a._m__.‘ma P

e S o St una tarea de muy dificil lectura. La
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legislacion actual, Real Decreto 837 de 2 de agosto del 2002, exige a los con-
cesionarios y vendedores informar a los consumidores sobre el consumo y
las emisiones de CO, en los folletos de promocidn, pdsteres, y anuncios en
periddicos y revistas.

¢Donde esta Wally?

Podriamos plantear como actividad de educacién ambiental en el aula el
juego donde esta Wally-CO,-Consumo. Se trataria de buscar, medir y cualificar
la legibilidad de la informacién que los anuncios ofrecen sobre emisiones GEl
por kildbmetro recorrido por el vehiculo.

En nuestro informe la legibilidad de la informacién sobre consumo y emi-
siones se podria resumir asi: un 27% de los anuncios que incluian esta infor-
macion, la mostraban en una letra de un milimetro de altura o incluso inferior
a esta medida, lo que hacia dificil su lectura. En un 9,5 % de los casos la infor-
macioén era dificilmente legible debido a la existencia de fondos heterogéneos
o0 a la colocacién de la informacién en sentido vertical.

Ante esta ceremonia de la confusion han surgido iniciativas desde la Comi-
sion Europea que pretende obligarles a reservar un espacio determinado -no
menos del 20%- en cada anuncio publicitario para que informen al posible
comprador sobre las emisiones de diéxido de carbono que genera cada
modelo (Misse y Blanco, 2008). Para la industria, imponer un espacio deter-
minado en un anuncio es aplicar una medida “muy severa, excesiva. Limita la
capacidad creativa y la libertad del anuncio, que no debe estar centrado en infor-
mar, sino en resultar atractivo”(Misse y Blanco, 2008).

—lJluineterse
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Otra cuestion que hemos observado en el informe es el gran gasto en
publicidad promocionando preferentemente los modelos de mayor tamaino
y cilindrada sobre los de menores emisiones. Coches de grandes dimensiones
con este lema:“Cuando respetas la naturaleza, la disfrutas mds. Gracias por ejem-
plo a nuestros motores... que reducen en un 20% las emisiones de CO,".

Tampoco se incluye en los anuncios de coches la etiqueta energética, que
aunque no obligatoria, existe también para los automéviles al igual que para
los electrodomésticos (IDAE, 2007).

Como buenas practicas para una publicidad responsable frente al Cambio
Climatico podriamos proponer las siguientes recomendaciones que distan
bastante de lo que venimos observando actualmente en la imagen “verde”
del automovil:

= Las empresas anunciantes deberian trasladar progresivamente el
esfuerzo publicitario desde los modelos de mayor consumo y emisio-
nes a los modelos mas eficientes y con emisiones mas bajas.

Los datos de emisiones y consumo deben ser facilmente visibles.
En los anuncios escritos, estas informaciones deberian figurar a un
tamano y tipo de letra, al menos, similar al del resto de caracteristicas
publicadas.

Es recomendable que la publicidad de automoviles no utilice como
escenario los cascos histéricos de las ciudades con objeto de mejorar
la calidad del aire y por lo inadecuado de este medio de transporte en
estos entornos.

= Los anuncios deben evitar mostrar vehiculos a motor circulando a
gran velocidad, ya que ese tipo de imagenes puede fomentar moda-
lidades de conduccién peligrosas, altamente contaminantes y derro-
chadoras de energia.

Los anuncios de automoviles deben evitar la promocion de vehicu-
los de gran tamafo o todoterrenos como férmula para el transporte
urbano.

Seria recomendable que los anuncios de automoviles incluyeran en su
publicidad un aviso o recomendacién del tipo: “haga un uso moderado del
automavil, siempre que pueda utilice el transporte ptblico” o “un uso poco racio-
nal del automévil contribuye al cambio climdtico”.

La publicidad de los automdviles podria recomendar el compartir el coche
para los desplazamientos habituales. Se podria incluir alguna frase como
“Comparte tu vehiculo; ahorraremos combustible y contaminaremos menos’.
También seria recomendable que en los anuncios de coches se mostraran los
vehiculos con varios pasajeros pues una practica detectada es que un gran
porcentaje de anuncios los coches son conducidos por una sola persona.
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= Se ha de demostrar en los anuncios de automoviles respeto hacia el
transporte colectivo (autobuses, trenes, metro, tranvia, etc.), no pre-
sentando en los anuncios a los usuarios del transporte colectivo como
a ciudadanos de segunda clase. Serd recomendable, por tanto que en
los anuncios de vehiculos motorizados se evite la denigracion de los
usuarios del transporte colectivo.

= En este sentido la administracién y/o las empresas de transporte
colectivo deberian de realizar campanas reforzando positivamente la
imagen de los usuarios de esta forma de transporte sostenible.

La publicidad del transporte aéreo

Existe un gran desconocimiento entre la poblacién acerca de las emisio-
nes de los aviones. Un solo vuelo corto produce tanto diéxido de carbono
como el que emite en un afo un automovilista medio (Lynas, 2004: 51).
Muchas personas que trabajan en organizaciones relacionadas con el medio
ambiente recorren cada afo enormes distancias en avién. El impacto ambien-
tal de estos vuelos es tan enorme que diluye todos los demas aspectos de un
estilo de vida relativamente verde (sin coche, electricidad obtenida mediante
tecnologia ecoldgica, comida a base de productos locales, etc.) y puede ser
equivalente al total del presupuesto personal sostenible de emisiones carbé-
nicas durante unos veinte afnos.

Si comparamos los consumos <
especificos, expresados en unidades D
de energia por viajero-kildbmetro, hay Vigjes
que resaltar las grandes diferencias
que existen entre un medio de trans-
porte y otro. El avién supone 12,1
unidades frente al autobus que repre-

senta 1 o el coche 2,9 (IDAE, 2007).

Es dificil encontrar alternativas
sostenibles a los viajes interconti-
nentales, pero se deberian evitar los
vuelos interiores, donde los trenes,
mucho menos contaminantes, pue-
den ser muy utiles.

Las andanadas publicitarias de las | =i = ok
lineas aéreas tratan de ocultar esas ||
realidades, y no encontramos ningun
anuncio de vuelos en avion donde se
alabe el desplazamiento en tren por el continente o dentro de la peninsula o
donde se destaque la informacién sobre las emisiones de CO, o de monoxidos
de nitrégeno per-capita que se producen al tomar un vuelo. Es sorprendente

Bl vt

barceloiajes.com

115



EDUCACION AMBIENTAL Y CAMBIO CLIMATICO

que RENFE subsidie el transporte aéreo ofreciendo sustanciosos descuentos a
los pasajeros de tren que realizan conexién aérea.

La creciente proliferacion de lineas aéreas que ofrecen vuelos a coste muy
bajo estd empeorando muchisimo la situacion, y en Espaia el gobierno y
empresas privadas no paran de construir aeropuertos y pistas de aterrizaje
con inversiones muy cuantiosas. Lo cual se puede convertir en un circulo
vicioso pues si se proponen imponer tasas ecoldgicas a los vuelos se chocaria
con la amenaza de desaparicion de puestos de trabajo. De forma que se estd
haciendo lo contrario a lo que deberia suceder: habria que reducir los incenti-
vos a volary aumentar los transportes de superficie. Los vuelos cortos podrian
eliminarse paulatinamente hasta que desaparezcan por completo. Como dice
el viejo proverbio chino: estd bien dar un paso atras cuando te encuentras al
borde de un precipicio.

Un primer paso importante puede ser que el Parlamento Europeo aprob6
el 4 de julio del 2006 un informe que contiene un paquete de propuestas
para reducir la incesante escalada de la contaminacion que producen los
vuelos.

El sector del transporte aéreo es un auténtico desierto en cuanto a materia
de buenas practicas ambientales sobre publicidad. Se ignoran en los anuncios
todas las externalidades que produce este tipo de transporte. La mayoria de
los anuncios estan en la linea de lo barato y trivial que es coger un vuelo aéreo,
coger un vuelo es tan sencillo como aquel salto o acrobacia que hacias en el
aire cuando eras nifo. Coger un vuelo aéreo es una de las mejores alternativas
para pasar un fin de semana.

La meta de la publicidad del transporte aéreo es el incremento continuo
de la movilidad y la velocidad para los desplazamientos. La movilidad es un
valor en si mismo sin consecuencias ambientales que se expliciten en los
anuncios. Se fomenta por tanto una movilidad hipertroéfica e insostenible.

Las infraestructuras aéreas son consideradas como bienes en si mismos,
Ccomo recursos o riquezas que hay que acrecentar, sin explicitar en la publi-
cidad las cuantiosas inversiones o los impactos ambientales (contaminacion
atmosférica o sonora, ocupacién del territorio, etc.) sobre los lugares donde
se ubican.

Destacamos también el hallazgo de algunos anuncios que fomentan la
intermodalidad coche todo-terreno+transporte aéreo. Podriamos interpre-
tarlo como una sinergia ideal para maximizar las emisiones en los desplaza-
mientos: la combinacion coche todo-terreno de gran potencia con el avién.

Como buenas practicas en la publicidad de transporte aéreo y cambio cli-
matico podriamos dar las siguientes recomendaciones:

= Que en la publicidad de vuelos aéreos aparezcan las emisiones de
gases segun destino.
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= Que aparezca la recomendacion “evite los trayectos cortos en lo posi-
ble pues son los potencialmente mas contaminantes”.

= Que aparezca en letra bien visible recomendaciones del tipo: “Las
emisiones de efecto invernadero debido a la aviacion son las que mas
estan creciendo. Haga un uso moderado del avién.”

Conclusiones

De la misma manera que existen
ya Observatorios de la Publicidad
relacionados con temas de género
o de inmigracién, creemos que un
tema de tanta trascendencia para
la calidad de vida de la poblacion
y para la preservacion del medio
ambiente urbano y natural necesita
un Observatorio especifico.

La funcion del Observatorio
seria la de hacer un seguimiento
de los medios de comunicacién,
recoger la publicidad y otras infor-
maciones que hagan referencia al
calentamiento global y al ahorro
energético, analizarlas y reflexionar
sobre ellas, promoviendo diferen-
tes iniciativas -entre ellas, las rela-
cionadas con la educacion ambiental- que favorezcan una actitud critica de
los ciudadanos y un cambio positivo hacia habitos mitigadores del cambio
climatico.

El andlisis de los mensajes publicitarios y la propuesta de cédigos de bue-
nas practicas abre un enorme campo de trabajo, aun por realizar, sobre el
origen social de ciertas concepciones cientifico-tecnolégicas-ambientales y
del modelo de sociedad, cada vez mds incorporadas a la cultura colectiva, y
que van a tener que modificarse radicalmente si queremos avanzar hacia un
mundo mas sostenible y justo.

El discurso de los anuncios en general:
= No es un discurso que informe verazmente sobre los problemas ener-
géticos, emisiones o el cambio climético.

= No es un discurso que ayude a incrementar la conciencia ecoldgica de
los consumidores o promover en los usuarios buenos habitos relacio-
nados con el ahorro energético o la mitigacién del cambio climatico.
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= Siexceptuamos la publicidad institucional, muy pocos anuncios hacen
alguna funcion favorable respecto al medio ambiente, el ahorro ener-
gético y/o el cambio climatico. La mayor parte de la publicidad de las
empresas o presenta una funcién indiferente con el medio ambiente
o contribuye desfavorablemente a la proteccion del mismo, bien
explicita o implicitamente.
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