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Las reflexiones que desembocan en este articulo surgen en el contexto de
las IV Jornadas sobre gestion de crisis que bajo la direccion del profesor Juan de
Dios Ruano y la coordinacion de la profesora Ariadna Rodriguez se han llevado
a cabo en la Universidad de A Corufia en 2010. Pretendemos, a través de dife-
rentes aproximaciones tedricas, buscar algo de luz en torno a la complejidad de
la sociedad del siglo XXI, centrandonos en el cambio climatico como objeto de
estudio. Intentamos que los marcos que nos ayudardn a comprender esta reali-
dad algo mejor puedan acercarse a las numerosas interrelaciones e interdepen-
dencias que estructuran y son estructuradas en el fendmeno y la construccion
del mismo. Para ello, junto a los avances que nos aportan diferentes investiga-
ciones y publicaciones, nos basamos en datos primarios obtenidos de dos inves-
tigaciones realizadas en los ultimos tres afios en torno a la percepcion sobre el
cambio climatico y en torno a la relacion entre publicidad y medio ambiente.
Pretendemos avanzar en la superacion de dualidades como cultura-naturaleza,
accidn-estructura, sujeto-sistema, anlisis de contenido-analisis de recepcion...,
etc. Aun siendo conscientes de la dificultad, no queremos que ésta nos paralice
e impida iniciar el camino, trayecto que busca incorporar en su devenir los
avances de otras areas de conocimiento, buscando que la interdisciplinariedad
nos ayude a entender un poco mas la complejidad y que asi el conocimiento
pueda contribuir mejor a la gestion proambiental en la sociedad del riesgo. Los
planteamientos que se exponen a lo largo del mismo no son pues un final con-
cluyente, sino un principio al que quedan por incorporar nuevos datos primarios
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y secundarios, asi como nuevas reflexiones en torno a diferentes aproximacio-
nes teodricas y metodologicas.

1.  APROXIMACION TEORICA

Brevemente repasamos las aportaciones fundamentales de todos los con-
ceptos y marcos tedricos del titulo de estas lineas para articular finalmente el
paradigma en el que nos posicionamos de cara al analisis del cambio climatico y
su relacion con diferentes narrativas del contexto actual, especialmente la publi-
cidad como comunicacion persuasiva que es.

CONSTRUYENDO

Para las diferentes teorias en torno a la construccion social de la realidad
lo importante no es (s6lo) como son las cosas, sino como son interpretadas,
entendidas o construidas por los actores. Asistimos, en los Ultimos afios del
siglo pasado y en los que llevamos de este, a un auge de estas perspectivas, en
las que el actor y su cultura se vuelven a situar en el centro del anélisis. Sin
embargo, cuando uno se acerca a los resultados en torno a los problemas am-
bientales, como en nuestro caso, se percibe un cierto etnocentrismo al plantear
las investigaciones y la teorizacion que se realiza a partir de ellos, como si la
cultura occidental (con hegemonia anglosajona, por ejemplo, al creer que valo-
res como el individualismo son universales por naturaleza) fuera un universal
cultural indiscutible que nos permitiera comprender todo en cualquier parte del
planeta. Las realidades, para estas teorias, son el resultado de su interpretacion y
definicion social. Para nosotros, son esto, pero no solo esto, de ahi el entre pa-
réntesis que utilizdbamos antes. Intentamos pues aprovechar los diferentes en-
foques tedricos y especialmente las aproximaciones metodoldgicas que nos
permiten avanzar en la construccion social sobre el cambio climatico y los ricos
datos que nos aportan, para ahondar en su trascendencia y poder captar con
plenitud su significado y sentido, poniéndolo en interrelacion con las multiples
realidades contextuales de los sujetos, intentando captar los procesos de €stos en
interaccion con el sistema.

NUESTRA ACTITUD

La actitud ha sido objeto de estudio de la sociologia desde siempre y
también claramente desde la psicologia y la psicologia social. Para nosotros los
socidlogos, mas alla de diferentes enfoques, las actitudes se componen de tres
elementos: cognitivos, afectivo-evaluativo-emocionales, y los relacionados con
la conducta, que pueden ser basicamente conativos (predisposicion a la accidn)
y comportamientos.
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Centrar nuestra atencion en las actitudes significa dar importancia y asu-
mir la necesidad de pensar y buscar datos en torno a la norma subjetiva que se
deriva del peso acordado a los referentes susceptibles de ejercer distintos grados
de influencia en la actitud de una persona. También considerar, tanto en la
aproximacion metodoldgica para la busqueda de datos, como en la aproxima-
cion tedrica para la interpretacion 1til de los mismos, que la condicion de espe-
cificidad afecta al tiempo y la situacion en los que se forma y cambia una
actitud concreta. El analisis ha de ser pues necesariamente dindmico, como
también lo es la cultura.

FRENTE AL RIESGO

Cuando pensamos en riesgo nos posicionamos en la sociedad del riesgo

1 . . . . .y .
global’ y asumimos sus ejes principales, en relacion, en este caso, al cambio
climatico:

¢ Los riesgos causan dafios sistematicos, a menudo irreversibles e invisi-
bles.

e El reparto e incremento de los riesgos sigue también un proceso de des-
igualdad social.

e [os riesgos son un gran negocio con una cara doble, son riesgos y opor-
tunidades de mercado.

e Hay vacio politico (identidad, iniciativas ciudadanas, movimientos so-
ciales...)

e Curiosa Reflexividad, “los riesgos, de hecho, son un modo de reflexio-
nar acerca de las futuras consecuencias”.

e Algunos piensan que si desarrollamos nuevas tecnologias lo vamos a
controlar’.

e [ as soluciones técnicas no seran suficientes. Los estilos de vida tienen
que cambiar.

Magallén, R. (2008) “Entrevista a Ulrich Beck. Globalidad y Cosmopolitismo”, en RIS, Vol.
LXVI, n° 49, pp. 219-224. Beck, U. (2002) La sociedad del riesgo global. Madrid, siglo XXI.
Todas las afirmaciones enumeradas hasta aqui son evidentes en torno al riesgo de Cambio
Climatico. En concreto, la contundente y generalizada “fe” en que la modernizacion tecnologi-
ca puede frenar el cambio climatico es la idea hegemonica tanto en la publicidad comercial
como en los diferentes discursos de opinion publica. Escasos son los mensajes donde se plan-
tea que es imprescindible un cambio en el estilo de vida. Véase, por ejemplo, en torno a la mo-
vilidad, el auge de los coches hibridos y cada vez mas del eléctrico como la solucién a una
parte importante de los problemas.
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¢ El problema de la justicia social, también papel muy importante.
e Las soluciones estatales no van a ser suficientes.
e Se crea un proceso politico abierto.

¢ Inseguridades fabricadas. La cuota del no saber ocupa un espacio cada
vez mas grande.

e Necesitamos conceptos ¢ instituciones que intenten anticipar las conse-
cuencias de sus decisiones y luego integrar esos conocimientos en la
misma decision.

¢ Ej: la sostenibilidad (qué efectos tendra nuestra decision sobre las futu-
ras generaciones nos obliga a un proceso de reflexion constante).

¢ No es solo una respuesta cientifica, sino también una respuesta politica.

e Hay que llegar a compromisos y consensos nuevos.

NARRATIVAS

Por narrativa entendemos’ el discurso o estructura lingiiistica que expone,
en forma de relato, la trama o relacion inteligible de un conjunto de aconteci-
mientos. Tres son las condiciones de las narrativas: temporalidad, consecuen-
cialidad o causacion, y relevancia. En los afios setenta del siglo pasado, el giro
hermenéutico nos aproxima a la narracién como el principio organizador de la
existencia y comienza lo que hoy es el auge del “analisis narrativo” como técni-
ca idonea para captar y comprender la realidad social. A partir de este nuevo
planteamiento, son numerosas las investigaciones que se han centrado en disec-
cionar la estructura formal de los relatos, cayendo en una reduccion simplista y
en un salto interpretativo desde el andlisis de contenido al analisis de la recep-
cion, que no se sostiene cientificamente, y que nos recuerdan todas las teorias
de los impactos directos de los medios®, ya superadas, aunque no por ello fuera
de la academia, en su reformulacion para el siglo presente.

Nos parece mas oportuno y clarificador, con el tema objeto de estudio en
este caso concreto, los enfoques iniciados por Riessman’ que se centran en la
comprension de los procesos sociales de interpretacion.

Asumir la idea de proceso es fundamental para el planteamiento dinamico
que adoptamos en esta aproximacion a la complejidad del cambio climadtico,

Giner, S.; Lamo de Espinosa, E.; y Torres, C. (ed.) (2006) Diccionario de sociologia. Madrid,
Alianza editorial.

Sampedro, V. (2000) Opinion publica y democracia deliberativa. Editorial Istmo.

Riessman, C.K. (1993) Narrative Analysis. Londres, The Falmer Press.
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algo ineludiblemente unido a la cultura, aunque mas de una aplicaciéon de enfo-
ques culturalistas se contradice al dar excesiva importancia a las costumbres y
tradiciones jugando implicitamente con una idea estatica del devenir social. El
significado no es fijo y universal, sino fluido y contextual. Aunque en los plan-
teamientos tedricos numerosas investigaciones asumen esta evidencia, en no
pocos casos, las interpretaciones de los datos y la creacion de los datos mismos
pivotan justo en lo opuesto.

PUBLICITARIAS

Asumimos la importancia y trascendencia de los medios de comunicacion
de masas, tanto los tradicionales como los nuevos (en la red y su entorno la
informacién circula en multiniveles y todos pasamos a ser en numerosas oca-
siones emisores y receptores, difuminandose las dualidades que antes se esta-
blecian). Estan legitimados como mediadores en los procesos de configuracion
cultural, siendo espacios de construccion de sentidos... y valores. Los medios, y
claramente la publicidad en esta sociedad de posconsumo, han ido pasando des-
de el encantamiento, por el desencantamiento y nos encontramos en el presente,
en momentos de reencantamiento en términos weberianos, donde en las llama-
das catedrales del consumo, los centros comerciales, podemos entender las mul-
tiples dinamicas del neg(ocio).

Los medios de comunicacidén de masas son a la vez marcos de referencia
de las audiencias, agente activo en la construccion de significados, marcadores
de agendas (agendas politicas y agendas mediaticas suelen coincidir, no asi con
las agendas sociales), encuadres, discursos, narrativas...

Incorporar en el analisis los medios de comunicacién como mediadores
en los procesos de configuracion cultural nos lleva a considerar también el ana-
lisis de los valores, de los estilos de vida y de las motivaciones, abordadas estas
ultimas mas desde la psicologia social y la psicologia que desde la sociologia,
por lo que claramente, como comentdbamos al principio, nos vemos inmersos
en la interdisciplinariedad para avanzar en la comprension de la complejidad. El
analisis de contenido de los mismos y la publicidad, nos acercan también, a
través de los avances en estas areas de conocimiento, y claramente en el marke-
ting, a las identidades flexibles y multiples que los socidlogos del paradigma
sistema y sujetos® han abordado de forma tan interesante.

La publicidad es claramente una industria del valor y un bosque de sim-
bolos’. La publicidad es una industria que produce valor para los objetos y ser-

6 Flecha, R.; Gémez, J. y Puigvert, L. (2001) Teoria sociolégica contempordnea. Editorial

Paidos.
Eguizabal, R. (2007) Teoria de la publicidad. Madrid, Ed. Catedra.
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vicios y como tal es una industria de intangibles, con todo lo que ello significa.
Como actividad simbolica es una manifestacion cultural. Analizar las caracteris-
ticas de la publicidad de cada contexto espacial y temporal nos introduce / per-
mite acceder de lleno en época y facilita la comprension en todo su sentido y
significacion de las dimensiones de la misma. Su faceta de representacion, su
capacidad de simbolizar, la hacen ser una realidad y un objeto de analisis impor-
tante para ver no solo el imaginario colectivo, sino las narrativas que crea, la
representacion que genera sobre las realidades que abarca, como en este caso
los resultados de la relacion entre publicidad y medio ambiente.

A lo largo de los tltimos afios del siglo pasado hemos ido pasando por di-
ferentes paradigmas en la comunicacion persuasiva. Desde una centralidad de
los productos hemos pasado en los afios ochenta del siglo pasado a una centrali-
dad de las marcas, algo que todavia hoy se puede constatar y que aplicaremos
en estas lineas al sector del automdvil y los electrodomésticos, al mostrar cémo
se busca el posicionamiento de marca en relacion con el medio ambiente. Tras
la marca, llevamos ya unos afios, desde finales del siglo pasado, en una transi-
cion al auge de los valores y de las emociones, haciendo que la publicidad emo-
cional adquiera un gran peso en este siglo que comienza.

Figura 1. Michelin

Michelin te acompana, ayudél’.hinte a avanzar
de forma mas segura y respetandao el medio ambiente.
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UN NUEVO MODELO DE SOCIEDAD

No podemos detenernos en describir el nuevo modelo de sociedad en el
que nos encontramos desde finales del siglo veinte, sociedades que se vienen
catalogando con diferentes términos: de tercera ola, del riesgo, red, informacio-
nal, tecnoldgica avanzada, de modernizacién reflexiva, posmoderna...* Lo que
es evidente es que estamos inmersos en ella y que los viejos paradigmas cienti-
ficos que nos ayudaban a explicar las caracteristicas sociales en el siglo veinte
ya no nos sirven en este.

Llegados a este punto, es evidente que enmarcamos nuestro analisis en el
paradigma de sujetos y sistema’, entendiendo que es el paraguas analitico que
mejor nos permite abordar la complejidad. La importancia de la identidad, tanto
individual como especialmente social, los cambios en las relaciones de produc-
cion, de poder y de experiencia que plantea Castells en su sociedad red y su
sociedad informacional, nos ayudan a entender también las caracteristicas que
nos describian la sociedad del riesgo, algo que también nos aporta la moderni-
zacion reflexiva al interpretar los datos existentes en torno al cambio climatico.
La teoria de los valores postmaterialistas también la consideramos.

Hay, por ultimo, dos cuestiones que no podemos olvidar en la sociedad
posmoderna a la hora de entender nuestro objeto de estudio: el declive de las
instituciones jerarquicas y la rigidez de las normas sociales, por un lado, y la
expansion del reino de la eleccion individual y la participacion de las masas, por
otro. No entendiendo esta ltima en el sentido de accion colectiva, sino también
y bésicamente, en cuanto participacion, en no pocos casos desde el individua-
lismo, y a través de la virtualidad, aunque con claras consecuencias reales de
accion individual y colectiva, y no por ello menos eficaz, sino al contrario'’.

LA ERA DEL POST(CONSUMO)

La distincion, sobre cuya importancia ya llamara la atenciéon Bordieu,
junto a la seduccidn, siguen siendo dos ejes fundamentales en la sociedad del
consumo. La sociedad red de consumo de masas, y la publicidad como uno de

8 Castells, M. (2001) La era de la informacién. Madrid, Alianza. Beck, U.; Giddens, A. y Lash,
S. (1997) Modernizacion reflexiva. Madrid, Alianza. Inglehart, R. (2001) Modernizacion y
posmodernizacion. El cambio cultural, econémico y politico en 43 sociedades. Madrid, CIS.

°  Flecha. R. y otros. Ob. Cit.

1% Recuérdense las convocatorias a través de mensajes de botellones en distintas ciudades, o la
importancia de los SMS para la movilizacion en torno a ciertos acontecimientos sociales de
impacto...
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sus elementos fundamentales, nos muestran como la distincién no es ya un pri-
vilegio de las clases altas'".

También asistimos a cambios en la privacidad. Lo publico y lo privado ya
no mantienen una relacion polarizada sino que quedan disueltos en un continuo,
que cobra su significacion al identificarlo por sus referencias a las logicas sim-
bolicas del capitalismo mercantil. Los medios de comunicacién, viejos y nue-
vos, con la insercion de la publicidad convencional y la no tan visible de-
sarrollada tltimamente ya no son s6lo mediadores de la cultura de consumo,
sino que juegan a ser los mediatizadores de las identidades colectivas, en nues-
tro caso la proambiental.

Los ceremoniales del consumo, los rituales, cobran pues importancia en
las nuevas catedrales del consumo, en los espacios y tiempos de la cotidianidad
donde se difuminan también los momentos de ocio y negocio, y nos ayudan a
entender los obstaculos que reconocen los sujetos en los grupos de discusion al
plantear la dificil superacion de la dependencia y adiccion, por ejemplo al au-
tomovil, en relacion a la cultural del cambio climatico. Tanto los resultados de
los grupos de discusion como los del analisis de la publicidad con el medio am-
biente nos ayudan a entender esta compleja relacion y las consecuencias deriva-
das para la gestion ambiental, en la que se incluye también las estrategias de
comunicacion, entendiendo por las mismas las de sensibilizacion, educacion,
etc.

Figura 2. Agua de Galicia
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" Alonso, L.E. (2006) La era del consumo. Madrid, s. XXI.
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2. APORTACIONES (LUCES Y SOMBRAS) DESDE LOS GRUPOS DE
DISCUSION EN TORNO AL CAMBIO CLIMATICO.
CONCLUSIONES ABIERTAS.

La investigacion que se llevo a cabo en la primavera de 2007 analizo tres
grupos de discusion, uno en Madrid, otro en A Corufia y otro en el ambito rural,
en la provincia de Segovia. Cuatro eran los ejes basicos para el devenir de los
grupos:

¢ Conocimiento, percepcion, re(presentacion), imaginario colectivo

¢ Fuentes de informacion, canales de comunicacion, redes deliberativas y
conativas

e Responsabilidad del problema, causas
¢ Disposicion a la accion. Comportamiento, estilos de vida, habitos

Cada una de las conclusiones que brevemente exponemos en estas lineas
podrian desarrollarse y profundizarse a la luz de las diferentes aportaciones
tedricas que hemos introducido en el primer epigrafe de este articulo y que nos
enmarcan la comprension del fenomeno multidimensional.

El cambio climatico no es un tema de conversacion, no preocupa en el
devenir cotidiano. Sin embargo, existe un claro consenso sobre su importancia y
urgencia y también sobre su aceleracion como consecuencia de la accion del
hombre. El dualismo naturaleza/cultura en que el discurso negacionista pivota
es superado en el discurso de los ciudadanos, asumiendo la interdependencia de
ambos, poniendo ellos mismos ejemplos y metaforas para hacer mas compren-
sible la interrelacion de ambos en la evolucion del cambio climatico.

Al intentar profundizar en los diversos elementos y comportamientos mas
0 menos proambientales, se constata que no surgen reflexiones en torno al au-
tomovil y nuestro modelo de movilidad, como tampoco a nuestro modelo de
hiperutilizacion energética. Esta concrecion de un fendmeno complejo como el
cambio climético, que se viene abordando demasiadas veces de forma genérica,
algo sobre los que nos tendriamos que detener a reflexionar sobre su eficacia,
hay que forzarla y no se llega a consensos.

Si existe una unanimidad clara al culpabilizar al modelo de produccion-
consumo que no permite y no ofrece muchas opciones para un estilo de vida
sostenible. En este sentido, existe en todos los discursos una presencia constante
del “poder”, y un consenso al plantear la impunidad de los poderes facticos, que
son a quienes mas responsabilidad otorgan. Sin embargo, aunque pudiera pare-
cer lo contrario, la responsabilidad y “culpa” (concepto judeocristiano, absolu-
tamente interiorizado en el discurso) son compartidas, y sale y se debate la
responsabilidad de los ciudadanos. Esto no exime la aparicion de un discurso
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critico, no cuestionado en los grupos, sino ampliamente compartido como una
reflexion que surge ciclicamente, que se pregunta por el traspaso de las respon-
sabilidades en las soluciones a los ciudadanos.

Otro bloque de debates gira en torno a la cultura (también en el sentido de
ideologia) de la sociedad de consumo como un/el obstaculo para la modifica-
cion de actitudes y comportamientos. En ese contexto aparecen la adiccion
(ab(uso) del coche...), la comodidad (como algo que integra conjuntos de valo-
res y estilos de vida dominantes, por ejemplo al dialogar sobre la cultura actual
del automovil), una sociedad llena de estimulos, y como era esperable, el rapido
y estresante ritmo de vida actual.

La ambivalencia es permanente en el devenir de los grupos, lo ven y a la
vez no lo ven, lo creen posible y a continuacion les parece imposible, entreme-
dias van hilandose los argumentos de un polo y de otro para ver los escenarios
contextuales que nos van llevando de un extremo a otro: desarrollo sostenible
posible/insostenibilidad del desarrollo; existe conciencia sobre el problema y su
gravedad, ademas del deterioro ambiental general/falta conciencia (diriamos
real, aplicada, util, que desembocara en acciéon, comportamiento proambiental);
podemos hacer mucho/no se puede hacer mucho (incluidos los que otorgaban
una gran capacidad de reflexion y accion al sujeto, que por momentos se deja-
ban llevar por la inactividad que conlleva la insignificancia de la importancia de
las acciones individuales en la solucién del problema); no es tan dificil cambiar
habitos/ es imposible, es como una adiccion; estamos dispuestos a sacrificar-
nos/no estamos dispuestos (aqui se ve claramente la influencia que en distingas
investigaciones se ha demostrado tiene la imagen que tenemos del comporta-
miento proambiental de los otros).

Por ultimo, como hemos visto en el marco tedrico hablando de la socie-
dad del riesgo, y como veremos también en los datos que aparecen en torno a
publicidad y medio ambiente, los hijos marcan el inicio de una nueva etapa que
reconfigura todo. No podemos pasar por alto la importancia de la socializacion
y todo lo que ella conlleva, siendo imprescindible ver qué esta ocurriendo en los
diferentes agentes socializadores y la importancia de las etapas del ciclo vital,
no sdlo de cara a un buen diagnoéstico de la situacion, sino también pensando en
unas adecuadas estrategias de comunicacion en los diferentes ambitos de la
cotidianidad. Diferentes conclusiones en la investigaciones tanto de la psicolog-
ia como de la sociologia ambiental han constatado la importancia de los hijos en
el replanteamiento de nuestras actitudes en los tres ambitos, cognitivo, afectivo
y conductual.
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3. MEDIO AMBIENTE Y PUBLICIDAD CONVENCIONAL.
TENDENCIAS

Para no extendernos mucho mas, exponemos rapidamente las principales
conclusiones de la investigacion llevada a cabo en torno a medio ambiente y
publicidad convencional hace dos afios.

Frente a lo que desde, por ejemplo, las narrativas cinematograficas ocurre,
e incluso algunos discursos periodisticos, en la comunicacion persuasiva en rela-
cion con el medio ambiente y el cambio climatico se impone un relato optimista,
en logica coherencia con el sentido y fin de este tipo de comunicacion. No es un
relato catastrofista sobre la crisis medioambiental. El discurso que la publicidad
nos ofrece busca ser capaz de motivar al ciudadano sin atemorizarlo. Coherente
con la logica interna de su sentido de ser, los relatos sobre publicidad y medio
ambiente usan (en algunos casos y para ciertos analisis, mas bien, abusan) del
overpromise como recurso, asimilando el menor perjuicio a beneficio, algo que se
puede constatar en numerosas creatividades del sector de la automocion.

Como era previsible, el discurso ambiental estd mayoritariamente en ma-
nos de empresas. La categoria ambiental mas recurrente no ha cambiado desde
hace afos, sigue siendo el paisaje. El problema mas presente en los mensajes es
la contaminacion, en clara correlacion con la agenda politica y la agenda comu-
nicativa.

La referencia al beneficio ecologico atn se conjuga con otros beneficios
latentes (drivers) como la salud y el ahorro. Lo ecolégico también es ahorro. La
salud, sin embargo, aparece todavia débilmente vinculada. Lo verde se vende en
azul, quiza también en relaciéon con la contaminacion y la irrupcion del cambio
climatico en el discurso y en los simbolos. Los anuncios no difunden problemas
ambientales mas alld de la relacion que muestran con conductas y actitudes
hacia el consumo

Asistimos a un discurso generalizado de desculpabilizacion, en que se nos
facilita el paso de la insostenibilidad a la sostenibilidad a través del consumo de
productos ecoldgicos, aunque por ello se entienda el coche “no contaminante”
aunque debiera decir “menos contaminante”. Asumir la responsabilidad de la
publicidad en unos momentos en que la Responsabilidad Social Corporativa
esta en auge (a veces mal(entendida) s6lo como accion social o s6lo como
reputacion corporativa) nos lleva a reflexionar sobre la responsabilidad creativa
y a entender politicas plblicas que giran en torno a la autorregulacion de este
sector, como el reciente codigo de autorregulacion sobre argumentos
ambientales en comunicaciones comerciales, aprobado en el 2009.
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Junto a las conclusiones concretas
del analisis realizado, se ven también
varias tendencias que nos dan pistas para
objetivo: cero su integracion con los datos derivados de

emisiones la recepcion. La emergencia del medio
g ambiente en la estrategia creativa es evi-
dente, en especial en sectores como au-
tomocion, energia, hogar (electrodo-
mésticos...). Tendencia clara hacia la
progresiva asociacion entre marcas y
productos con el medio ambiente. Este
posicionamiento de marca, cada vez mas
generalizado hasta este afio, nos obliga a
reflexionar sobre su evolucion y la im-
portancia del medio ambiente como con-
sumo simbolico y como valor intangible,
a la vez que sobre la eficiencia del mismo
como diferenciador en el posicionamien-
to de marca dada esa generalizacion.

Figura 3. Toyota objetivo cero emisiones

Las palabras elegidas son “emisiones”, “consumo”, “lo natural”, “aho-
rro”, “CO2”, y los conceptos reiterados en esloganes son “suefio”, “futuro”,
“vivir”, “a tu alcance”... ejemplos claros de varias de las reflexiones de la pri-
mera parte de este articulo en torno a la sociedad de consumo y a los nuevos
referentes emocionales. Encontramos discursos que bien podrian parecer de
movimientos ecologistas, movimientos criticos de consumidores, e incluso de
colectivos que cuestionan el orden establecido: “Seamos realistas. Pidamos lo
imposible”, “Es hora de hacer las cosas de otra manera. De creer en un maria-
na mas sostenible”, “Dando la vuelta a muchos habitos podemos hacer un pla-
neta mas sostenible”.

Se constata la irrupcion contundente del cambio climatico como gran te-
ma de agenda publicitaria en concordancia al mismo como tema de agenda poli-
tica y comunicativa, ademas de aprovechar la obligatoriedad de la aplicacion de
la normativa europea sobre la aparicion en la publicidad de las emisiones de
cada vehiculo. La “eficiencia energética” se ha consolidado como una categoria
comunicacional con fuerte presencia.

Aparece también una tendencia hacia la emergencia de buenas practicas
ecologicas, “Utiliza solo la energia que necesitas”, con precedente en campa-
fias de Fairy y Ariel sobre el ahorro de agua...

No podemos echar en olvido la trascendencia que tiene el que la publici-
dad comercial asociada a valores ecoldgicos genere confusion y contradicciones
en el consumidor por el imaginario colectivo que ayuda a construir, por su in-
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fluencia en las actitudes y por su gran poder como agente socializador, mas
inconsciente que consciente, de ahi la eficiencia persuasiva de los relatos que
crea y difunde y de los mensajes que aparecen en las mismas implicitamente.

(Estamos ante una nueva y ambivalente realidad en la que el consumidor
desea comprar el compromiso ambiental, prefiriendo pagar lo ecoldogico maés
que practicarlo?, ;practicar la sostenibilidad del minimo esfuerzo, la ecologia a
la venta, facil, accesible y comprensible? No deja de ser una paradoja que el
medio ambiente haya terminado por convertirse en incentivo de ventas.

Timidamente aparece en algin caso la importancia del cambio de habitos,
mitos, simbolos y ritos frente al discurso hegemodnico que aboga por la tecno-
logia como la panacea que soluciona todo. Este discurso no es exclusivo de la
comunicacion publicitaria y es hegemonico en la esfera publica... jtambién en la
privada? Sin embargo, como ya comentaba Beck, los avances tecnologicos son
necesarios, en nuestro caso para mitigar el cambio climatico, pero no son
suficientes. Parece que estuviéramos ante un eslogan que plantea “Compra la
sostenibilidad y tranquiliza tu conciencia”.

Hemos intentado hacer un brevisimo repaso por la presencia de los rela-
tos y mitos que estdn configurando esta nueva cosmovision. Desafio... progre-
$0... compromiso... conciencia... imaginacion, en definitiva “reinventar
nuestra manera de estar y vivir en el planeta”, como podriamos aprobar todos.
En definitiva, creemos en los mensajes de las marcas que dicen defender el me-
dio ambiente y desde diferentes ambitos se nos llama la atencidén “hacia una
nueva conciencia. Para los hijos de tus hijos”... que en este caso es de...

4.  CONCLUSIONES ABIERTAS

La exposicion de esta ponencia en las jornadas a que nos referiamos al
principio nos dio la oportunidad para una pequefia y rapida practica en la que se
buscaba detectar las diversas decodificaciones de los presentes sobre una misma
creatividad, para constatar lo evidente, la influencia de diversas variables perso-
nales y de contexto a partir de una misma emision, e incluso la diferencia entre
esa percepcion individual y las reorientaciones en la misma a partir de la puesta
en comun del grupo.

Utilizamos dos ejemplos de publicidad grafica de automdvil para detectar
la recepcion de todos los que alli estdbamos. Junto a la atencion prestada por
ejemplo al coche en la grafica de Toyota Prius (Figura 4) y al movimiento que
evoca, se detectd por alguno de los asistentes la importancia del coche que esta
detras y simula un “mercedes”, la evocacion de Hollywood....
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Lo que evoca en cuanto a nueva
tecnologia menos contaminante (o
como parece querer decir el discurso,
nada contaminante) llevd a reflexionar
sobre la actitud acritica que se suele
tener, aceptando como veraces las
afirmaciones ambientales de la publi-
cidad comercial, o en otros casos gene-
rando el ab(uso), una reaccion de
incredulidad respecto a la misma, evo-
cando la relacién con el tema de la
alimentaciéon, como por ejemplo, el
comercio justo, la relacioén con la con-
fianza en la etiqueta y la marca.

Figura 4. Toyota Prius

Pubidad

Algo que fue comln a todas las
decodificaciones, a mayores de las
1 diferentes interpretaciones, fue que,
: salvo implicitamente por uno de los
participantes y que no llegd a explici-
tarse claramente en el discurso, para el
resto parecia incuestionable que real-
mente ese modelo de Toyota era ecologico e igualable en contaminacion a ir
andando, en bici, en transporte publico (como el metro), etc.

Toyota Prius. ;(

Los discursos que se acumulan en los diversos contenidos comunicativos,
en nuestro caso en las narrativas publicitarias analizadas, parecen aportar un
hilo de continuidad en los relatos que enlaza con los resultados de los grupos de
discusion y de los marcos tedricos que entendemos nos ayudan a interpretar los
datos y aportar algo de luz en la complejidad que supone el cambio climatico.
El peso, casi exclusivo, de la modernizacion tecnologica como la panacea que
minimice (en algunos casos da la impresion de que se vende el fin del cambio
climatico) los impactos del mismo en los contenidos de los mensajes, aparece
claramente en el analisis de contenido y parece que también, salvo casos excep-
cionales, en la recepcion de los mensajes.

Entre los numerosos retos que nos esperan en este principio de siglo, jun-
to a la reformulacion tedrica y metodoldgica que nos ayude a entender fenome-
nos complejos como el cambio climatico, estd también interrelacionar la
comunicacion y la gestion, al menos en estos ambitos.



