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Las empresas automovilisticas proponen vehiculos menos contaminantes; las energéticas,
energias renovables, biocombustibles o mayor eficiencia energética; los grandes bancos,
servicios bancarios universales y cohesion social. Y casi todas se proponen como un agente
activo de cambio, al servicio del cliente y creador de valor econémico y de empleo, bajo
directrices de responsabilidad social y medioambiental. De esta forma, a la vez que este
discurso disfraza el sistema productivo, se obvia el problema del modelo de consumo,
tendiendo a la construccién de un escenario de responsabilidad en el que los y las clientes

pueden delegar su contribucion a la sostenibilidad en estas empresas y sus productos.

Desde 2007 la comunicacion comercial de las transnacionales relativa a la energia y al
cambio climatico vive un cambio de paradigma. Asi, se publicita lo supuestamente natural,
sostenible y limpio ocultando el problema del sistema productivo y del modelo de consumo.
En noviembre de 2006 se estrenaba en el Estado espafiol el documental Una verdad
incbmoda, protagonizado por quien fuera vicepresidente estadounidense durante la
Administracion Clinton, Al Gore. EIl éxito de la pelicula, ganadora del Oscar al Mejor
Documental ese afio, simboliz6 la eclosién en la opinidén publica de un fenémeno tan

complejo como es el cambio climético.

El propio Al Gore recibiria en 2007 el Premio Principe de Asturias y el Premio Nobel de la

Paz, este ultimo compartido con el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre Cambio
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Climéatico (IPCC), un equipo de trabajo cientifico creado en 1988 por la Organizacion
Meteorolégica Mundial y el Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente
(PNUMA). A pesar de que el IPCC y muchas organizaciones ecologistas venian
advirtiendo desde los 90 de que el calentamiento global se estaba acelerando de forma
alarmante, este problema se instal6 en los medios de comunicacién a partir de entonces. Asi

como su alternativa: la idea de sostenibilidad.

Cambio de estrategia

Este escenario supuso un cambio de paradigma en la comunicacién comercial. Poco tardo
la retorica publicitaria en incorporar esta tematica en sus contenidos, principalmente las
empresas transnacionales cuya actividad podia tener algun tipo de repercusién en el cambio

climatico.

Seguramente, el ejemplo mas paradigmatico por su notoriedad y su nivel de inversion fue el
de SOStenibilidad, de Acciona. Mientras en 2005, aprovechando su cambio de imagen y
marca, la compaifiia habia incorporado el eslogan “pioneros en desarrollo y sostenibilidad”,
en el Dia Mundial del Medio Ambiente de 2007 lanz6 esta campafia sin precedentes en la
escena publicitaria espafiola, con 680 millones de impactos publicitarios y el objetivo de

Ilegar a més del 75 por ciento de la audiencia espafiola.

Asi, esta constructora, cada vez mas volcada en las energias renovables, reivindicaba su
papel como agente de cambio: “Acciona (...) es consciente de que su responsabilidad como
empresa y agente social es la de canalizar estas inquietudes fomentando el debate y
aportando informacion” [1]. Aunque la empresa no solo decia asumir su cuota de
responsabilidad, sino que también proponia soluciones: “Acciona daba solucion a la
pregunta demostrando que es posible conciliar el crecimiento econémico y el equilibrio

ecoldgico” [2], explicaba Isabel Antunez, directora de Acciona Inmobiliaria.

Pronto otras grandes empresas como lberdrola, Endesa, Telefénica, Toyota 0 BMW
apostaban por introducir en su publicidad tematicas como la conservacion de la naturaleza,

la reduccion del gasto energético o la gestidn de los residuos. 2007 se convertia asi en un



afio excepcionalmente “medio ambientalista” también para la publicidad: “A partir del
verano de 2007, los fabricantes de aparatos de climatizacién recomendaban en su
publicidad un ‘consumo responsable’, los fabricantes de automoéviles destacaban por
encima de otros atributos tradicionales de sus vehiculos (potencia, seguridad, economia)
gue su menor emision de CO2 por litro contribuia a mitigar el cambio climético. El
Gobierno de Espafia, por su parte, desplegaba una campafia de concienciacion de la
necesidad de ahorrar energia que bajo el lema ‘Te creias el rey de la Creacion, no seas el
rey de la destruccion’ sancionaba oficialmente la existencia de una crisis energética que, sin
embargo, no suponia escasez de suministro ni apenas precios disuasorios del consumao.
Quien negase el fendmeno era automaticamente tachado de incompetente o
malintencionado. Habia ocurrido una rapida, drastica y decisiva mudanza en los discursos
publicos, un cambio de paradigma en la comunicacién politica mundial.” (Juan Manuel

Iranzo, 2008).

Simple,cheap and no real change needec!

¢Natural, sostenible y limpio?

La presencia de las ideas del respeto al medio ambiente en el discurso publicitario sigui6 en
ascenso. Segun la agencia Terra Choice Environmmental Marketing, el nimero de anuncios
verdes se habria multiplicado por 20 en diez afios y triplicado desde 2006. Asimismo, la
propia idea de naturaleza es un elemento importante del discurso publicitario, como sefiala
el estudio Tratamiento del medio ambiente en la publicidad convencional (2006-2007),
encargado por el Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Marino (MARM). Este
mismo estudio afirma que entre los anuncios analizados que utilizan argumentos
ambientales, el segundo atributo mas recurrente es “natural”. “Sostenible” es el cuarto,

detras de “limpio” y con la mitad de presencia que el primero, “energia”.
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La iconografia medioambiental en la que se ha apoyado la comunicacion publicitaria en
estos ultimos afios se basa frecuentemente en una idealizacion del espacio natural, con
referencias a una abundante naturaleza (extensos prados verdes, bosques frondosos, cielos
azules...), mientras los elementos humanos propios de la interactividad con el medio quedan
en un segundo plano o, directamente, desaparecen. Asi, la naturaleza reflejada por la
publicidad es una alegoria del jardin frondoso y, a veces, semisalvaje, escenario abstracto

que por su simplificacion iconica es de facil uso para la comunicacién publicitaria.

Tradicionalmente los anunciantes han asociado sus productos a estos escenarios con el
objetivo de reducir el sesgo industrial del producto, por ejemplo en sectores como el de la
alimentacion, donde el concepto “natural” es asociado a valores directos y positivos como
la salud o el equilibrio emocional. Sin embargo, la introduccion de las nuevas tecnologias
en la publicidad ha supuesto la confluencia entre esta naturaleza idealizada y la tecnologia
“limpia” como propuesta ante el “reto de la sostenibilidad”. Los molinos edlicos en el
sector energético o el coche eléctrico en el de la automocion son un referente iconico de la
produccion y consumo sin impactos medioambientales. Asi, la fuerza semantica de los
aerogeneradores ha extendido su uso en multitud de materiales graficos de empresas y

entidades publicas de diversos sectores.

Disfraz del modelo productivo

Ese peso icénico del tecno-optimismo incide en una evolucién gréafica en la comunicacién
publicitaria de muchas de las grandes empresas donde del “verde naturaleza” se ha ido
pasando al “azul tecnologia limpia”. Endesa, con una inversion de 10 millones de euros en
Espafia y uno en América Latina, busca reposicionar a la empresa tras los cambios que ha
sufrido en su accionariado a través de la campana “Actitud azul”, basada “en los millones
de clicks o gestos cotidianos que impulsan el progreso”. La campana Think blue del Grupo
Volkswagen también se apoya en el peso simbdlico de un color que viene a representar
tanto la salud del planeta Tierra como el ambito cientifico-técnico positivista sobre el que

termina girando la idea de sostenibilidad débil.

Aunque el color azul ha sido desde hace afios parte de la imagen corporativa de empresas



como Endesa, Volkswagen, Pepsi, Telefonica 0 BBVA, ha terminado por simbolizar esa
nueva cultura de la sostenibilidad publicitaria, incorporando una simbologia que auna el
aspecto de innovacion tecnoldgica o cientifica con las ideas de equilibrio y responsabilidad,

elementos centrales del discurso sobre la sostenibilidad.

Las empresas automovilisticas proponen vehiculos menos contaminantes y con menores
emisiones de CO2; las energéticas, energias renovables, biocombustibles o mayor
eficiencia energética; los grandes bancos, servicios bancarios universales y cohesion social;
las empresas de telecomunicacion, telefonia saludable y accesible a toda la ciudadania. Y
casi todas se proponen como un agente activo de cambio, al servicio del cliente y creador
de valor econémico y de empleo, bajo directrices de responsabilidad social vy

medioambiental.

De esta forma, a la vez que este discurso disfraza el sistema productivo, se obvia el
problema del modelo de consumo, tendiendo a la construccion de un escenario de
responsabilidad en el que los y las clientes pueden delegar su contribucién a la
sostenibilidad en estas empresas y sus productos. Con simbolos verdes o azules, con
disfraces y sonrisas, y con una costosa sensibilidad publicitaria, aunque con los mismos

objetivos de siempre. www.ecoportal.net

ConsumeHastaMorir es una plataforma de reflexion sobre la sociedad de consumo y la
publicidad creada por Ecologistas en Accion. www.consumehastamorir.org. Este articulo
ha sido publicado en el n° 46 de la Revista Pueblos, segundo trimestre de 2011.

Notas:

[1] Memoria Anual de Sostenibilidad , Acciona, 2006.

[2] Entrevista en ASPRIMA-SIMA, 2007
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