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RESUMEN:

El objetivo principal de la investigacion que se presenta a continuacion consiste en la
realizacion de una primera aproximacion a la comunicacién realizada en Espafia en los
ultimos afios con el interés de combatir el cambio climatico, y conocer las distintas
caracteristicas comunicativas utilizadas en las campafas con esta tematica.

Para ello, se han evaluado distintas campafias espafolas, analizado el contenido y sus
principales caracteristicas.

Este trabajo se completa con la propuesta creativa de una campafia de comunicaciéon con

fines sociales online.

PALLABRAS CLAVE:

Publicidad con fines sociales, Comunicacion cambio climatico, Comunicacién

medioambiental, Publicidad espafiola

ABSTRACT:

The main purpose of the following research is to have a first contact with the
communications executed in Spain during the last years, with the objective of fighting the
climate change and knowing the different characteristics used in the campaigns about these
topics.

For this, we have evaluated different Spanish efforts in this area by analyzing their content
and main attributes.

This work will be complemented with creative proposal of a communications campaign for

online social media

KEYWORDS:

Advertising with social purposes, Climate change communication, Environmental

communication, Spanish advertising
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- Comunicar el Cambio Climatico en Espafa -

CAPITULO 1

1.1. JUSTIFICACION

El cambio climatico. Ese problema que todo el mundo conoce pero que parece obviar.

Los nimeros y las estadisticas presumen de que un elevado nimero de personas es
plenamente consciente del problema. Sin embargo, cada vez las cifras de sus efectos
derivados son mas alarmantes. ¢Doénde esta el problemar? ¢Quiza en la recepcion del

problema? ;O podria ser mejorado el mensaje por parte del emisor?

Son muchos los métodos con los que se puede dar a conocer el cambio climatico, si bien
una de las herramientas de las que se sirve la comunicaciéon en numerosas ocasiones en la

Publicidad.

El presente trabajo pretende analizar el escenario actual y reciente en el que se encuentra la
publicidad espafiola como elemento comunicador ante el cambio climatico, centrandose en
el contenido y caracteristicas (entre las que se encuentra la creatividad) y tratando de
detectar asi los elementos clave para una correcta comunicacion ante la cuestion que se

plantea.

Consiste en aportar un grano de arena en la investigacioén de la problematica mundial, en
acercarse un poco mas a la respuesta que permita elaborar campafias efectivas y utiles para
el medioambiente y en participar activamente en el objeto de estudio, con aportaciones

personales que enriquezcan, en la medida de lo posible, el presente trabajo.

La tematica del presente Trabajo Fin de Master, relativo a la publicidad sobre el cambio
climatico difundida en los ultimos afios en nuestro pais, se fundamenta en dos razones
principales: por una parte, en el interés del autor tanto por la publicidad, campo que le

entusiasma, como por el medio ambiente, al que considera una prioridad entre el elevado
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nimero de problemas sociales existentes. El otro motivo no es otro que la deteccion y

analisis del problema comunicativo que se considera que tiene el tema seleccionado.

Asimismo, se considera que el tema elegido goza de cierta exclusividad, dado que no se han

encontrado demasiados estudios relativos hasta la fecha.

1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Se han formulado una serie de cuestiones, a las que se deberfa poder dar respuesta una vez
llevado a cabo el analisis. Por lo tanto, al término del mismo se trataran de responder como

método de autoevaluacion las siguientes preguntas:

- ¢Coémo percibe la sociedad el problema del cambio climatico? ¢Cuales son las

diferentes posturas ante el mismo? ¢Cual de ellas es la mayoritaria?

- ¢Por qué tiene tanta importancia realizar campafias de comunicacion frente al

cambio climatico?

- ¢Cuales son las principales caracteristicas de estas campafias?
¢Existe originalidad y creatividad en el panorama publicitario espafiol en este
tipo de campafias?
¢Cuales son los temas mas recurrentes a la hora de comunicar el cambio

climatico?
Las cuestiones estan disefladas para obtener las respuestas que se pretende investigar. Las

mismas guardan relaciéon con las posturas y actitudes de la sociedad, asi como con las

caracteristicas de las campafias de comunicacion frente al cambio climatico.

\ 4
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1.3. OBJETIVOS

Los objetivos generales de este trabajo son esencialmente dos. Estos fines de caracter
general sefialan la meta; esto es, lo que se pretende conseguir con la investigaciéon. En el

siguiente parrafo aparecen dispuestos los mismos:

- Conocer los diversos factores relacionados con la comunicacidén frente al
cambio climatico, centrando el estudio en las campafias llevadas a cabo en los

ultimos afios. Reflexionar acerca de sus tematicas, su creatividad y su impacto.

- Proponer una campafia online sobre cambio climatico que, centrada en el
enfoque CAP (Conocimiento, Actitud, Practica) esté dirigida a un publico
juvenil y se aproveche de las caracteristicas que ofrecen las nuevas tecnologias

(como Internet) para amplificar su impacto comunicativo.

Se disponen asf una serie de objetivos especificos, entendidos como fases que han de ser

cumplidas para alcanzar los anteriores. Se presume por lo tanto necesario:

- Conocer qué es el cambio climatico, sus causas, sus consecuencias y los

problema que existen para comprendetlo.

- Detectar la importancia de la comunicacién y de la educacién como

instrumentos de combate ante el cambio climatico.

- Analizar la situaciéon de la publicidad actual, asi como descubrir el papel que

desempefia la publicidad online en la sociedad actual.

- Descubrir cudles son los conocimientos, actitudes, valores y creencias de la

sociedad espafiola ante el cambio climatico.
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1.4. METODOLOGIA

La metodologia empleada para poder cumplir con los objetivos previstos se ha organizado

en torno a tres ejes—etapas:

1. Para tener un amplio conocimiento acerca del objeto de estudio de este trabajo, se
ha procedido a una revisién bibliografica en diferentes libros y articulos acerca de
la tematica que refleja el titulo. La técnica de evaluacion de los datos, por lo tanto,
ha sido el analisis de contenido. En el quinto capitulo de este trabajo se detalla

dicha bibliografia.
2. Seguidamente se consult6 el desarrollo de diversas campaias:

Por un lado, las premiadas durante los afios 2005 a 2008 por el Ministerio de Medio
Ambiente (afios 2005 y 2006) y por el Ministerio de Medio Ambiente y Medio Rural y
Marino (2007 y 2008), a través de ayudas del Ministerio de Espafia.

Por otra parte, las campafias con mas impacto social y con un peso fundamental en la

Comunicacion 2.0.

Para los anlisis, nos hemos centrado también en las campanas 2.0 llevadas a cabo en los
ultimos cinco afios a nivel nacional analizando dos de la organizacion WWF, dadas su
relevancia y popularidad - como es el caso de “La Hora del Planeta” - y su actualidad - en

este caso “H#NiUnGradoMas”.

Se ha realizado un pequefo anilisis de las mismas, buscando los temas y analizando su
creatividad y relevancia. Para este andlisis, se ha tomado como referencia la plantilla creada
por la profesora Maria Cruz Alvarado, titular de la asignatura Comunicacion y Cambio Social
perteneciente al propio Master. Si bien es cierto que alguna de las partes ha sido
modificada, como es el caso del cuarto nivel, correspondiente a la valoracién critica, donde

se ha procedido a hacer una valoraciéon de caracter mas general.
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Dicha plantilla consta de cuatro dimensiones que incluyen una ficha técnica, un eje de lo

social, un eje comunicacional y una valoracion de la campafa.

Se detalla a continuacién su plantilla:

El primer nivel, (el técnico) corresponde a una ficha de datos.

1 NIVEL TECNICO (datos basicos de la accién) FICHA DATOS

Institucién/es responsable/s de la campaifia-emisor

Lugar de planificacién de la accién y lugar de difusion

Ao (fechas de produccion, difusién)

Duracién

Agencia de comunicacién/otros intermediarios

Tipo: anuncio, pelicula, folleto, accién de calle, libro, informe,
pagina web, accién de marketing social, campafa de comunicacién,
campaila de publicidad, accion de comunicacién multiple, anuncio,
debate, conferencia, red...

Presupuesto (total o segmentado: proyecto, comunicacién, creativi-

dad, medios...)

Como se puede observar se trata de una ficha general para encuadrar la campafia.
Son datos basicos que han de ser contestados para centrarse en la campafia y poder asi en

los siguientes niveles profundizar en sus caracteristicas.

\ 4
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2 NIVEL DEL EJE SOCIAL

Tema social al que pertenece

Problema o realidad concreta que se pretende cambiar y contextualiza-
cion del mismo (lejania o cercania/restitucion o prevencion)
Identificacién con los derechos humanos con los que se relaciona.
Existencia de sinergias o no con acciones de otras entidades con fines
sociales similares

Tratamiento que se da de esa realidad o problema desde el punto de
vista del discurso: se habla del problema, de la solucién; se culpabiliza
a alguien o se victimiza a otros, se ironiza, se denuncia, se pide, se dra-
matiza, se frivoliza, se espectaculariza, se asusta, se chantajea, etc...
Identificaciéon razonada, si es posible del paradigma, el modelo y la
teoria de comunicacion para del desarrollo que hay detras de 1a accion
o campafia (modernizador/dependencia)

Modelo de solidaridad al que apela

Motivacion para la accién altruista o egoista

Resultados obtenidos desde el punto de vista: sostenibilidad, eficiencia

En definitiva, el nivel del eje social clarifica la situacion social a la que pertenece la campana
y su importancia o la de del problema que pretende resolver en la sociedad actual o futura.

Estos puntos, al igual que los siguientes, se intentaran responder a modo de texto corrido.

\ 4
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3 NIVEL DEL EJE COMUNICACIONAL
ANALISIS ESTRUCTURAL-COMUNICACIONAL

Opbjetivos de comunicacién/ Objetivos del programa de accioén social/
Objetivos de la institucion emisora

Receptor-Publico Objetivo

Medios y soportes empleados

Mensajes y lenguaje empleado (qué dice y cémo lo dice, cédigos do-

minantes)

Identificacion de la pieza comunicativa nuclear o central de la campa-

na.

Duracién

Pertenencia o no a un plan de comunicacién mas amplio. En caso de

que forme parte de un plan mas amplio detallar las demas acciones de

comunicacion que se han llevado a cabo.

Antecedentes.

Coordinacién con acciones de otras entidades con fines sociales simi-

lares.

Repercusion, efectividad, eficacia de la comunicacién (sconsigue

transmitir lo que pretende?)

Todo lo relativo al cémo transmite el mensaje la campafia. Analiza todo el aspecto
comunicativo, desde los medios y soportes hasta la duracién, antecedentes o aspectos

creativos.

\ 4
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El cuarto aspecto de este analisis es la “Valoracion Critica”. En ¢l se intentaran detectar los
principales aciertos y errores de la campafia, asi como las propuestas de mejora para la

misma, y una valoracién general de la comunicacion ejercida.

3. Por dltimo se ha disefiado una campafia publicitaria con fines sociales para el
cambio climatico, trabajando en un estudio de disefio en la ciudad de Palencia
durante la segunda quincena de agosto de 2015. En el cuarto capitulo de este

trabajo explicamos la metodologfa propia del mismo.

\ 4
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CAPITULO 2

2.1. EL. CAMBIO CLIMATICO

El concepto de cambio climatico
Resultarfa extremadamente complicado abordar un tema tan complejo como el del cambio

climatico sin comenzar por definirlo.

Se denomina cambio climatico “a la variacion global del clima de la Tierra. Es debido a
causas naturales y también a la acciéon del hombre y se producen a muy diversas escalas de
tiempo y sobre todo los parametros climaticos: temperatura, precipitaciones, nubosidad,

etc.” (Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente).

La Convencién Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico (CMCC), en su
Atrticulo 1, lo define como “un cambio de clima atribuido directa o indirectamente a la
actividad humana que altera la composicion de la atmoésfera mundial y que se suma a la
variabilidad natural del clima observada durante periodos de tiempo comparables”. Cabe
destacar que la CMCC hace una distincién entre “cambio climatico”, atribuido a actividades

humanas y “variabilidad climatica”, con el que se refiere a causas naturales” (1992, p.6).

Por otro lado, el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre Cambio Climatico (IPCC)
indica en su tercer informe que por cambio climatico es entendida una “importante
variacion estadistica en el estado medio del clima o en su variabilidad, que persiste durante
un periodo prolongado” (IPCC, 2001, p.175). Cabe especificar que el objetivo de esta
entidad cientifica fundada en 1988 es el de proporcionar informacién objetiva, clara y
neutral acerca del cambio climatico a los responsables politicos, asi como a otros sectores

interesados en el tema (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente: 2014).

A través de las diferentes definiciones, queda por tanto planteada una diferencia entre los

factores naturales y los factores humanos.
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En el ultimo caso, ademas de definir el concepto, el grupo de expertos advierte acerca de
que “el calentamiento en el sistema climatico es inequivoco, la influencia en el sistema
climatico es clara, y el cambio climatico plantea riesgos para los sistemas humanos y

naturales” (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente, 2014, p.18).

Las consecuencias del problema
Tomando siempre como referencia el quinto informe del IPCC, datado del afio 2014, el
riesgo de los impactos asociados al clima es el resultado de los distintos cambios que se
llevan a cabo tanto en el propio sistema climatico como en los procesos socioeconémicos
(en los que se incluyen los gobiernos, las medidas de adaptacién y mitigacion...). Estos
cambios son los que determinan las amenazas, peligros y riesgos en los sistemas naturales y

humanos. El riesgo aumenta con el ascenso de la temperatura (Ministerio de Agricultura,

Alimentaciéon y Medio Ambiente, 2014).

Pero, gante qué tipo de riesgos y consecuencias estamos?. Lo cierto es que ante
consecuencias potencialmente devastadoras para la raza humana. Entre ellas se encuentra la
prevision de falta de agua potable, “cambios en las condiciones para la produccion de
alimentos y un aumento en los indices de mortalidad debido a inundaciones, tormentas,
sequias y olas de calor” (Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente). En

definitiva: graves consecuencias econémicas y sociales.

Sin ir mas lejos, en el pasado junio la poblacion espafola (y europea) sufrié una ola de calor
que un estudio ya esta atribuyendo al cambio climatico. Y es solo el principio

(Europapress.es, 2015).

El IPCC en el informe citado anteriormente, indica una serie de “Riesgos clave”, como asi
son llamados aquellos impactos potencialmente severos relacionados con el articulo 2 de la
CMCC, referido a la “interferencia antropogénica peligrosa con el sistema climatico”

(Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Medio Ambiente, 2014, p. 31).

1. “Riesgo de muerte, lesiones, deterioro de la salud y alteraciéon de los medios de
vida, debido a la subida del nivel del mar, inundaciones costeras y mareas de
tormenta que afectan a zonas bajas costeras, pequefios estados insulares en

desarrollo y otras pequefias islas.

\ 4
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2. Riesgo de dafos graves por deterioro de la salud y alteracion de los medios de vida
en grandes poblaciones urbanas de algunas regiones, debido a las inundaciones

continentales.

3. Riesgos sistémicos, debidos a fendmenos metereologicos extremos, que provocan
la degradaciéon de infraestructuras, redes y servicios criticos, tales como electricidad,

suministro de agua, salud y servicios de respuesta a emergencias.

4. Riesgo de mortalidad y morbilidad durante los periodos de calor extremo, en
particular para las poblaciones urbanas vulnerables y aquellas personas que trabajan

al aire libre en areas urbanas o rurales.

5. Riesgo de inseguridad y fallos de los suministros de alimentos, vinculado al
calentamiento, la sequfa, las inundaciones y la variabilidad y extremos de
precipitacion, sobre todo para las poblaciones mas pobres de entornos urbanos y

rurales.

6. Riesgo de pérdida de medios de vida e ingresos, debido a la falta de acceso a agua
potable y agua de riego y a la reduccion de la productividad agricola, en particular

para agricultores y ganaderos con capital minimo en regiones rurales semiaridas.

7. Riesgo de pérdida de los ecosistemas marinos y costeros, y de la biodiversidad y los
bienes, funciones, servicios y medios de vida que éstos proporcionan, sobre todo

para las comunidades pesqueras en los trépicos y el Artico.

8. Riesgo de pérdida de los ecosistemas terrestres y acuaticos continentales, y de la
biodiversidad y los bienes, funciones, servicios y medios de vida que proporcionan”

(Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Medio Ambiente, 2014, p. 32).

En definitiva, alarmantes consecuencias tanto desde el punto de vista humano como

planetario.

4
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Estado actual y proximo
Siguiendo en la linea del informe de estos expertos, la temperatura global del planeta Tierra
se incrementara en las proximas décadas siguiendo un mismo patrén, independientemente
de las emisiones y concentraciones de gases que paralelamente se produzcan. Es decir,
durante ese tiempo se pondran de manifiesto impactos asociados a las emisiones ya
realizadas en tiempo pasado. A este espacio de tiempo se le denomina “la era del cambio
climatico comprometido” (Ministerio de Agricultura, Alimentacién y Medio Ambiente,

2014, p. 46).

Sin embargo, los esfuerzos que se realizan en la actualidad y que se realizaran a corto plazo
son y seran de gran importancia y marcaran drasticamente, segun el IPCC, el nivel de riesgo
asociado con el cambio climatico futuro. Esto nos lleva a la segunda mitad de siglo y
tiempo posterior, o la llamada “era de las opciones climaticas” (Ministerio de Agricultura,

Alimentacion y Medio Ambiente, 2014, p. 40).

Acciones para con el cambio climatico
Mas alla de conseguir una sensibilizacion por el medio ambiente, y mas concretamente por
el problema del cambio climatico, es necesaria una actuacion del ser humano para luchar
contra ello. En este sentido, se puede intentar reducitlo, o adaptarse a ello. Por supuesto no

son acciones excluyentes, y de hecho, se antojan ambas necesarias.
El TPCC (2001) define en su tercer informe mitigacion y adaptacion al cambio climatico:

Mitigaciéon: “Intervencién antropogénica para reducir las fuentes o mejorar los

sumideros de gases de efecto invernadero” (p. 188).

Adaptacién al cambio climatico: “Se refiere a los ajustes en sistemas humanos o
naturales como respuesta a estimulos climaticos proyectados o reales, o sus efectos, que

pueden moderar el dafio o aprovechar sus aspectos beneficiosos”. (p.173).

La adaptacion al cambio climatico ya ha dado sus primeros pasos, y es integrada en

diversos procesos de planificacion. Sin embargo, su aplicacién es aun limitada.

\ 4
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Las estrategias y acciones de adaptacién pueden ser muy positivas y tienen co-beneficios,
en los que se incluyen mejoras en la salud humana, medios de vida, bienestar social y
econémico y la calidad ambiental (Ministerio de Agricultura, Alimentaciéon y Medio

Ambiente, 2014).

Problemas para entender el cambio climatico
En un fragmento de Heras (2010) perteneciente a la obra Cuatro grandes retos, una solucion
global, se pueden conocer varios factores que hacen que el problema del cambio climatico

sea dificilmente comprendido. Alguno de ellos se detallan a continuacion.

- “La percepcion de insignificancia de nuestras acciones” (p.130). Existe el
pensamiento individual generalizado de que una persona (o institucién) por si sola
no puede hacer nada. Se percibe la contribucién como insignificante.

Resulta curiosa esta percepcion de insignificancia, ya que precisamente las
emisiones de gases de efecto invernadero forman un conjunto que proviene de
millones de fuentes, y es precisamente dicha infinidad de fuentes la causa del

problema.

- “Las incertidumbres relativas al fenémeno” (p.130): La simple existencia de
incertidumbres provoca un efecto desmovilizador en la sociedad, que a su vez es un

factor clave para la reaccién al problema.

- “La diluciéon de nuestras responsabilidades” (p.131): La distancia espacial y
temporal, entre las acciones que causan el cambio climatico y sus efectos, provoca

que nuestra sensacion de responsabilidad se diluya notablemente.

- “Concepciones erroneas” (p. 131): Aquellos pensamientos erréneos o ideas que no
se ajustan a la realidad pueden también ser un factor de peso a la hora de explicar la

falta de reaccion social ante el problema.

- “Contextos dificiles” (p. 132): en los paises con mas desarrollo y riqueza, como lo
es Espafia, los ciudadanos viven en contextos de alta energfa. Por ello en muchas
ocasiones es dificil que incluso las personas y organizaciones mas sensibilizadas

transformen esa sensibilizacion en actuacion.
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- “Los costes percibidos de la accion responsable” (p.129). En ocasiones las personas

consideran un alto precio a pagar el movilizarse para la causa.

Como resultado a todo lo anterior, como intento de reducir las dificultades para su
compresion, asi como de plantear y ejecutar estrategias de adaptacion y mitigacion, la
busqueda de una comunicaciéon eficaz pasa a ser un pilar importante en acciones de
sensibilizacion, mitigaciéon o esta adaptacion tan necesaria al cambio climatico. En relacién
a ello surge la necesidad de una cooperacion social basada en habitos de buenas practicas
que mejoren la situacién actual. Es en el factor humano donde es necesaria una actuacion.
Detras de toda actuacién a nivel colectivo hay una estrategia comunicativa y es en ella en la

que se fundamenta el presente trabajo.

2.2. LA NECESIDAD DE UNA COMUNICACION Y EDUCACION
PARA EL CAMBIO CLIMATICO

“El cambio climatico posee una serie de caracteristicas que lo convierten en un objeto
consustancialmente complejo, tanto desde el punto de vista cientifico como desde su

interpretacion en la cultura coman”. (Gaudiano, 2009).

Con la informaciéon disponible hasta ahora sobre la representacién social del cambio
climatico se puede partir de una constatacion basica: las personas saben que el cambio
climatico es un problema y tienden a concedetle cada vez mayor relevancia, pero
desconocen en gran medida en qué consiste y cémo les influira, y también manejan poca
informacién sobre como pueden actuar para mitigarlo o evitarlo y sobre la urgencia de

hacerlo. (Meira, 2009).

Heras (2010) apunta a la existencia de numerosos estudios que confirman lo expuesto
anteriormente: el conocimiento no garantiza la accioén responsable. Apunta, ademas, que en
el tema del cambio climatico en particular, algunas investigaciones evidencian incluso la
existencia de una relacién inversa: las personas que mas informacién tienen son las que

menos actuan responsablemente para evitarlo. Apuesta por la explicacion de que esas
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personas son escépticas sobre las habilidades humanas para resolver el problema, mas que

por el problema en si.

No podemos obviar también el impacto y los efectos contraproducentes que tiene, como
afirma este autor citando a otros como Christie, que los lideres sociales insistan
publicamente en la gravedad del cambio climatico mientras sus decisiones practicas quedan
alejadas de las valoraciones que realizan. Mensaje desmotivador para el conjunto de la

poblacién del planeta.

Entre unas cosas y otras, parece por tanto evidente la ausencia de una eficacia parcial o
total en el proceso de la Comunicacion actual para con el cambio climatico. No se consigue

que esa informacioén desemboque en actuacion, en cambio del estilo de vida.

La Comunicacion
La Comunicaciéon es el proceso en el que se trasmite informaciéon de un emisor a un
receptor, alterando el estado de conocimiento de este ultimo, y tiene a su disposicion
distintas herramientas con las que llevar a cabo su funcién. Estas herramientas pueden ser
informativas, participativas, persuasivas o educativas, entre otras. Mas adelante se tratara

una de las herramientas mas potentes de la comunicacion: la publicidad.

Propuestas ante el reto de la comunicaciéon del cambio climatico
Para acercar mas el tema de la Comunicacién al cambio climatico, que es el tema que trata
este trabajo, se disponen una series de propuestas (Heras, 2010), y que tratan de mejorar la

comunicacién de esta problematica.

- “Mostrar salidas posibles” (p. 133): En el anterior apartado se explicé como las
percepcion de insignificancia era un problema desmovilizador. Entonces es
evidente que se debe otorgar visibilidad a las soluciones posibles. Hay que dar
relevancia a los buenos ejemplos, tanto de reducciéon de emisiones (mitigacion)
como de respuesta a los cambios ya acontecidos o que se preveen que van a

suceder en un futuro cercano (adaptacion).

- Mostrar las ventajas de los cambios propuestos (p. 133): Manteniendo un buen

criterio, mostrando dichas ventajas desde la honestidad, sin mentir
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Equilibrar diagnosticos, objetivos y propuestas de accion (p. 134): Definir bien las
pautas de acciodn, y ajustarlo con lo que se va a comunicar. Si el objetivo a alcanzar
es modesto, se ha de tener coherencia con lo comunicado. Esto otorgara

credibilidad y coherencia a la accién comunicativa

Evitar encasillar el cambio climatico como cuestiéon tecnocientifica (p. 134): Al
parecer, los discursos con demasiados tecnicismos o con alto contenido cientifico
podrian ser percibidos por unos receptores medios como arrogantes o elitistas, e
incluso provocar un desinterés sino se sienten identificados con la comunidad

cientifica, a la que achacarfan el problema como algo de su campo.

Evitar encasillar el cc como cuestion ambiental (p. 134): Si, obviamente el cambio
climatico es una amenaza evidente para la naturaleza, pero no deberia ser
considerado solamente un problema ambiental, ya que provoca una facilitaciéon a
gran aparte de la sociedad a la hora de desentenderse del tema, con el que no se

sienten identificados.

Asociar aprendizaje y accion responsable: (p. 134) O lo que es lo mismo, tratar de
destruir la barrera expuesta en el inicio del epigrafe: saber vs. hacer. Intentar que el

aprendizaje desemboque en accidn practica, o incluso que vayan de la mano.

“A las anteriores serfa positivo afiadir la de no provocar alarma o miedo, sino

ofrecer la motivacion, la capacitacion y el poder para la actuacion” (Meira, 2009, p.

96).

Aparece a través de estos factores un término de capital importancia, que no es otro que el

de la educacion.

La Educacion

La educaciéon se define como “la instruccion por medio de la accion docente, la accion y

efecto de educar” (RAE, 2012). Dentro de esta educacion, convendria situarse en una

educaciéon ambiental, apoyada en cuatro niveles diferentes: fundamentos ecoldgicos,

concienciaciéon conceptual, investigacion y evaluacion de problemas y la capacidad de
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De esta manera, el propésito de la educacién ambiental consiste en dotar a los individuos
con el conocimiento necesario para comprender los problemas medioambientales, con

oportunidades para investigar, analizar y evaluar. (Smith-Sebasto, s.f).

Pero habria que ser un poco mas concisos. Dentro de estos individuos, hay unos con mas
poder de actuaciéon que otros, y por tanto, un publico que puede ser fundamental como
lideres y mediadores en la comunicaciéon. Con ello no se quiere decir que no haya que
desarrollar programas o orientaciones educativas hacia los demas. Simplemente se habla de
una diversificacion.

Por ejemplo, la poblacién infantil no debe ser destinataria preferente de esta educacion y

comunicacioén sobre cambio climatico. (Meira, 2007).

Ademas, la sociedad debe asumir que ya no se trabaja para evitar el cambio climatico. Eso
ya es inevitable. A lo que realmente se aspira es a mitigar sus efectos, asi como a facilitar
una adaptacion al mismo (Heras et. Al., 2010). Resulta imposible llevar un cambio total sin
la comprension de la poblacién, necesaria en cualquier caso para la existencia de una

implicaciéon y compromiso ciudadano.

Este trabajo pretende analizar una de las herramientas mas potentes de la Comunicacion: la

Publicidad. De ella trata el siguiente apartado.

2.3. PUBLICIDAD CON FINES SOCIALES EN EL S.XXI

La Publicidad es un término definido de muchas formas diferentes y aplicable desde
distintos puntos de vista. Presentamos diversas definiciones, muchas de ellas recogidas en

la obra Publicidad, educacion y nuevas tecnologias (Ministerio de Educacion y Ciencia, s.t.).

Luis Bassat (2001), considerado por muchos uno de los mejores publicitarios de nuestro
pais, apunta que “La publicidad es... el arte de convencer consumidores” (p. 20). Esta

definiciéon tiene un gran componente personal y creativo.
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Otros autores, como los que aparecen a continuacion, ofrecen definiciones que gozan de

un caracter mas académico:

Haas (1966, p. 11. En Ministerio de Educacién y Ciencia, s. f., p.103) : “ la ciencia
publicitaria tiene por objeto el estudio de los procedimientos mas adecuados para la
divulgaciéon de ciertas ideas o para establecer relaciones de orden econémico entre
individuos en situacion de ofrecer mercancias o servicios y otros susceptibles de hacer uso

de tales mercancias o servicios”.

Gonzalez Marin (1996, p. 5. En Ministerio de Educacién y Ciencia, s. f., p. 103), “como
una practica comunicativa mediadora entre el mundo material de la produccién y el
universo simbolico del consumo, que permite que los anunciantes, merced al desarrollo de
un lenguaje especifico, creen demanda para sus productos, pudiendo no solo controlar los

mercados, sino incluso prescindir de ellos”

Kleppner (1988, p. 27,. En Ministerio de Educacién y Ciencia, s. f., p. 103) : Es un método
para comunicar a muchas personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio
impersonal. Las funciones de la publicidad son numerosas: esta disefiada para convencer a
una persona de que compre un producto, para apoyar una causa o incluso para alentar

menor consumo.

Desde la perspectiva del marketing, Kotler (1995 p. 654. En Ministerio de Educacion y
Ciencia, s. f., p. 104) la encuadra como “toda comunicaciéon no personal y pagada para la

presentacion de ideas, bienes o servicios por una empresa determinada”.

Desde una optica mercadotécnica, la publicidad es la “Transmision de informacion
impersonal y remunerada, efectuada a través de los medios de comunicacién de masas
(prensa, radio, television), mediante inserciones o anuncios pagados, cuyo mensaje es
controlado por el anunciante. (Santesmases, 1996, p. 765. En Ministerio de Educacion y

Ciencia, s. f., p. 104).

Desde otra perspectiva, para Enrique Ortega (1997, p. 387. En Ministerio de Educacion y

Ciencia, s. f., p. 105), la publicidad es un proceso de comunicacion de caricter impersonal y
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controlado, que a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio,

idea o institucién, con objeto de informar, influir en su compra o aceptacion.

Colley (1965, p. 51. En Ministerio de Educacion y Ciencia, s. f., p. 105) “la publicidad es
comunicacién de masas pagada, que tiene como ultimo propésito transmitir informacion,

crear una actitud o inducir a una accién beneficiosa para el anunciante”

Para los objetivos que persigue este trabajo, se busca un término que se adapte mas al
ambito de lo social, surgiendo asi el concepto de “Publicidad con Fines Sociales”, o la mas

conocida “Publicidad social”.

2.3.1. Cambios en la Publicidad y Concepto de Fines Sociales

La Publicidad se encuentra en constante evolucion y cambio, pues siempre debe tratar de
adaptarse a los tiempos sociales y a las distintas situaciones. Asi, debe adecuarse a las

modas imperantes y, por supuesto, a los medios escogidos para su difusion.

Como afirman Benavides & Alameda (20006) en su articulo sHacia dinde va la publicidad?, la
publicidad ha experimentado un avance progresivo a lo largo del tiempo, pero es en la
década de los noventa y mds aun en estos ultimos diez afios cuando el ritmo ha sido

vertiginoso.

Actualmente existen diversos estudios publicitarios que tratan de descifrar qué busca hoy

en dia el consumidor en los productos que elige.

En palabras de Codeluppi (2007) en su articulo The social role of advertising, “el consumidor
hoy en dia busca en los productos un conjunto de significados simbolicos como el éxito, el
poder, la aceptacion social y la belleza entre otros, mas que la satisfacciéon de tipo
funcional” (p.151). En esta linea, este autor asegura que el consumidor no adquiere ningun

producto que carezca de carga simbolica.
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En su obra Nuevas tendencias de la publicidad en el sighh XXI, Alvarado Lépez & Martin
Requero (2007) recogen un decilogo de tendencias que definen la sociedad actual y que

obligan por lo tanto a la publicidad a redefinirse para captar un mayor publico.

1. “Demasiado deprisa” (p. 1106). LLa sociedad actual lleva un ritmo de vida altisimo,
la falta de tiempo pasa a ser una caracteristica importante. El valor que adquiere el

tiempo es muy interesante para la publicidad.

2. “Las nostalgias del pasado” (p. 118). La busqueda de la identidad, del pasado...
pasa a ser una necesidad. Los publicistas y otros encargados del Marketing
presentan productos con la capacidad de recuperar el gusto por lo rural, por lo

ecoldgico, lo artesano o lo reciclado.

3. “El triunfo de los sentidos” (p. 120). La estimulacién sensorial tiene una
importancia capital. La experimentacion en primera persona: el tacto, el olor, el
sabor... despertar los sentidos humanos pasa a ser prioridad de los creativos

publicitarios.

4. “La tirania de la belleza” (p. 123). La imagen publica, siempre acompafiada de la

alargada sombra de la presion social.

5. “La alimentacion saludable” (p. 127). Asociada a muchos ambitos de la vida: A
la propia necesidad basica de alimentacion se le une la belleza, lo medioambiental,
el placer y la comodidad.

6. “Ellujo” (p. 133).

7. “La autorrealizaciéon” (p. 137). Llegar a ella es sinénimo de alcanzar la felicidad.

8. “Desarrollo tecnolégico” (p. 141). Actualmente todo pasa por la tecnologia, su
uso es necesario y se ha de tener en cuenta por lo tanto desde el punto de vista

publicitario.

9. “Nuevos y viejos valores en la sociedad de la informacion” (p. 141).
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10. “Nada es absoluto, todo es relativo” (p. 145).

Por tanto, se debe tener presente que los cambios que ha experimentado la sociedad en el

presente siglo han desencadenado también modificaciones en el sector publicitario.

En esta linea, desde el afio 2007 los nuevos habitos de consumo adoptados por la sociedad,
motivados en gran medida por una creciente crisis econémica, han hecho que el sector
publicitario haya tenido que adaptarse a los mismos. De esta forma, “valor frente a precio,
durabilidad, empatfa, compasién o sostenibilidad fueron algunos de los parametros que
comenzaron a comunicarse, en detrimento de otros que prevalecian hasta la fecha como el
consumo masivo, los bienes de lujo, etc.” (Zaidi, 2008, citado en Legeren Lago & Garcia

Mirén, 2012, p. 370).

En este sentido, Benavides Delgado (2012) apunta que el producto ha perdido el
protagonismo del que gozaba en los afios ochenta del siglo XX, cuando todo el proceso de
comunicacion giraba en torno al bien o servicio. Asimismo, este autor sostiene que los
cambios actuales en la Publicidad avanzan a un ritmo frenético y que las empresas se

convierten en protagonistas.

Por otra parte, cabe sefalar la coincidencia de diversos profesores de este campus y este
master, en que en estos nuevos tiempos - donde existe una crisis global que incluye
debilidades de valores y econémicas, entre otras — se aboga mas por el aspecto social que

por otro tipo de cuestiones a las que se atendia mas hasta el momento.

En esta linea, la profesora Alvarado Lopez (2012) sostiene que “el sistema publicitario ha
sido siempre consciente de su poder de cambio social y ha ofrecido su maquinaria: su
técnica, su lenguaje y su saber, al servicio de numerosas causas” incluso en los tiempos de

crisis (p.199).

Sin embargo, pese a que esta nueva modalidad dentro de la publicidad ha sido empleada
tanto por las sociedades con necesidad de mejorar como por aquellas ya desarrolladas, la
mayor parte de las empresas ha continuado centrando su labor en torno a causas
comerciales y por ello la publicidad social goza de poca difusion en los medios de

comunicacion por falta de presupuesto (Alvarado Lopez, 2012).
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Consideramos un material muy valioso los apuntes de la profesora Alvarado Lépez
proporcionados en el propio master. Es por ello que los siguientes parrafos estén

compuestos casi su totalidad con informacién extraidos de ellos.

El concepto de “fines sociales” asociado a la comunicacion, y por lo tanto aplicable a la
publicidad, surge desde la comunicaciéon participativa, circular, dialogica, procesual,
horizontal, inclusiva, sostenible, responsable...”, como hemos visto a lo largo del master

con la profesora Alvarado Lopez.

Queda definida la Comunicacién con fines sociales como un “proceso participativo que se
da en una determinada comunidad, cuyo objetivo es satisfacer un fin social en relacién con
un problema o causa (en términos de justicia eco-social), teniendo en cuenta la definicion
que de ese fin realicen los sujetos implicados, y considerando a la comunicacién como
elemento nuclear desde parametros dialdgicos, estratégicos, creativos, culturales vy
sostenibles” (Alvarado Loépez, 2015). Por lo tanto, esta comunicacién, mas alla de los

objetivos, busca los fines.

Los ambitos basicos en los que se mueve lo social son los siguientes:
- Salud y bienestar publico y social
- Igualdad e integracion.
- Entorno / Medioambiente

- Cooperacion, desarrollo y paz. (Alvarado Lopez, 2015).

En este ambito por supuesto se sitta la publicidad. “La publicidad es una herramienta

privilegiada para el cambio social”. (Alvarado Lopez, 2015).

“Howard Gossage, el rebelde mas clarividente de todos los publicitarios afirmaba que la
publicidad es un instrumento demasiado valioso para malgastarlo en los productos
comerciales, y solo esta justificado con fines sociales” (David Ogilvy, parafraseando a

Howard Gossage, 1984, p. 152).

A diferencia de la comercial, la publicidad social es una “forma especifica de comunicacion

publicitaria (y, por tanto, comunicacién persuasiva, pagada, masiva e intencional) que sirve
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a causas sociales y que se realiza en interés de esa causa y/o del bienestar comun”.
(Alvarado Lopez, 2003). Conviene diferenciarla de otra publicidad comercial o institucional

de apelacion social.

Su objeto son:
- Causas derivadas de problemas sociales (Temas) y “necesidades sociales” egoistas
o altruistas (Valores).
- Ideas y conductas
- Experiencias (sentir) y practicas (Hacer)

- Marcas sociales”, instituciones (modelos, distintas propuestas de soluciones).

Lo cierto es que cada vez hay una mayor presencia de la publicidad en la sociedad. Esta
muy extendida, si bien es cierto que también existen criticas contra ella. Con los nuevos

tiempos y medios, el consumidor deja de ser inicamente receptor y también es emisor.

Asi mismo, sus objetivos consisten en estimular la adopcién de una idea, una practica o
ambas: Denuncia (conocer), sensibilizacion (sentir), accion (hacer).

En cuanto a sus medios y soportes, son muy variados y diversos. De esta manera, tenemos:

Cartel, postales, graficas

Internet: proveedores de contenido / anunciantes para recaudar (ciberfundraising)
presencia en redes sociales virales

- Audiovisual: para tv/cine o difusiéon en la web

- Guerrilla para difundir o no en la web

- Campanas integradas (combina todo)

(Alvarado Lopez, 2012).
2.3.2. La trascendencia de la publicidad online
El mundo en el que vivimos esta en constante cambio debido, en gran parte, a la aparicién

y consolidacién de las nuevas tecnologias en todos los ambitos, incluido en el de la

comunicacién, donde a menudo se hace indispensable.
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Tanto es asi que Castells (2002), en su articulo Tecnologias de la informacion y comunicacion y
desarrollo global, sostiene que la falta de desarrollo tecnoldgico es, en numerosas ocasiones,

una barrera al desarrollo de las sociedades.

En lo que respecta a la dimensién etimoldgica del término, Echeverria Ezponda (2008)
afirma que la concepcién general que a menudo se tiene sobre las tecnologias de la
informacién y la comunicacion (TICS), que sostiene que son “herramientas que nos
permiten acceder a la informacién y comunicarnos mejor” (p.174), es insuficiente para

comprender el gran cambio en la dimensién social que suponen estos instrumentos.

Por ello, se debe tener presente que el nacimiento de las tecnologfas de la informacion y la
comunicacién ha coincidido con la transformacion social por la que atravesamos. “Asi
tenemos, por un lado, la dimensiéon tecnoldgica y, por otro, la dimensiéon de las nuevas
relaciones sociales y econdmicas generadas de manera paralela o al margen de esa

expansion tecnolédgica” (Dubois Migoya & Cortés, 2005, p.6).

En lo referente al ambito que concierne al presente trabajo, centrado en la comunicacion
sobre el cambio climatico, “las TIC facilitan una mejor comprension de asuntos tales como
cambio climatico y biodiversidad y ayudan a monitorear las condiciones ecoldgicas de
manera que puedan ser activadas las medidas de prevencion y mitigacion” (Zabala &

Villalobos, 2010, p.177).

Lo cierto es que las TICS han supuesto una revoluciéon en el rol que desempefian los
individuos en el proceso de intercambio de intercambio de informacion. “En este marco
cobra sentido el concepto prosumer como paradigma del nuevo usuario, consumidor y
productor de contenidos a la vez” (Toffler, 1980, citado en Martinez Rolan, 2012, p. 607).
Toffler (1980) sostiene asi que de esta forma, esta nueva figura supone una fragmentacion
de la relacion que tenfan los medios de comunicacion tradicionales y del sistema de

comunicacién jerarquico empleado por distintas entidades.

Hoy en dia es dificil distinguir entre el profesional y el aficionado, puesto que el
prosumidor “ha sido capaz de romper la barrera entre productores y consumidores de

contenidos. Los nuevos medios de comunicaciéon permiten que cualquier usuario pueda
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crear y compartir sin una formacién especifica previa” (Toffler, 1980, citado en De la

Fuente Prieto, 2014, p.452).

Los new media han aparecido en esta nueva era con el fin de facilitar la comunicacion entre
empresas y publico. Las nuevas plataformas de la web 2.0 han hecho que cambie la forma
en que nos comunicamos a través de la red y los social media han transformado la forma

de organizar la misma (Kim et al, 2010, citado en Gémez Vasquez, 2011).

La metodologia tradicional de comunicacién ha desaparecido en el siglo XXI, en favor de
una nueva, que es posible gracias a la existencia de los social media (Marzal Felici & Casero
Ripollés, 2012). Con la revoluciéon digital, son muchos los autores que hablan de una
convivencia entre los medios tradicionales y los nuevos, si bien desde hace tan solo unos
afios los medios se encuentran en una transformacion continua y lo primero a lo que se han
visto obligados es a duplicarse para adaptarse al nuevo entorno digital (Aguirre Romero,

2007).

En el ambito de la publicidad, los nuevos medios aportan numerosas ventajas para el
anunciante, como capacidad de segmentacién de mercado, baja economia de acceso para
los mismos, posibilidad de obtener una alta rentabilidad, versatilidad y, en pocas palabras,
una gran capacidad comunicativa, pero también algunos inconvenientes, dado que “desde
una concepcidn tradicional de planificaciéon de medios publicitarios, afiaden una gran
complejidad, tanto por el alto nimero de soportes publicitarios que entran en escena como
por la necesidad de conocer la poblacién que consume los contenidos on/ine” (Papi Galvez,

2014, p. 31).

Con Internet, el sector de la publicidad esta sufriendo un importante cambio, pues “surgen
nuevas herramientas y métricas para la comunicacién publicitaria, que afectan a la fase de
produccion, de difusion y posterior seguimiento y analisis del comportamiento del usuario”

(Cea Esteruelas, 2014, p.51).

Asi, cada vez son mas necesarios los expertos en comunicacion publicitaria online. Con el
crecimiento de las plataformas de redes sociales, tales como Facebook, Twitter o Youtube,

entre otras, las empresas muestran un gran interés por tener presencia en las mismas, por lo
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que requieren de un Community Manager que se encargue de esta tarea (Castellé6 Martinez,

2012).

La publicidad online o digital “actualmente se circunscribe a la display, publicidad de
formatos graficos, y al search, y éste ultimo es entendido como publicidad de enlaces

patrocinados por palabras clave” (Papi Galvez, 2014, p.14).

No obstante, los principios basicos en lo que respecta a la planificacion estratégica
publicitaria son iguales tanto si se trata de publicidad online como offline, dado que “el fin
ultimo del pensamiento estratégico es la reduccion de riesgos en situaciones de conflicto

donde uno o mas contendientes persiguen un mismo objetivo” (Papi Galvez, 2014, p.25).

2.3.3. La buasqueda de la eficacia

Hernandez Guerrero (2005), profesor de la Universidad de Cadiz, en su analisis La ¢ficacia
persuasiva sostiene que la eficacia se logra atendiendo a tres aspectos: el orador, el discurso y
los oyentes. Asi, sostiene que siempre se debe cuestionar la credibilidad del orador, la

pronunciaciéon del mensaje y las expectativas e intereses de los receptores.

Es este dltimo punto en torno al que debemos centrar el presente epigrafe, puesto que
debemos conocer cuales son los deseos y preferencias del publico antes de iniciar cualquier

campana publicitaria.

En lo que respecta a los medios, desde el punto de vista del disefio de una estrategia de
comunicaciéon mas efectiva sobre el cambio climatico es muy importante identificar los
medios y mediadores que sirven como principales fuentes de informacion para el conjunto

de la poblacion.

Como en las dimensiones anteriores, también en este aspecto se aprecia la falta de estudios
especificos que sirvan de orientaciéon. Se han tenido en cuenta datos recogidos de una
muestra representativa de la poblacion del Reino Unido (COI-DEFRA, 2006) que pueden

servir de referencia para una aproximacion inicial.

4

31



- Comunicar el Cambio Climatico en Espafa -

Para responder a la pregunta “sa quién has oido hablar recientemente acerca del cambio
climaticor”, los encuestados identifican con claridad una serie de actores principales. En las
tres oleadas que componen este estudio, en primer lugar siempre se cita al gobierno y los
politicos, en segundo a las ONG y grupos de presion, y por dltimo a amigos y familia.
Resulta especialmente relevante el hecho de que no se haga alusion a los cientificos o a los

organismos e instituciones de caracter cientifico como fuentes identificadas.

En ese mismo estudio, a la cuestiéon “¢y donde has oido o visto algo relacionado con el
cambio climatico?”, en un primer escalén aparecen los medios masivos de comunicacion,
encabezados por la tv, en un segundo ya internet, como un canal emergente, en un tercer

escalon en importancia son citadas la escuela y las actividades locales.

Los indicios existentes permiten pensar que el panorama espafiol no es muy diferente: la
representacion del cambio climatico se esta construyendo en y desde los medios que en la

calle.

En cuanto al nivel de confianza que la gente percibe acerca de sus informadores sobre la
contaminacion atmosférica en general, las universidades ocupan el primer puesto y la radio

y programas de television en segundo lugar.

2.4. SOCIEDAD Y CAMBIO CLIMATICO

Entre los factores que condicionan el cambio climatico, el factor humano posee una gran
relevancia, como ha quedado demostrado. Resulta por lo tanto ineludible dedicar las

siguientes paginas de este trabajo a la sociedad, en este caso la espafiola.

“El fenémeno del calentamiento global es el resultado de la suma agregada de numerosas

contribuciones personales e institucionales”. (Heras, 2010 p.131).

Kates (2007) sugiere que “han de darse al menos cuatro condicionantes para que la
sociedad reaccione ante el cambio climatico: la vivencia colectiva de eventos relevantes, la
existencia de estructuras y organizaciones que catalicen e impulsen la accién, la
disponibilidad de soluciones aplicables a los problemas que requieren el cambio, y sobre

4

32



- Comunicar el Cambio Climatico en Espafa -

todo, que se den variaciones significativas en los valores y las actitudes de la poblacién™ (p.

10).

Para aproximarnos al conocimiento, las actitudes y el comportamiento (C.A.P.) de la
sociedad espafiola hemos estructurado el epigrafe en dos partes. En la primera presentamos
algunos datos de opinién sobre actitudes y valores generales y relacionados con el medio
ambiente y en el segundo nos centramos en los resultados de las oleadas de opinién

especificas sobre cambio climatico y sociedad en nuestro pafs.

2.4.1. Actitudes y Valores

Actitud: “Disposicion de animo manifestada de algin modo”. (RAE, 2012)

Valor: “Cualidad que poseen algunas realidades, consideradas bienes, por lo cual son
estimables. Los valores tienen polaridad en cuanto son positivos o negativos, y jerarquia en

cuanto son superiores e inferiores”. (RAE, 2012)

Para el tema expuesto en este trabajo, los valores que pueden ser asociados, con mayor o

menos medida, son los siguientes:

- La preocupacion medioambiental: Resulta imprescindible una preocupacion
para desencadenar todo lo que tenga que ver con el Cambio Climatico. Solo si se

parte de este valor se podra conseguir algo positivo.

- El disfrute de la vida: El cambio climatico es un fenémeno que afecta a todos los
seres humanos, por el cual parece inevitable eludir este valor. Aparece en este
sentido la eterna disyuntiva de La participacion politica y ciudadana:
Totalmente necesaria para el intento de revertir la situacién, asi como de explicar
dicha situacién actual, ya que resulta un favor decisivo en su existencia y

aceleramiento.

La principal fuente de informacioén para el siguiente apartado que he escogido es el Centro
de Investigaciones Sociologicas (www.cis.es).
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Gracias a dicha fuente se ha accedido a varios documentos, de los que cabe destacar la
Encuesta Social Internacional de Medio Ambiente, en el estudio nimero 2.837, entre Mayo
y Julio del afio 2010. De la misma forma, es interesante el estudio numero 2.557, de
Febrero-Marzo del afio 2004, llamado “Opiniones de los espafioles sobre el medio

ambiente”.

Pasamos, sin mas dilacion, a las preguntas e indicadores encontrados:

CIS

Estudio n® 2,837 Medio ambiente Social Surve Mayo-Julio 2010

PREGUNTA 6

Hablando en general, {em qué medica estd Ud. preocupado/a por temas relatives al medio ambiente? En una
escala de 1 2 5 en la que * significa que Ua. 'm0 estd nada preocupado/a por el mecio ambiente' y el S
gue ‘estd muy preocupado/a‘, ien qué casilla se colocaria ud.?

% (N)
No estd naga preocupade/a (1) 3.0 {77
(2) 6.5 (166)
(3) 24,7 (631)
(#4) 35.2 (1002)
Esta muy preocupade/a (5) 26.0 (668)
N.S, 0.4 {(10)
N.C. 0.2 (5)
TOTAL 100.0 (2560)

Media 3.79
Desviacidn tipica 1.00
(N) (2544)

Ilustracion 1. Estudio CIS

En esta primera pregunta, vital como base de la preocupacion medioambiental, se observa
como, al menos, la mayoria esta preocupada por temas relativos al medio ambiente. De
hecho, tan solo el 9.5% de los encuestados confiesan no estar nada preocupados o poco
preocupados. El punto medio, que serfa la casilla nimero 3, traducida como “esta
preocupado”, la 4, “esta bastante preocupado” y la 5 “esta muy preocupado” se llevan la
mayoria de las respuestas. Se trata de un resultado positivo, ya que descubrir este valor es

fundamental para poder iniciar un cambio de habitos.
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Llegaba la hora pues de, descubrir, dentro de los problemas medioambientales, la opinion

que merece el caso a investigar, en este caso el cambio climatico.

PREGUNTA 7
Aqui hay una lista de algunos problemas diferentes. ¢Cudl oe ellos, si es gue hay alguno, le
parece a Ud, mas importamte para Espaifz en su conjunto?

% (N)

La contaminaciton del aire 15.0 (383)
Los productos guimicos y pesticidas 8.1 (207)
La escasez del agua 15.2 (380)
La contamipacidn del agua 8.0 (205)
Los residuos toxicos o atémicos 7.8 (200)
La eliminacién de la basura doméstica 3.8 {96)
El cambio climatice 23.3 (597)
La modificacién genética de los

alimentos 3.3 (84)
£l agotamiento 0e NuUestros recursos

naturales 1.2 (286)
Ninguno de estos 0.5 {12)
N.S. 3.4 (78)
N.C. 0.7 (17
TOTAL 400.0 (2560)

Ilustracion 2. Estudio CIS

El indicador en este caso también resulta relevante para la investigacion que nos atafie, ya
que el cambio climatico es el problema mads importante de cara al pafs para los dos millares
y medio de encuestados, dentro de los problemas medioambientales. Pero, ¢y desde el
punto personal y familiar? Aunque también es de las respuestas favoritas, en este caso se ve

superado por la contaminacién del aire, llamativo.

CIS

Estudio n® 2.837 Medio ambiente Social ulio 2010

PREGUNTA 7a
iY cudl de estos problemas le afecta en mayor medida a Ud. y a su familia, suponiendo que haya
alguno gue le afecte més?

% (N)

La contaminacién del aire 18.9 (484)
Los productos quimicos y pesticidas 7.9 (203)
La escasez del agua 10.0 (255)
La contaminacién del aguz 8.0 (231)
Los residuos téxicos o atémicos 5.3 (134)
La eliminacién ce la pasura doméstica 8.0 (205)
El cambio climatico 14.86 (374)
La modificacidn genética de los

alimentos 8.7 (222)
El agotamiento oe nuestros recursos

naturales 8.1 (232)
Ninguno de estos 3.8 (98)
NS, 3.8 (98)
N.C. 0.8 (19)
TOTAL 100.0 (2560)

Ilustracion 3. Estudio CIS
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Si se quiere analizar la eficacia publicitaria, resulta necesario tener datos de la vision de la
poblacién acerca de lo que conocen y lo que no. ¢A qué se debe el problema que hay
actualmente con el cambio climatico?

Por ello se ha escogido la siguiente pregunta: “;Conoce las causas de estos problemas
medioambientales?” Si no se conocen, es dificil combatir dichos problemas. Y, con los
resultados, vemos como la respuesta “algo sabe”, que corresponderia a la respuesta numero
3, es la favorita para los encuestados. El casi 34% confiesa no saber nada o saber muy
poco. Quiza una linea de accién debiese de ir encaminado a divulgar dichas causas,
concienciando a las personas, lo cual va muy unido al valor escogido de la participacién

humana, fundamental para estos casos.

PREGUNTA 8

<En gué medida considera Ud. gue conoce las causas de estos problemas medioambientales? Para contestar
utilice esta escala ge 1 a 5, en la que el * significa que Ud. considera gue 'ne sabe nada de ellas’ y el
5 gque 'sabe mucho'.

% (N)
No sabe nada (1) 11.6 (295}
(2) 22.2  (567)
(3) 41,8 (1069)
() 19.8  (507)
Sabe mucho (5) 2.8 (98}
N.S. 0.8 (14)
N.C. 0.3 (6)
TOTAL 100.0 (2560)

Media 2.82
Desviacidén tipica 1.01
(%) (2538)

Ilustracion 4. Estudio CIS
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Una vez analizadas las causas, es el turno de las soluciones. Y en esta ocasion si que parece
que hay poco conocimiento social acerca de ellas. Algo esta fallando en la informacion, ya
sea la publicitaria, como la educativa o la expresada en cualquier otro formato. Tan solo un
15,1% afirma tener bastante o mucha idea de cuales son las soluciones. Soluciones en las

que, por otra parte, tienen un peso determinante como ciudadanos.

CIS

Estudio n® 2.837  Medio ambiente Social Surve, o-Julio 2010

PREGUNTA 8a

iY en qué medida considera Ud que conoce las soluciones a este tipo de problemas del medio ambiente? Para
contestar utilice esta escala de 1 2 5, en la que el 1 significa que Ud. consicera gue 'no sabe pada de
ellas' y el 5 que 'sabe mucho'.

% (N)
No sabe nada (1) 18.1 (463)
(2) 28.2 (748)
(3) 36.3 (929)
(4) 13,1 (334)
Sabe muche (5) 2.0 (52)
N.S. 1.0 (24)
N.C. 0.3 (8)
TOTAL “00.0 (2560)

‘Meaia SR 2.

Desyiacién tipica 1.00
N) {2528)

[lustracién 5. Estudio CIS

Pero... ¢eso lo saben? Me explico: ¢La gente es consciente de su peso en los problemas
medioambientales? Ha quedado claro que estos problemas preocupan a los ciudadanos,
pero, scual es su grado de implicacion? scuanto pueden ayudar?

Un poco el nexo de unién entre el conocimiento del problema y la practica para

solucionatlo.

En la siguiente pregunta, se pide un grado de acuerdo o desacuerdo entre variadas

afirmaciones. Los resultados que se pueden sacar de ella son:
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- La mayorfa de las personas estin en desacuerdo en que “es muy dificil que una
persona sola pueda hacer algo por el medio ambiente”.

- Mas del 50% considera que hace todo lo que es bueno para el medioambiente, por
muchas molestias que les cause.

- Se inclina la balanza un poco mas en el lado de que hay cosas mas importantes que
el medio ambiente. También causa una division evidente el hecho de que tenga
sentido actuar uno solo si los demas no lo hacen.

- Tan solo un porcentaje muy bajo considera que los problemas del medio ambiente

no tienen ningun efecto en su vida diaria.
Estudio n® 2,837 _ Medio ambiente Social ulio 2010

PREGUNTA 3
¢En qué medida estéd Ud. de acuerdo o en desacuerdo con cada una de las afirmaciones siguientes?

Ni de

acuerdo Totalme-
Totalme- ni en En nte en
nte de De desacue- desacue- gesacue- i
acuerdo acuerdo reéo rdo rdo N.S. N.C. (N)

Es muy dificil que una

persona como yo pueda

hacer alge por el

megio amobiente 5.4 20.0 8.0 45.3 17.8 1.8 0.3 (2560)
Hago todo lo que es

bueno para el medio

ambiente, aun cuando

ello me cueste mas

dinero o me lleve mas

tiempo 8.3 42,3 24.8 8.5 3.2 1.7 0.5 (2560)
Hay cosas més

importantes en la vida

que proteger el medio

ambiente 9.5 36.2 27.8 ‘9.4 3.9 2.4 0.8 (2560)
No tiene sentigo que

yo personalmente haga

todo lo que pueda por

el medio ambiente, a

menos gue los demas

hagan lo mismo 13.8 32.5 5.4 32.8 8.7 2.2 0.6 (2560)
Muchas de las

afirmaciones sobre las

amenazas al medio

ambiente son

exageradas 4.8 24.8 13.6 35.2 2.0 91 0.5 (2560)
Me resulta dificil

saber si mi forma de

vica es buena o mala

para el medio ambiente 3.4 22.3 14.6 43.2 10.6 5.0 0.9 (2560)
Los problemas del

mecio ampiente tienen

un efecto directo en

mi vida diaria 13.5 43.2 15.0 ‘8.4 4.4 4.6 0.9 (2560)

Ilustracion 6. Estudio CIS
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Es el momento de analizar la participacion de los politicos y los gobiernos, y la percepcion

de las personas “de a pie” respecto a ello.

CIS

Estudio n® 2.837  Medio ambiente tional Social Surve, M ulio 2010

PREGUNTA <5a
¥, lcudl de entre las siguientes afirmaciones seria la que mis se acerca a su punto de vista?

“ (N)

£l Gobierno (cualquier gobiernc)
deberia permitir que las empresas
decidieran por si mismas como proteger
el medio ambiente, adn cuanco ello
suponga gque no siempre hagan le
correcto 6.1 (157)
£l Gobierno (cualquier gobiernc)
deberia promulgar leyes gue obligasen
a las empresas a respetar el medio
ambiente, incluso si eso interfiere
con el derecho gue tienen a decidir

por si mismas 80.3  (2310)
NS, 2.9 (75)
N.C. 0.7 (17)
TOTAL 100.0 (2560)

Ilustracion 7. Estudio CIS

Aqui la opinién es devastadora: el 90,3% de los encuestados consideran que el Gobierno
deberfa promulgar leyes que obligasen a las empresas a respetar el medio ambiente, incluso
si eso interfiere con el derecho que tienen a decidir por si mismas. Si se traslada un poco a
Espafia, también la inmensa mayoria apunta a que se estd haciendo demasiado poco en

nuestro pafs, como indica la pregunta nimero 16 (a continuacion).

PREGUNTA <6

Algunos paises se esfuerzan mis que otros por proteger el medio ambiente, {Cree Ud. que, en
Espafia, se estd haciendo mé&s que suficiente, lo gue se debe hacer, o demasiado poco para proteger
el medio ambiente?

% (N)
Mas que suficiente 3.1 (78)
Lo que se gebe hacer 22.0 (564)
Oemasiado poco 63.8 (1634)
N.S. 10.7 (272)
N.C. 0.2 (9)
TOTAL 100.0 (25860)

Ilustracion 8. Estudio CIS
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Centrandose ya en el tema del cambio climatico de una forma mas detallada, llega una

pregunta clave. Corresponde a la nimero 24 del informe, y deja indicadores muy

interesantes:

- 1871 de 2560 personas considera que solo cambiando las acciones humanas

cotidianas se resolvera el problema.

- Tan solo 93 de esas personas considera que no se trata de un problema serio, y 159

muestran una actitud pasiva debido a que nada se puede hacer ya.

CIS

Estudio n® 2.837 _ Medio ambiente (ll) (International Social Survey Programme)

Mayo-Julio 2010

PREGUNTA 24

Por lo gue sape respecte al cambio climético, <{cudl de las siguientes frases se aproxima més a lo gue

piensa ud.?

%

(N)

La ciencia y la tecnologia por si
solas resolveran el preblema del
cambic climdtico

86lo si cambiamos nuestra forma de
viga, se podréd resolver el problema
del cambio climdtico

El cambio climatico no es un problema
serio

El cambio climdtico es tan serio e
imparable gue no se puede hacer nada
al respecto

N.S.

N.C.

TOTAL

B.3

73.1

8o

o NN

{212)

(1871)

(93)

(158}
(197)
(25)
(2580)

Ilustracion 9. Estudio CIS

Las conclusiones que se pueden formular después de estas preguntas, y que coinciden en

este sentido con las respuestas obtenidas en el informe de 2004.

- El Cambio climatico es muy importante, el problema mayor que afecta a un pafs, y

el segundo a la vida cotidiana.

- Las personas son conscientes de que tienen que cambiar sus habitos.

- Hay un desconocimiento de soluciones a los problemas medioambientales.
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- Existe una verdadera preocupacion ambiental por parte de los ciudadanos.

- Se considera que las acciones politicas son muy insuficientes.

Si la percepcidon de la existencia del problema y de la participacién humana en dicho
problema no es suficiente, squé mas se necesita?

La respuesta no seria otra que conseguir desarrollar una actitud favorable hacia el cuidado
del medio ambiente, o lo que es lo mismo: llegar a una toma de posiciéon y decisién para

actuar en consecuencia.

Por lo visto, el desarrollo de esta actitud puede requerir de cambios mas profundos en
nuestro sistema de creencias y en nuestros valores, por eso nos referimos a ella como

“complejo valorativo-actitudinal” (Hernandez, 1998).

En primera instancia, hemos visto como a una gran parte de las personas le preocupa el
medioambiente. Sin embargo qué es lo que pasa cuando este problema plantea una
contradicciéon con otras conductas o intereses personales? ¢Usamos el transporte publico?
¢Reducimos el gasto del agua o estamos dispuestos a pagar un precio alto por cuidar el
medio ambiente? Invertimos menos en tecnologias o nos preocupamos de lo que es mas o

menos contaminante?

El desarrollo de actitudes favorables para combatir el cambio climatico dependera de la
importancia que demos como seres humanos al problema y de cuanto nos parezca el precio
a pagar por ello. Es importante evitar creencias como que la técnica y la ciencia encontrara
algun dia el método de acabar con este cambio climatico. Por lo visto en la pregunta del
anterior apartado, casi el 10% de los encuestados piensa eso.

Es problematico el hecho de que los comportamientos necesarios de cuidado ambiental
entren en contradiccién con los valores personales, ya que estos son mucho mas dificiles de
modificar que las actitudes, (que estan apoyadas en dichos valores). En el caso concreto
que nos atafie (el cambio climatico) los valores que orientan los comportamientos
proambientales pueden entrar en conflicto con otros valores como el disfrute del confort

de la vida.

Ademas, ges suficiente el desarrollo de actitudes y valores favorables al control del cambio

climatico para poner en practica los hechos concretos?
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Por si solos no, también surge la necesidad de contar con contextos sociales apropiados. Es
decir, las personas como hemos visto antes, pueden pensar: “;qué sentido tiene hacer algo
por si mismo, un comportamiento aislado, si los demas no lo haran?”. Sin embargo esto
también funciona a la inversa: una persona mas reacio a desarrollar un comportamiento

proambiental puede verse “arrastrado” a ello si vive en un contexto social que de pie a ello.

¢Como se logra esta situacion? Aqui entran en juego los Gobiernos y sus politicas
proambientales. Deben ser capaces de direccionar las actitudes colectivas, generar unas
pautas de funcionamiento social, sea a través de campafias publicitarias (que es la pequefia
aportacion que intentamos hacer en este T.F.M.), sea a través de programas ambientales
participativos... para movilizar a las personas colectivamente en beneficio del medio

ambiente.

2.4.2. Representaciones sociales del Cambio Climatico

Es la hora de centrarse mas en la sociedad como si. En como se identifica a nivel social el
problema del cambio climatico, sus conocimientos, sus valoraciones... en definitiva: en las

representaciones sociales del cambio climatico en Espana.

Para desarrollar este punto, resultan convenientes los estudios demoscopicos elaborados
por la Fundacién Mapfre desde el anio 2009. Son un total de tres, datados de los afios 2009,
2011 y 2013 (Meira et all, 2009; Meira et all, 2011; Meira et all, 2013). Gracias a ellos se llega
a una serie de conclusiones muy significativas y que permiten representar el escenario actual
espafol de cara al cambio climatico. Ademas, en la linea general de este trabajo, el
reconocimiento de este escenario es de capital importancia para lograr esa ansiada mayor

eficacia comunicativa.
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El conocimiento y consideracion del problema

En la esfera de la opinién publica y de la percepcion social, el cambio climatico comenzé a
ser considerado como un problema singular dentro de la preocupaciéon por el medio
ambiente durante la década de los afios ochenta, pero no comienza a tomar notoriedad
tanto para los investigadores sociales como para la poblacion en general hasta la década
siguiente. Cada vez es un problema que cuenta con mas visibilidad e importancia entre la
ciudadania. Por esa razon, se podria decir que en los estudios analizados cuentan con alto

nivel significativo.

Lo primero es saber si la poblacién espafiola identifica el cambio climatico como el
problema que es, y en qué grado. Segun los resultados de estos estudios demoscopicos, la
poblacion otorga una gran relevancia al medio ambiente y en particular al cambio climatico.
De hecho el cambio climatico es la respuesta mas solicitada en relacién al mayor problema
ambiental. Ademas no acaba ahi. Con el paso de los afios, esta aumentando su relevancia
incluso con otras problematicas fuera del ambito medioambiental. Lo que si que es cierto
es que la sociedad espanola otorga menos relevancia al cambio climatico como problema a
medida que el ambito territorial baja de rango. De esta manera, lo advierte mas peligroso a
nivel mundial que estatal, que a su vez tiene mayor relevancia que a nivel de comunidad
autbnoma, o a nivel local.

No obstante, parece que existen motivos para pensar que en futuras lineas de acciéon esta
situacién pueda mejorarse, ya que al menos, la sociedad espafiola piensa que es un
problema real al que aun no se le presta toda la atenciéon que requiere. Sin embargo, estos
datos han descendido respecto al estudio del 2008. Y no solo eso, el distanciamiento
psicosocial con respecto al cambio climatico estd mas marcado cuatro afios después (2012).
En cualquier caso, no hay duda. La sociedad espafola, casi en su totalidad, ha oido hablar
del cambio climatico. Es un término que incluso se utiliza en la vida cotidiana. Respecto a
los dos primeros estudios, los datos del 2012 revelan un aumento en la idea de que el
cambio climatico es real y fruto de la actividad humana. Eso es positivo. Tan solo cuatro de

cada cien no cree que esté sucediendo.

Los espafioles creen entender el fenémeno del cambio climatico. Seis de cada diez

encuestados creen que el cambio climatico es el resultado de la actividad humana, y que sus
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acciones influyen en esta existencia. Ademas identifican el vector principal: la emisién de

gases de efecto invernadero.

Pero esto choca con otra realidad: el cambio climatico, por la razén que sea, no acaba de
percibirse como un problema del dia a dfa. Y es que, en relacion al estudio del afio 2009,
cuatro de cada diez personas aun dudan de las verdaderas causas de este fenémeno.

Y muchas personas achacan el cambio climatico a causas erréneas, como el agujero de
ozono. Reconocen que reciben informacion, pero que a pesar de ello no siempre se sienten
bien informados. Hay que tener mucho cuidado con esas concepciones erréneas, ya que
pueden ser un motivo principal que actie como barrera en la eficacia comunicativa, debido

a falsas creencias.

Otra de esas concepciones erroneas es considerar que el sector industrial es practicamente
el principal y tnico responsable en término energéticos. Lo que se hace asi es minimizar la

percepcion de la sociedad en la responsabilidad del transporte o del consumo doméstico.

Pero, ¢cual es el potencial de amenaza que percibe la poblacion espafiolar? Siete de cada diez
entrevistados en el 2009, opinan sentirse afectados a nivel personal por el cambio climatico.
Mas de la mitad de la sociedad espafiola opina que el cambio climatico tendra efectos de
gravedad mas adelante, a largo plazo. Y casi 3 de cada 4 personas consideran que
perjudicara especialmente a las generaciones futuras. El sentimiento colectivo que hay
respecto a esta amenaza es obviamente negativo, y asociado a impactos catastréficos tales
como fenémenos atmosféricos extremos. Ademas lo relacionan con el sistema
socioeconémico como derivacion de estos primeros problemas. También se teme por la

salud.

Sin embargo conviene no olvidar que siempre va a existir un colectivo “negacionista” o
escéptico ante el problema. Se debe minimizar al maximo a través de una mejora de la
comunicacién o ensefianza para cambiar sus actitudes. Cabe destacar que han bajado con

los afios.

Llega el turno de ver lo que sucede respecto a los medios informativos. ¢Doénde se
consume la informacién de lo que ocurre con el sistema climatico? La mayoria de la

poblaciéon espafiola en los medios de comunicacion television, periédicos y radio por ese
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orden. Se ha convertido en los ultimos aflos en un topico de interés. La publicidad y el
emergente internet llegan a cuotas muy altas también, sobre todo si atendemos a la
poblacién mas juvenil. Curiosos los datos que indican que las fuentes cientificas son de las

menos utilizadas.

Centrandonos en un tema importante para el cambio climatico como es el modelo
energético “ideal”, este modelo energético ideal para la poblacion espafiola descansa en la
fuente solar, edlica y en un ultimo escalon hidraulica.

Existe un fuerte rechazo a la energfa nuclear, y la sociedad valora un equilibrio entre el
gasto econémico, los riesgos para la salud y las consecuencias medioambientales. Los
espanoles manifiestan que la politica energética debe guiarse, en este orden, por medidas

protectivas al medio ambiente y de la salud publica.

Tras observar los tres estudios, y compararlos, se puede llegar a la conclusion de que en el
pais conviven cuatro tipos distintas de audiencias, muy definidas a tenor de la edad, el nivel
de ingresos o la educaciéon e ideologfas. Para dar datos concretos, existe un 11,6& de

desconectados, un 22,6% cautos, un 35% preocupados y un 30,8% alarmados.

Predisposicion para un cambio de actitud

Espafia se comporta como una nacién polarizada en términos de resistencia a cambiar de
habitos. A la ciudadania le cuesta desprenderse de ciertas comodidades centrales en su
concepcion del bienestar domestico y familiar (calefaccion, aire acondicionado, vehiculo
propio y otros bienes de consumo). Para ser leales a la verdad, es cierto que ya se han
identificado pequefios gestos, pero desde luego aun resultan insuficientes. Como suele
suceder en este tipo de estudios, las declaraciones, intenciones y acciones distan bastante

entre ellas. (Conocimiento, Actitud, Practica)

Ademas, en términos de responsabilidad ante ello, la sociedad la achaca mayormente a las
industrias (9 de 10) y los gobiernos (3 de 4) que considera principales causantes, por accion
u omision, del problema.

Menos de la mitad de las personas encuestadas (45,6%) piensa en la ciudadanfa como la
maxima responsabilidad en las causas del problema del cambio climatico. Esta falta de
autocritica debe cambiar, y por supuesto, afecta y esta estrechamente ligado al compromiso

7 4

45



- Comunicar el Cambio Climatico en Espafa -

a la hora de tomar soluciones. Si la sociedad descarga en la instituciones publicas, cientificas
y empresariales todas las responsabilidades, es dificil que actien a nivel personas para un
cambio. La poblacién opta por la autoexculpacion.

Esto va a estar relacionado con lo que vayan luego a hacer. ;A qué esta dispuesta la gente?
A restricciones en velocidad o en conduccién en determinadas zonas. ¢Y a qué no? A
adoptar medidas que cambien drasticamente el estilo de vida, tales como el vehiculo

privado. Tampoco gustan las prohibiciones o las limitaciones, o las medidas economicas.

Siempre segin datos de estos informes, la ciudadania no se muestra reacia a la existencia de
subvenciones publicas para realizar mejoras en el hogar. Destinar tiempo y presupuesto a la
realizacion de campafias de sensibilizacion e invertir en mejorar servicios publicos también
gozan de una gran acogida. No cuentan con la misma suerte los cambios en la politica fiscal

o la subida de precio de combustibles.

Sobre la conducta y la intenciéon de cambio

Los datos recogidos en el estudio del afio 2012 muestran que ciertos comportamientos de

ahorro energético han descendido respecto al elaborado en el 2010.

“Apagar las luces y los aparatos eléctricos” cuando no son estrictamente necesarias es el
habito pro-ambiental que la poblacién espafiola afirma realizar con mayor frecuencia (de
hecho es el 90,7% los que afirman hacerlo “casi siempre” o “siempre”, un claro aumento
respecto al 2010. Asi mismo también ha habido un aumento de personas que utilizan sus
propias bolsas al hacer la compra (74,1%) y de personas que afirman haber sustituido las
bombillas por otras de bajo consumo (87,5%). También ha aumentado aunque mas
ligeramente el numero de personas que afirman comprar electrodomésticos mas eficientes,

por poner un ejemplo.

La situacion econémica en la que esta sumido el pais también condiciona la conducta, y se
ve reflejado por ejemplo en el tema de transporte. La gente viaja menos, trayectos mas
cortos e incluso se opta por caminar en distancias cortas. Obviamente es una gran noticia
en relacién a la reducciéon de emisiones de C02, sin embargo que la motivacion sea el
ahorro econémico en vez de la preocupacion por el problema en si no deja de ser un dato

relevante y poco esperanzador.
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Como conclusion de los anteriores apartados y estos estudios demoscopicos, se puede
abogar por la necesidad de tener en cuenta las distintas caracteristicas de las diversas
audiencias que conviven en el panorama espafol a la hora de hacer campafias de

comunicacién o educacion.
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CAPITULO 3

Para la elaboracion del presente capitulo se han tomado en cuenta campafas premiadas por

el Ministerio en Espafa entre los afios 2005 y 2008.

También se ha indagado en dos significativas campafias de la organizacion WWEF. La
primera de ella es “La Hora del Planeta”. La conocida campana de movilizaciéon ciudadana
puesta en practica por primera vez en el ano 2007. La otra, mas actual, responde al nombre
de “#NiUnGradoMais y estd orientada a la consecucién de firmas, o lo que es decir,

también a la participacion ciudadana.

3.1 CAMPANAS DE CAMBIO CLIMATICO EN ESPANA

Estas campafias han sido escogidas por su relevancia al ser premiadas durante los afios
2005 a 2008 por el Ministerio de Medio Ambiente (2005 & 2006), y por el Ministerio de
Medio Ambiente y Medio Rural y Marino (2007 & 2008), a través de ayudas del Estado.

Fueron llevadas a cabo por organizaciones tan importantes como COAG, Ecologistas en
Accion, WWEF/Adena, MPDL, Ecodes, COSE, UNAF, ISTAS... Y dejaron a su paso una

gran cantidad y variedad de contenido destinado a combatir el cambio climatico.

Se ha dispuesto una tabla basica en la cual se detalla el nombre y la organizacién que
desarrolla la campana, el publico objetivo al que va dirigida, la tematica de la misma (st bien
es cierto que son todas de cambio climatico, lo abordan cada una mediante una accién

encaminada a algo concreto), y el contenido.

Juntando todos esos datos se pretende tener a un golpe de vista la informacion ordenada, y

poder asi un pequefio analisis de los resultados obtenidos.
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NOMBRE CAMPANA

CAMBIA TUS HABITOS PARA
QUE EL CLIMA NO CAMBIE

(Ecologistas en Accion)

MELILLA SOSTENIBLE

(Guelaya/Ecologistas en Accién)

[lustracién 10. Campafias del afio 2005

PUBLICO OBJETIVO

AAPP
Agentes locales

Docentes

Poblacion de Melilla

Estudiantes

TEMATICA

Ahorro energético
Energfas

renovables.

Cambio climatico.
Causas y
consecuencias.

CONTENIDO

Carteles/ Ttipticos/ Cursos de formacién de
formadores/ Exposicion sobre cc/ Cuaderno
de energias renovables/ Difusion en prensa y
radio/ Promocién de energias renovables/
Informes

Cartel/ Folleto/ Concurso de iniciativas sobre
el cc/ Pagina web/ Anuncio Tv




NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO

Habitantes de zona de | Cambio climatico. | Difusion en prensa escrita/ Folletos/ Talleres/
NUESTRO CLIMA ES COSA | montafia . Gufa de buenas practicas para la prevencion del
Informacion y L
DE TODOS cambio climatico

FCQ

busqueda de

soluciones

LA IMPORTANCIA DE LOS | Escolares de 11-12 Importancia de CD Interactivo/ Videojuego/ Difusién por
BOSQUES COMO aflos bosqliles en television/ Kit ecolégico/ Pagina web
cambio climatico.
SUMIDEROS DE CARBONO C02
(ASEMFO)

[lustracién 11. Campaifias del afio 2005 (II)



NOMBRE CAMPANA

PUBLICO OBJETIVO

TEMATICA

CONTENIDO

LOS BOSQUES COMO
SUMIDEROS DE CARBONO
(COSE)

Publico en general /
Sector forestal

Cambio climatico.

Bosques como
sumideros de

carbono.

Tripticos/ Expositores/ Calendatios/ DVDs

TOMA LOS MANDOS DE LA
ENERGIA Y LLEVALA HACIA
LA SOSTENIBILIDAD

S

Publico en general

Energia e
impactos
ambientales.
Informacién.

Pagina web

[lustracién 12. Campaiias del afio 2005 (III)




NOMBRE CAMPANA

PIENSA Y ACTUA EN LA
ESCUELA Y EL HOGAR

(UNAF)

REUTILIZA, DA VIDA A LOS
ELECTRODOMESTICOS
(AERESS)

[lustracién 13. Campafias del afio 2006

PUBLICO OBJETIVO

Familias

Agentes clave en la
gestion de aparatos
eléctricos en deshuso

TEMATICA

Sensibilizacién.
Habitos de

consumo.

Reutilizacion.
Sensibilizacion.

Contaminacion.

CONTENIDO

Poster/ Guia didactica/ Tripticos/ Jornadas/
Talleres/ Difusion en prensa esctita, radio y
television.

Jornadas/ Pegatinas/ Dossier de gestion
RAEE/ Triptico/ Audiovisual/ Pésters/
Difusion en prensa escrita, radio y television.




NOMBRE CAMPANA

PUBLICO OBJETIVO

TEMATICA

CONTENIDO

CLIMA Y TRABAJADORES
2006 (ISTAS)

ME]JOR CON BICI
(ConBici)

[lustracién 14. Campaifias del afio 2006 (II)

Trabajadores y

empresarios

Poblacién en general

C. Climatico.
Sensabilizacion.
Uso de energfas

renovables.

Cambio climatico.
Transporte.

Bicicleta como

transporte
alternativo.

Secciones en pagina web/ Dipticos/ Catilogo
de buenas practicas/ Publicacién de atticulos
en revista cientifica/ Seminarios sectoriales/
Jornada/ Curso presencial/ Curso on-line

Gran bicicletada “ConBici sin C02””/ Materiales
de difusién de la bicicletada/ Polidipticos,
carteles y exposiciones/ Exposicién
audiovisual/ Calendatios/ Pagina web/
Difusion en prensa escrita y television.




ENERGIA MEDIOAMBIENTE
Y EMPLEO: ESCENARIOS

Energias ren.

NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO
Poblacién en general Contaminacion Exposicion/ Camiseta/ Tripticos/ Poster/
del ai CD/ Pégina web/ Cuadernillos informativos/
AIRE LIMPIO  ae Informe/ Buenas practicas/ Modelo de plan de
(Ecologistas en Accion) Informacion. accion/ Presentacion de la informacién de los
datos de calidad del aire/ Jornadas sobre la
calidad del aire
Sector energético Habitos. IT Jornadas Energfa, Medio Ambiente y

Empleo/ Guia divulgativa/ Diptico/ DVD/
Informe

EFECTOS DE LOS BOSQUES
ANTE EL CC (ASENFO)

Informacion. CO2

ALTERNATIVOS Desarrollo

(UGT) tecnologico.
BOSK CRECE: General Efecto Concurso/ Encuesta/ Actualizaciéon de la
OPORTUNIDADES Y invernadero. pagina web/ Difusién en prensa esctita, radio y

television

COLECTIVO
UNIVERSITARIO
CO2NCIENCIACON ANTE EL
CAMBIO CLIMATICO

(Fundacién Natura)

Colectivo universitario

Cambio climatico.
Consecuencias.
Sensibilizacion y

participacion.

Blog/ Folletos/ Pegatinas/ Carteles/ Concurso
de fotografia/ Difusién en prensa escrita, radio
y television

[lustracién 15. Campaifias del afio 2006 (III)




NOMBRE CAMPANA

PUBLICO OBJETIVO

TEMATICA

CONTENIDO

MOVILIDAD SOSTENIBLE
EN ONGs
(WWFE/ADENA)

JUGANDO POR EL CLIMA

(UNAF)

[lustracién 16. Campafias del afio 2007

Personal de
organizaciones no

lucrativas

Emisiones y
movilidad de los

trabajadores.

Cambio climatico.
Informacion.

Responsablidad.

Guia/ CD-ROM/ Folletos/ Paneles/
Pegatinas/ Pagina web/ Acciones de
sensibilizacion directa/ Plan de reduccién de
emisiones de C02 del transporte de
WWF/Adena

Portal/ Videojuego/ Presentaciones/ Material
de difusiéon/ Difusion en prensa




NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO

Publico en general Sostenibilidad. Audiovisual/ Concurso de carteles/ Pagina
Contaminacion web/ Jornadas/ Informes técnicos/ Guia de

MOVILIDAD SOSTENIBLE ideas y buenas practicas/ Guia divulgante/
(CODA) atmosférica. Tripticos/ Materiales de difusion.

CALIDAD DEL AIREY

LA FUNCION DE LOS Comunidad Cambio climatico. | Pagina web/ Blog/ Video/ Pegatinas/
BOSQUES EN LA LUCHA | universitaria 2 zflojizsl_tadén Videojuego/ Difusion
CONTRA EL CAMBIO Sensibilizacion e
CLIMATICO implicacion.
Accionatura

[lustracién 17. Campafias del afio 2007 (II)



NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO
Adaptacion del Jornadas/ Seminarios/ Dipticos/ Cutsos
CLIMA Y TRABAJADORES e gregenqales / Cursos on—hne/ ]orna,dg/
productivo. eminarios / Pane_les / Espacio en pagina web/
(ISTAS) Movilidad Publicaciones/ Difusién en prensa
sostenible.

LA REVOLUCION INVISIBLE

Alumnos y profesores
de secundaria y
universitarios,

Comunicacion del

Cambio climatico.

Spots publicitatios/ Carteles/ Dosier técnico/
Pagina web/ DVD divulgativo/ Jornadas y
seminarios/ Folletos/ Actuaciones en la calle/

(CIMA) investigadores y Imagenes y Edicién especial de “Citco de Pulgas”/
cientificos, nueva . Difusiéon en prensa escrita, radio y television.
C sonidos.
comunicacion
. Poblacion en general Cambio Climatico. | Juego interactivo/ Jornadas de puertas
WATOTIHAINIDOIN D)) L Tie Ie Impacto y abiertas/ Folleto/ Carteles de difusién/ Kit de
CAMBIO CLIMATICO adaptacion. plantacion de un girasol/ Difusién en prensa
(s Ko 185 el Forma'cl,on y escrita, radio y television.
educacion.
LAS AVES COMO Profesores, alumnos de | Cambio climatico. | Ttiptico informativo/ Presentaciones/ Boletin/
INDICADORES DEL CAMBIO secundaria, guarderia Consencuencia Pagina web/ El rincon del educador/ Difusién
forestal y amantes de la
CLIMATICO naturaleza. concreta.
(SEO/Birdlife)
CAMPUS VERDE Participantes del Cambio climatico. | Pagina web/ Carteles/ Chapa/ Jornadas/
programa il Congresos/ Seminarios/ Concursos/ Difusion
(E3FUTURA)

[lustracién 18. Campaiias del afio 2007 (III)




NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO

CC: HAS HECHO MUCHO Poblacién en general C. Climatico. Jornadas/ Seminarios y talleres/ Dipticos/
i i Mitioacion Cuadernillos/ Péster/ Guias/ Pagina web/
POR EL :SERAS CAPAZ DE gacion, Difasién
EVITARLO? Gestion de
(Fundacién Gondwana) residuos.

AIRE LIBRE Y TIEMPO Alumnos, educadores y | Educacion Triptico/ Ponencias/ Acciones de
LIBRE: EFECTO técnicos especializados | ambiental. voluntariado/ Actividades nocturnas/ DVD
VERDADERO ANTE EL
EFECTO INVERNADERO
(ASDE)

[lustracién 19. Campaiias del afio 2007 (IV)



NOMBRE CAMPANA

PUBLICO OBJETIVO

TEMATICA

CONTENIDO

PROGRAMA DE
ACTIVIDADES DE
REUTILIZACION CREATIVA
DE RESIDUOS 2007
(BASURAMA)

Publico en general /
Publico infantil

Reutilizacion.
Concienciacion.

Educacioén.

Jornadas de creacion colectiva/ Talleres de
disefio de objetos/ Conciertos/ Vestido
burocratico/ “Basugranja”/ Pegatinas/
Audiovisual/ Taller

[lustracién 20. Campaifias del afio 2007 (V)




NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO

MANUAL DE USO PARA UNA | Piblico en general

NAVE ESPACIAL
(Amigos de la Tierra)

INFANCIA Y CAMBIO
CLIMATICO

(Federacion Mundo Cooperante)

TEMATICA

Cambio climatico.

Visiéon y

convivencia.

Cambio climatico.

Consecuencias.
Degradacion

medioambiental.

CONTENIDO

Documental / Soporte multimedia /Difusion

Video documental / Corto documental
/Publicidad / Web

[lustracién 21. Campafias del afio 2008




NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO

AIRE LIBRE Y TIEMPO Publico en general Cambio climético. | Campafia sensibilizacién / II Concurso
Contaminacion cortometrajes / Formacion ambiental / Red de
LIBRE: EFECTO ontaminacion. educacion / Materiales
INVERNADERO Conductas y
( ASDE) habitos.

CONSUMIDORES Consumidores Cambio climatico. | Analisis / Web / Folleto / Jornada / Juego
CONSCIENTES DEL CAMBIO Comportamiento, | Meractivo / Difusion en prensa y radio
CLIMATICO
(ECODES)

[lustracién 22. Campaifias del afio 2008 (II)



NOMBRE CAMPANA PUBLICO OBJETIVO TEMATICA CONTENIDO

MONTANAS IBERICAS: Poblacién en general y | Cambio climatico. | Guias didacticas / Jornadas en centros
i visitantes Consecuencias escolares / Plantaciones pedagdgicas / Charlas
CAMBIO CLIMATICO Y . y divulgativas / Kit de ahorro / Estands
BIODIVERSIDAD efectos. informativos / Ttiptico
Fundacién Naturaleza y Hombre

LOS SELVICULTORES Selvicultores espafioles | Cambio climatico. | Web / Guia de buenas practicas / Calculadora
ESPANOLES FRENTE AL Sensibilizacion, | 4 Stocks / Triptico / Jornadas / Boletin
electronico / Acciones modelo / Difusién en
CAMBIO CLIMATICO Movilizacion. prensa
COSE

[lustracién 23. Campaiias del afio 2008 (III)



NOMBRE CAMPANA

AGRICULTURA
SOCIOCONSCIENTE
(COAG)

HOGARES KIOTO
(CRANA)

PUBLICO OBJETIVO

Personas relacionadas
con el sector agrario

Hogares

TEMATICA

Cambio climatico.

Mitigacion.

Adaptacion.

Consumo
energético.

Concienciacion.

CONTENIDO

Exposicion itinerante / Carteles / Triptico /
Publicacién / Jornada / Web / Difusion en
prensa, radio y TV

Talleres / Encuentro / Carteles, tripticos y
pegatinas / Kit ahorro / Evaluacién / Jornada
/ Blog

[lustracién 24. Campafias del afio 2008 (IV)




- Comunicar el Cambio Climatico en Espafia -

El siguiente analisis ha sido elaborado a propésito de los datos extraidos de las tablas
anteriores, que reflejan los datos principales de las campafias de esos afios.

Las campanas detalladas ascienden a un total de setenta. En ellas se puede observar algunas
pautas comunes, otras que no, pero en su conjunto sirven para imaginar un escenario a

nivel comunicativo del cambio climatico en Espafia.

Los temas mas recurrentes siempre son la sensibilizacion, la prevencion, y el aprendizaje e
informacién. Pero en materias concretas en muchos casos como lo son la contaminacién,
la emision de gases de efecto invernadero, el transporte o el ahorro energético.

Esto puede ser positivo, ya que el cambio climatico es un problema muy grande, amplio y

(13

global, y “aterrizar” por asi decitlo en algo concreto puede ser mucho mas eficaz.
Algunas insisten con el paso de los afios, como es el caso de “Las aves como indicadoras
del cambio climatico: red fenolégica nacional”. Interesante la reincidencia en la campana,

reforzandola con el paso de los afios.

En cuanto al publico objetivo, aunque en muchas ocasiones es la poblaciéon en general, en
otras muchas ocasiones se segmenta. Esto considero que es muy positivo, ya que cuando la
gente forma parte de un colectivo determinado, se puede lograr impactar en todo el
conjunto, ademas de seleccionar mucho mejor la comunicacién y como va a ser llevada, ya
que tienen una serie de caracteristicas comunes que los une. Me parece interesante la
relevancia que se le da a las poblaciones rurales, asi como las agricolas y ganaderas. Creo
que es una buena linea de accién.

También vemos como publico diana seleccionado en varios casos el colectivo universitario.
Es acertado ya que es uno de los publicos que mas se movilizan o pueden llegar a

movilizarse y los esfuerzos por ahi estan bien encaminados desde mi punto de vista.

Se puede observar como, a la hora de llevar a la practica la comunicacion, los soportes
favoritos son la television, la prensa escrita y la radio, con un gran interés también por los
dipticos o tripticos (hasta en 20 de las 70 campafas son usados) y cada vez mas por la
pagina web, bien una entera destinada a la campafia o bien en espacios dentro de la
principal de la Organizacion. Con el paso de los afios se observa también como se intenta
adaptar esa comunicaciéon del cambio climatico a los formatos mas actuales, como es el

caso de los DVDs.
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Sin embargo la creatividad juega un papel muy importante también en estas campanas. De
hecho se pueden observar medios para sensibilizar o movilizar como Kits, Maleta de
ahorro, Videojuegos o Tarjetas Termoémetro. Se trata de distintos y novedosos medios para
llegar a los potenciales receptores, y la sorpresa suele garantizar al menos un primer interés,

que luego puede germinar en una participacion activa o desinterés por parte del mismo.

El uso de congresos, seminarios o situaciones en las que existe un contacto cara a cara son

bastante populares.

Antes de centrarnos en el analisis de caso de las campanas de WWTF queremos reconocer y
citar a otras entidades que trabajan para conseguir los mismos fines, siendo alguna de las

mas importantes:

- Greenpeace: es una ONG que trabaja para frenar el cambio climatico exigiendo a
los gobiernos y a las empresas el desarrollo de energias renovables. Ademas
también estan centrados en llevar la propuesta a la Cumbre Climatica de Parfs.

- Ecologistas en accién: es una confederacion de mas de 300 grupos ecologistas
distribuidos por pueblos y ciudades. Actian, entre otras muchas areas del
ecologismo, por el cambio climatico.

- ECODES: Trabajan con la colaboracion de la ciudadania, las organizaciones de la
sociedad civil, las empresas y las administraciones publicas para lograr una
economia verde y responsable. Para ello deben actuar entre otras causas contra el

cambio climatico a través de la ecologia y el desarrollo.

- Manos unidas: aunque es una ONG de ambito social, busca incidir en las politicas
del gobierno relacionadas con el cambio climatico, especificamente, en el proceso
de negociaciones que se llevaron a cabo en el marco de la ONU para lograr un

nuevo acuerdo que sustituya al protocolo de Kyoto a partir del 2012

- APPA: Asociaciéon de Empresas de Energias Renovables. Denuncia la politica anti-
renovable del gobierno y la discriminacion a las energfas limpias. Agrupa a cerca de

quinientas empresas que operan en el sector de las energfas renovables.
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3.2 WWF. LA TRASCENDENCIA DE LA COMUNICACION FRENTE AL
CAMBIO CLIMATICO

Fundada en Morges (Suiza) el 29 de abril del afio 1961, WWEF es una organizacion de
conservacion de la naturaleza, de las mas grandes del mundo. No en vano, el “World
Wildlife Fund for Nature” actiia en mas de un centenar de paises y goza del apoyo de cinco

millones de personas.

Su programa se centra en seis campos principales: “Bosques”, “Aguas continentales”,

“Mares y Costas”, “Especies en peligro” y “Cambio Climatico”

Respecto al dltimo, que es el que interesa para el desarrollo de este trabajo, WWTF traza dos
lineas de accién (ya vistas en el desarrollo de este trabajo) con el objetivo de combatir sus

efectos:

- Mitigacion

- Adaptacién

Coincidiendo con lo visto en capitulos anteriores, en WWTF tienen la conviccién de que la
lucha contra el cambio climatico ha de ser una empresa comun, en la que se encuentren
involucrados tanto ciudadanos como entidades y sectores.

Con el fin de reducir las emisiones, tiene abierto varios frentes, tales como el de potenciar
las energias renovables, negociar politicas efectivas contra el cambio climatico con las
administraciones, investigando los impactos previstos y las medidas de adaptacion
necesarias... y llevando a cabo campafas informativas y de sensibilizacién sobre el

problema, evidenciando la necesidad de una actuaciéon para combatirlo.

A continuacién van a ser analizadas dos de sus campafias. A pesar de la importancia de
ambas, la eleccion de las mismas obviamente no ha sido al azar: la primera, por su

relevancia, la segunda por su actualidad.
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3.2.1 “La Hora del Planeta” de WWF en Espafa

A continuacién se va a realizar un analisis de la que ya es la mayor campana de

movilizacién y participacion jamas organizada.

ONETE COMO SE VERA SE HAN UNIDO VER VIDEO FAQs

Con tu ayuda, asi severa internet
durante la Horadel Planeta

|
|
|
=

Ayldanos a haterlo realidad

PRUEBA CON TU SITE FAVORITO

waw.horadeiplaneta.es/apagainternet/ sbioque-unete

Ilustracién 25. "La Hora del Planeta"

Se trata, como bien reza el titulo, de “I.a Hora del Planeta”, de la O.N.G. “WWE” (World

Wide Fund for Nature), por medio de la agencia publicitaria “Leo Burnett”.

Esta iniciativa viral consiste en apagar el mayor nimero de luces posibles en una hora
programada y sefialada, con el objetivo de que “todos, individuos, empresas, ayuntamientos
y centros educativos, apuesten por ser mas eficientes y autosuficientes en el uso de la
energifa y promuevan las energfas limpias a lo largo del afio para lograr, de esta manera,

reducir el nivel de emisiones de C02 del planeta”. (www.wwf.es)
La primera edicién fue llevada a cabo en el ano 2007 en Sydney. A partir de ahi se ha ido

expandiendo y este afio han sido ya mas de 10.000 ciudades de 172 paises distintos los que

se han sumado a la iniciativa, segun datos del propio sitio web de WWE.
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1 NIVEL TECNICO (datos basicos de la accién) FICHA DATOS

Institucién/ es responsable/s de la campafia-emisor: WWF

Lugar de planificacién de la accién y lugar de difusién: A nivel mundial / En expansién
Asio: E1 primer afio que se puso en practica fue el 2007

Douuracion: Hasta la actualidad

A.gencia de comunicacién: Agencia de publicidad L.eo Burnett

Tipo: Campaia de comunicacion

Presupuesto: Desconocido

ILa agencia que ha desarrollado esta campana, en colaboraciéon con WWF, es Leo Burnett,

una de las agencias mas famosas de publicidad.

Leo Burnett

La agencia publicitaria fundada en el afio 1935 por la persona que lleva su nombre, es ahora
una de las mas importantes de todo el mundo, y cuenta con poco menos de un centenar de
oficinas en 69 paises. Un dato relevante dado que en el momento de su constitucion tan
solo contaba con ocho empleados y tres clientes. Leo Burnett es una agencia publicitaria
que destaca por su creatividad. No es de extrafiar si miramos sus rafces. Y es que Leo

apostaba por una creatividad que estaba por encima de cualquier otra cosa.

Se trata de una campafia de comunicacion a gran escala, en el que hay mucho detras: Desde

una pagina web a nivel global: www.eathhour.org, hasta una infinidad de eventos, material

audiovisual, publicidad... Muchos tipos de acciones en el que la piedra angular es el evento

consistente en apagar la luz una hora el dia indicado.
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2 NIVEL DEL EJE SOCIAL

La comunicacién con fines sociales se ocupa de cuatro areas tematicas basicas y principales.
Esta campafia pertenece de una forma directa a la tematica del “entorno”, si bien es cierto

que atafie a la “salud y bienestar social”.

Lo que se pretende con ello es concienciar a la sociedad acerca de la necesidad de adoptar
medidas contra el cambio climatico, en las emisiones causadas por el ser humano. Ademas

de, obviamente, el ahorro de energfa.

Como sucede también en la otra campafia analizada, el cambio climatico propone una
amenaza para la poblacion y por tanto tiene repercusion negativa en el cumplimiento de los

derechos humanos.

Hay que destacar la existencia de multiples sinergias a la accion de WWZF. Son muchas las
empresas y organizaciones que, desde un ambito u otro se unen a la Hora del Planeta y
muestran un gran cCoOMpromiso.

Ejemplos de ello son las marcas Mahou San Miguel o Coca-cola, que segun datos de la
propia pagina de WWF, ademas de apagar sus luces, optan por animar a sus empleados que
combatan contra el cambio climatico. Otros como Vodafone haran de sus facturas un
difusor para publicitar la campafia. MasQueTV y Clear Channel, por su parte, ceden

espacios publicitarios gratuitos para publicitar asi la campafia.

El problema se aborda desde la propia WWF con optimismo. Aportando datos positivos
como el que dice que son ya cientos de millones de personas las que se unen en defensa del
medio ambiente. Se presume desde la propia pagina oficia de ser la mayor campafia de
movilizacién y participacion jamas organizada, y no es para menos.

Ademas, se habla del problema y se aporta solucién en forma de propuesta: se pretende
que haya una movilizacién en pro de una autosuficiencia en el uso de la energia y en la
utilizacion de energfas limpias, para reducir asi al problema, que reside en la alta cantidad de
emisiones de CO2 del planeta. En la campafia se pide apoyo a todas las personas del

mundo.
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La motivacién descansa en las cifras: cada vez son mas las personas, instituciones y

organismos que se unen a la causa de esta campafia. Uno de los mayores enemigos en la

2 <<
b

lucha por el cambio climatico ha sido ese pesimismo de “luchar solo”, “nadie mas lo hara”.
En este caso el copo de nieve cada vez es mas grande y la accién altruista de las personas

contribuye mas a ello a cada afio que pasa.

3 NIVEL DEL EJE COMUNICACIONAL
ANALISIS ESTRUCTURAL-COMUNICACIONAL

Los objetivos que se persiguen con esta campafia son, a nivel general, combatir el cambio
climatico. Pero no de cualquier manera. I.a accién persigue una mitigaciéon del mismo
mediante la reducciéon de emisiones de CO2 del planeta. Por lo tanto, movilizar a las

personas para que modifiquen sus conductas es un objetivo muy importante para WWE.

Cabe destacar que, el publico objetivo de esta accién es la sociedad en su conjunto. No
solo a nivel personal, sino a nivel institucional, local, de organismo e incluso de Estado. Si
bien es cierto que en ocasiones acciones concretas se lanzan a un publico determinado. En
relacion con eso, en este mismo 2015 se ha lanzado una versién para los mas pequefios en
un video explicativo del personaje ficticio “Pocoyéd” que ha supuesto una accion
audiovisual de informacién y educacion. En el video, un narrador explica el problema del
cambio climatico. El protagonista planta un arbol y ello da lugar a la explicacion a la Hora

del Planeta y de lo que se debe hacer.

Volviendo al analisis, es necesario decir que se emplean una gran variedad de medios y
soportes destinados a comunicar “La Hora del Planeta”. Ademas de la pagina web propia y
el espacio destinado a la campana en la propia web de la Organizaciéon de WWE, se apuesta
por publicidad grafica. Muchas y diferentes piezas constituyen en su conjunto “La Hora del

Planeta”.

Al video explicado lineas atras hay que sumar los diferentes videos en los que se ofrece
cobertura de la Hora del Planeta. En la propia pagina web se puede visualizar uno llamado

“Asi vivimos la Hora del Planeta 2015 en el que se pueden observar imagenes de la pasada
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edicién, asi como testimonios y momentos clave, como fotografias, noticias relacionadas o
espectaculos durante la iniciativa.

Pero no solo consta de videos. También de participacién en redes sociales (no solo
telematicas), también elaboran graficas y originales acciones. Una de las mas creativas

sucedio en el ano 2014 cuando se montd un Scrabble humano durante la Hora del Planeta.
En el afio 2015 se ha utilizado el slogan “tu poder” con el hasgtag #usatupoder.

Interesante es la publicity que consigue, gracias a la expansion y la relevancia de la accién.

Mensajes y lenguaje empleado (qué dice y como lo dice, cdédigos dominantes)

La pieza central de la campana es el propio evento en si.

Al ser un evento de una gran magnitud y encima social, en el que se busca un cambio de
comportamiento a largo plazo pero fuerte. La duracién, desde que se cred, hasta la
actualidad, y ya se ha convertido en un emblema de la lucha ante el cambio climatico, por
lo que continuara de forma indefinida en un principio. La primera “Hora del Planeta” fue
en el ano 2007, y se viene celebrando periddicamente la tercera semana de Marzo hasta la

actualidad.

LLa Hora del Planeta es un evento a gran escala, que cuenta cada afio con mas participacion.
A pesar de que su fin dltimo es combatir el cambio climatico, se puede decir que se ha
consagrado como un evento o accidén original. Por una parte pertenece a la politica de
comunicacién del cambio climatico pero por otra otras muchas iniciativas derivan de esta
campana. Por lo tanto, es un pilar fundamental en cualquier tipo de comunicaciéon del

cambio climatico, una referencia sin lugar a dudas.

Podemos encontrar un antecedente con una tematica o lineas de accion similar en el
“National Dark Sky Week”, un evento que tiene su origen en el afio 2003. Se trata de una
semana durante la cual personas en todo el mundo apagan las luces con el fin de observar

la belleza del cielo nocturno sin contaminacion luminica.

Son muchas las empresas que se han sumado a la iniciativa de WWF como ya hemos

comentado antes, y la repercusion y eficacia desde el punto de vista comunicativo ha
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obtenido grandes resultados, por lo que estamos ante una campafla con muy buenos

resultados respecto a lo que se pretendia cuando se cred.

Son mas de ciento sesenta paises y territorios en todo el mundo los que ha alcanzado.

Mas de 1.000 blogs y paginas webs en Espafa se quedaran a oscuras durante la Hora del
Planeta, asi como lo haran mas de 7.000 ciudades en todo el mundo.

Continuando en Espafia, mas de 260 ciudades, mas de un centenar de empresas y mas de
200 organizaciones e instituciones haran lo propio. Para acabar, mas de 25.000 personas
han puesto una estrella en la web. Todos los datos utilizados han sido extraidos del sitio

web de WWF (www.wwi.es)

4 VALORACION CRITICA

“La Hora del Planeta” es un ejemplo de comunicacién exitosa, no en vano como ya se ha
dicho en este trabajo es la mayor campafia de movilizacion y participacién jamas

organizada.

Al parecer, WWF ha encontrado la férmula para hacer participe a la sociedad y este hecho
es fundamental ante el problema en el que nos encontramos. Es un gran punto de partida

para posibles cambios de conducta actuales y futuros.

En nuestra opinién, la Organizaciéon acierta en no redundar siempre en los mismos
mensajes (aunque inevitablemente el mensaje global sea el mismo) y se moviliza afio tras
afio con nuevas propuestas y acciones que alimentan a la campafa de “La Hora del
Planeta” con aire fresco y novedosas propuestas creativas, como por ejemplo la iniciativa
del “scrabble” ya citada con anterioridad o una accién llevada también por Leo Burnett
(Madrid) que consiste en una aplicaciéon para apagar las luces de las paginas web durante

esa hora.

Como carencias, si las hubiese, podemos dirigir las miradas a la globalidad de la campafia,

es decir, a que posiblemente no se trasmita con total claridad las cosas concretas que la
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gente puede hacer en su vida cotidiana para combatir el cambio climatico y se quede en una

accion modélica y aislada.
ILa Hora del Planeta en cifras:

“+ de 160 paises y territorios en todo el mundo

+de 1.000 blogs y paginas web de Espafia se quedaran a oscuras durante la Hora
del Planeta

+ de 7.000 ciudades en todo el mundo

+ de 25.000 individuos han puesto una estrella en la web www.horadelplaneta.es
+ de 260 ciudades en Espafia

+ de 100 empresas en Espafa

+ de 200 organizaciones e instituciones en Espafia” (Wwww.wwf.es)

En definitiva, estamos ante una gran campafa que goza de una gran repercusion, y que
detras de esa repercusién se encuentra una estructuracion muy completa, con diversos
medios y soportes, que se renueva actualmente, que cuenta con el apoyo de una gran masa
social e institucional, que avanza afio tras afio ganando adeptos y que constituye un gran

paso en la particular lucha de la sociedad contra el cambio climatico.

3.2.1 Campaia actual “#NiUnGradoMas” de WWF en Espafia

Aprovechando que en mes de julio Espafia ha sido victima de dos de las peores olas de
calor de la historia del pais, WWF ha difundido una nueva campafia. Bajo el nombre de
#NiUnGradoMas, WWF pretende “movilizar a la sociedad y evitar los peores impactos del

cambio climitico sobre las especies, la naturaleza y los seres humanos”. (www.wwf.es)
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#NiUnGradoMés

= Actua ya contra el cambio climatico — =
= jodemas eyltarlcr _-;:-'_ ——

[lustracién 26. #NiUnGradoMas Grafica principal

Espafia tiene una gran vulnerabilidad debido a su situaciéon en la cuenca mediterranea, y
desde WWF aseguran que resulta necesario limitar el aumento de temperatura media global

a 1,5°C en relacion a las temperaturas pre-industriales con el fin de evitar catastrofes.

El momento de presentar esta campafia es de crucial importancia, ya que a finales de afo,

en Parfs tendra lugar la proxima gran cita de la ONU sobre cambio climatico, denominada

COP 21.

La campafia es “una llamada a la accién ciudadana” con el objetivo de presionar a los
gobiernos en esa sefialada fecha. Para ello, la campana hace uso de las nuevas tecnologfas,
como no podia ser menos, y de hecho usa la técnica del hashtag para nombrar la propia

campana, priorizando asi el recuerdo de la misma: #NiUnGradoMas.
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1 NIVEL TECNICO (datos basicos de la accién) FICHA DATOS

Institucién/ es responsable/s de la campafia-emisor: WWF

Lugar de planificacién de la accién y lugar de difusién: Espafia

Aso (fechas de produccién, difusién): 2015

Douracién: Hasta la actualidad

Agencia de comunicacién/otros intermediarios: Creada desde WWF
Tipo: Campaifia de comunicacion

Presupuesto: La primera fase ronda los 500.000 €

Es una campafia muy novedosa y lanzada a nivel nacional. Se cerrara probablemente con la
llegada de la Cumbre de Paris, y WWTF la esta dotando de una gran presencia, fuerza y

prioridad en su Plan de Comunicacion global.

2 NIVEL DEL EJE SOCIAL

El tema social que trata la campafia #NiUnGradoMas es, como en el caso anterior, el

“Entorno”, asociado de nuevo al fendmeno del cambio climatico.

El problema que intentan paliar es el del aumento de la temperatura del planeta, con el fin
de evitar las consecuencias tan devastadoras que esto supondria. Se trata de un problema
cercano relativamente en el tiempo, por lo que desde WWFE han considerado necesario

realizar esta campana.

El cambio climatico crea una amenaza para la poblacion y tiene por tanto repercusion en el

cumplimiento de los derechos humanos.
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Primeramente interviene con el derecho al desarrollo: es un derecho universal e inalienable
que forma parte de los derechos humanos fundamentales. Este derecho se hace efectivo en
el momento en el que se satisfagan de manera equitativa las necesidades en materia de

desarrollo y de medio ambiente de las actuales y futuras generaciones.

El cambio climatico también afecta a las personas con pocos recursos que se concentran en
zonas de alto riesgo. Son especialmente sensibles a los efectos que provoca el cambio
climatico y ademas poseen una capacidad de adaptacion limitada. Considerando zonas de
alto riesgo los paises de baja altitud, paises insulares pequenos, los paises con zonas
costeras bajas, zonas aridas y semiaridas o zonas expuestas a inundaciones, sequia y

desertificacion, y los pafses en desarrollo con ecosistemas montafosos fragiles.

Concretamente Espafa, por el hecho de ser una peninsula que se encuentra en la cuenca
Mediterranea es enormemente vulnerable. Aqui existe una mayor frecuencia e intensidad
de olas de calor, alteraciéon de los rios y humedales, playas en regresion con ecosistemas
costeros en riesgo de desaparicion lo que provoca la pérdida de turismo y de agricultura.
También entra en juego la resolucion 2005/60 de la Comision de Derechos Humanos, de
20 de abril de 2005, sobre los derechos humanos y el medio ambiente como parte del
desatrollo sostenible y la resolucion 6/27 del Consejo, de 14 de diciembre de 2007, sobre la
vivienda adecuada como elemento integrante del derecho a un nivel de vida adecuado, en

particular, sobre los derechos humanos y el acceso al agua.

(Véase Anexo 1)

Por otra parte el problema del calentamiento afecta directamente a la salud de la poblacion:
aumento de las muertes por enfermedades cardiovasculares y respiratorias, o incremento

del riesgo de enfermedades transmitidas por los alimentos y el agua.

Para encuadrar mejor la campafia, es necesario reiterar en que es un tema que atafie a la

sociedad en general y que por lo tanto todos los esfuerzos son pocos para conseguirlo.

WWF es una organizaciéon que trata el problema de forma en que se centran sobre todo en
las consecuencias negativas que produce el calentamiento global. Intentan llevar a cabo una
funcién divulgativa acercando y explicando el problema a las personas que no lo conozcan

con profundidad. Muestran cudl el estado del planeta en los diferentes ambitos a los que
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afecta el cambio climatico, muestran lo que esta sucediendo a través de diferentes pruebas

graficas.

No profundizan en las causas que han llevado a esta situacién ni quiénes son los
responsables de haber llegado a este punto sino que lo dan a conocer y ofrecen soluciones.
Se le da una gran importancia a la manera en que se puede solucionar el problema
ofreciendo diferentes formas de contribuir a luchar contra ello, ya sea a través de
donaciones o socios o con una simple firma. Se trata de mucho mas que dar dinero: se
trata de si ofrecen cosas concretas a las personas, empresas, organizaciones... de cambio en

su dia a dia con el fin del ansiado cambio de conducta.

Es decir su principal discurso se basa en pedir la movilizaciéon de la ciudadanfa y la

concienciacion sobre el tema de la misma.

Concretamente en la campafia a analizar, la organizacion pide el apoyo de los ciudadanos a
través de una recogida de firmas para que exijan al Gobierno de Espafia que defienda en la
proxima Cumbre del Clima de Parfs un pacto global que ayude a luchar contra el
calentamiento apostando por las energias renovables. I.a campafia no se conforma
solamente con conseguir las firmas, sino que se encarga de que cualquier persona que no
esté familiarizada con la tematica entienda lo que esta sucediendo en el planeta y cémo

combatirlo, se puede hablar pues de una funcién educativa.

La motivaciéon de la accion es altruista ya que los logros conseguidos no benefician
directamente a la ONG sino que sus actos beneficias a toda la poblacién que peligra debido

a la situacion que vive el planeta actualmente.

Los resultados que estan obteniendo durante el desarrollo de la campafia son a dia de hoy
(24 de Agosto de 2015) de 10593 firmas de la peticién para que el Gobierno lleve una

propuesta a la Cumbre Climatica de Paris que apueste por las energias renovables.

Ademas de la conciencia de los ciudadanos que hayan firmado la propuesta o se hayan

informado a raiz de esta campafia.

No se puede valorar los resultados finales ya que la campafia atn no ha finalizado.
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3 NIVEL DEL EJE COMUNICACIONAL
ANALISIS ESTRUCTURAL-COMUNICACIONAL

Los objetivos de comunicacion se basan en transmitir a los ciudadanos los problemas que

causa el cambio climatico y las soluciones posibles.

El objetivo del programa de accién social es principalmente conseguir el suficiente nimero
de firmas para que el Gobierno lleve a la Cumbre Climatica de Paris su propuesta
energética y secundariamente conseguir donaciones y socios para llegar a su objetivo

principal de concienciar a la ciudadania.

El objetivo de WWT es conseguir mitigar dentro de lo posible el fenémeno del cambio

climatico a través de distintas medidas, entre las que se incluye la presente campafia.

El pablico objetivo de esta campafa es la sociedad en general, tanto los que ya estan
concienciados como los espafioles que ain no estan introducidos en el mundo de la
proteccion medioambiental pero que se si se preocupan por su planeta y que debidamente

informados pueden llegar a colaborar con la ONG.

Emplean varios medios, el principal es su pagina web (www.niungradomas.org).

Por ello vamos a comenzar por analizar dicho portal; La disposicion de la pagina web es la
siguiente: Eslogan de campafia acompafada con una cuenta atras que narra el acercamiento
a la Cumbre de Parfs. El logo de WWF en la parte izquierda y el de Paris2015 en la diestra.
En la parte inferior el numero de firmas que han conseguido hasta ahora para pedir al
Gobierno que apueste por energias renovables para evitar el cambio climatico.

Son elementos importantes, por un lado se le da gran importancia al evento de la Cumbre
de la Paris ya que es a donde se quiere llegar con esta campafia. Por otro lado las firmas
para conseguir que llegue, por mucho que conciencie la campafias sin esas firmas no habra

servido.

La imagen escogida para dar fondo al mensaje textual es el planeta sumido en la catastrofe,
de tonalidades claras para que se lea bien el mensaje, pero también grisaceas y
desalentadoras, con el fin de producir un rechazo o desaprobacién que ha de ser cambiado.
Con la fotograffa se consigue el impacto visual que necesita este tipo de campafias.
Podemos apreciar con nuestros propios ojos lo que esta ocurriendo con el planeta.
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En el centro en letras grandes el titulo de la campafia #NiUnGradoMas con el subtitulo
“Actia ya contra el cambio climatico. Podemos evitarlo.”

Aparece con color vivo (en este caso el rojo) llama la atencién de una manera correcta y
para nada irritante o molesta a los tres sitios clave del objetivo de la campafia: la cuenta

atras, el nimero de firmas hasta el momento y el botén de “actuar”.

Seguido de la pagina principal hay una plataforma para conseguir firmas que es la clave de
la campafia. Seguidamente aparecen los ambitos de actuacién con el titulo “aun estamos a

tiempo de evitarlo.”

El siguiente punto en la pagina web es un apartado titulado “Colabora”. Una vez que te
muestran la nefasta situacion del planeta te ofrecen una manera para combatirlo que es

colaborando con ellos.
Proponen diferentes formas de colaborar:

- “ Hazte socio”, unete a WWT: emplea una entrafiable foto de dos pingtiinos, ya no
se trata de convencer mostrando los horrores del planeta sino que una vez que
estas convencido te enseflan lo bonito que es salvar al planeta, como por ejemplo
salvar a estos dos pingtiinos. Utilizan frases sencillas, directas y en imperativo para
llevar a la movilizacion.

- “Adopta”, adopta una especie en peligro. Emplean la misma férmula que el
apartado anterior: un animal, en este caso una foca y frases imperativas. También
muestran un peluche de foca que te envian cuando realizas la adopcion simbdlica
de estos animales.

- “Haz una donacién”, salva el planeta. Emplea la misma férmula pero con osos

polares.
Al pinchar te redirige a la plataforma dénde poder registrarte y colaborar.

Bajo este apartado aparece el siguiente titulado “Un planeta cada vez mas caliente” y
aparece un video en el que se muestran el aumento de las temperaturas del planeta a lo
largo de los anos. Aqui emplea un elemento visual que aporta veracidad a lo que la

campafa nos intenta explicar.
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El siguiente punto explica en qué consiste el nuevo acuerdo sobre el clima que se va a
llevar a la Cumbre de Parfs. Lo explican en 6 sencillos puntos que puede entender cualquier
persona que no esté al dia sobre el tema. El titulo estd en letras rojas sobre fondo negro
que hace que destaque y llame la atencion del espectador. Al incluido una ilustracion de la
Torre Eiffel de Paris que le da un toque de diversiéon a un tema tan serio. En la parte
derecha hay una ventana con los tweet que se han escribo bajo el hasghtag #niungradomas

y con el que puede twittear el usuario.

Seguidamente esta el punto “20 afios de negociaciones” hace un repaso de los diferentes
convenios y acuerdos que ha logrado WWEF a lo largo de los 20 afios que llevan activos.
Con esta informacion hace que se conozca mejor la organizacion y que se pueda tomar mas
en serio gracias a todos los logros conseguidos.

Aparecen organizados con una tabla cronolégica que hace que se pueda ver la informacion
de una manera mas dinamica y organizada. Este eje cronoldgico es curioso y muy practico,
al mismo tiempo que le da originalidad y algo diferente a la pagina.

El dltimo punto son noticias que aparecen en diferentes medios relacionadas con WWT.

Para cerrar acaba con una fotografia de la costa con el titulo una vez de la campafia.

Hasta aqui el analisis de la pagina web creada propiamente para la campafia. Sin embargo,
es de relevancia comentar que en la propia pagina principal de WWF (www.wwf.es), la
campafa goza de un papel protagonista, ya que, ademds de su propio apartado, se ha
creado una ventana emergente de la campana #NiUnGradoMas que aparece tanto al entrar
en la pagina como en cualquiera de los apartados. Queda evidenciado asi la relevancia que

WWTF ha puesto en la campana.

En la web aparece informacién y material sobre la campafia en varios de sus apartados.
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Otro medio que utilizan es la plataforma de videos Youtube en la poseen su propio canal

“WWEFTV”. En ¢l entre otros videos se encuentran los anuncios de esta campafa.

Dichos anuncios llevan por titulo:
- “Ni un grado mas, ni una playa menos”
- “Ni un grado mas, ni un rio menos”

- “Ni un grado mas, ni un bosque menos”.

En ellos se ven la imagen de una playa inundandose, un rio seco y un bosque quemandose
y aparecen las flecha de la campafia con las palabras ni un grado mas ni una playa/rio/
bosque menos y al final la pantalla en negro con el logo de WWF y la pagina web
acompafiado del sonido de la naturaleza que corresponde a cada momento. Se tratan de
videos sencillos pero de gran impacto visual ya que las imagenes que aparecen producen en

el espectador un sentimiento de rechazo hacia lo que esta viendo.

Todos ellos se encuentran también en la pagina web oficial. Interesante y correcto desde el
punto de vista de la coherencia comunicativa que se complementan en todas sus

plataformas.

WWEF no se olvida de un medio tan comun como la publicidad grafica. En este sentido
aparecen, siguiendo las pautas comentadas en los otros medios, varias graficas de la
campana.

Cada grafica corresponde a un ambito y esta compuesta por una fotografia en la que
puedes pinchar para obtener mas informaciéon sobre ello. Dentro de esa informacion
aparecen datos sobre lo que el cambio climatico podria provocar y en la esquina inferior
derecha los grados que harfan faltar aumentar para provocar un gran dafio en cada uno de
los diferentes ambitos que son especias animales, bosques, tios, caudales, trabajo, vidas,
cultivos, ciudades y los polos. Todas las imagenes excepto la ultima presentan unos tonos
apagados, grisiceos que hace que se cree un mayor rechazo hacia lo que nos muestran.
Esas son las caracteristicas comunes, sin embargo, unas buscan la sensibilidad, otras la

angustia, el miedo o la reflexion.

4

82



- Comunicar el Cambio Climatico en Espafa -

Por ello se ha procedido a realizar la siguiente tabla que resume a grandes rasgos las graficas
disefiadas por WWF para reflejar el cambio climatico como problema en muchas areas

distintas.

RESPUESTA
(A UN GRADO MAS)

FOTOGRAFIA COMENTARIO

Un bosque menos Un bosque tras un incendio. | Imagen devastadora que

afecta a la sensibilidad del

receptor.

Una ciudad menos Una ciudad inundada Invita a la reflexion.

Una playa menos Isla paradisiaca desde plano | Asociada al disfrute
aéreo. La esta consumiendo | humano, el placer también

el mar. podria desaparecer.

Un polo menos Polo derritiéndose con oso | El hecho de utilizar el

polar en peligro animal hace que el

espectador se vea mas

afectado. Empatfa.

Ilustracion 27. Tabla resumen de las graficas de #NiUnGradoMas
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A continuacién se analiza una de ellas de una forma mas detallada:

| AUﬁA YA cnﬁfra elc

Ilustracién 28. Gréafica

ambio climatico.

La ilustracién se compone de una parte visual y una parte textual.

En la parte visual han elegido de fondo la fotografia de un bosque tras un incendio. En ella
se aprecia el humo, las ramas calcinadas, los troncos quemados que han quedado en pie, el
suelo seco y algunos brasas.

Es una imagen devastadora, que provoca un sentimiento de angustia y de rechazo. Presenta
unos colores oscuros, sin brillo que acentian el dramatismo y la negatividad.

En cuanto a la parte textual aparece en la parte central el titulo de la campafa
#NiUnGradoMas con la almohadilla delante igual que en toda la campana. Esta escrito en
letras minusculas y mayusculas todo seguido como debe ser los hashtag en la red social
Twitter. Tiene una tipografia redondeada que le da informalidad en color blanco que sirve
para destacar sobre la oscuridad de la imagen.

En la parte inferior y superior del titulo aparece el slogan “UN GRADO MAS, UN
BOSQUE MENOS”. Explica de forma simple y facil de recordar que cuantos mas grados
haya menos bosques habra. Utiliza una frase con una composiciéon sencilla en la que se

produce una antitesis (mds/ menos).
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La frase se divide en dos parte: “Un grado mas” se encuentra en la parte superior en el
interior de un flecha gruesa que sefala hacia arriba. La flecha y la frase van acordes ya que

sefiala hacia arriba lo que implica mas.

La otra parte es “un bosque menos” se encuentra en la parte inferior en el interior de la
flecha que sefiala hacia abajo. Actda de la misma forma que la anterior, la fecha hacia abajo
indicando menos. La frase hace referencia directa la fotografia de fondo que muestra como
dice la frase, un bosque menos. Esta escrita en mayusculas con una tipografia redondeada y
alargada que tiene un toque informal y coordina bien con la del titulo de la campana. Es de
color blanco que contrasta bien el color rojo de las flechas y a su vez con la oscuridad del
fondo. Las fechas aunque de color rojo no son opacas sino que deja ver la imagen de fondo

para asi no crear una ruptura entre el fondo y el texto.
Mantiene los colores de toda la campafa (rojo, blanca y negro)

El logotipo de WWT se encuentra en la parte superior alineado a la izquierda, y un banner
de fondo negro forma la parte inferior de la imagen. “Actia ya contra el cambio climatico”

y la direccion de la pagina web ya comentada anteriormente lo rellenan.

En cuanto al lenguaje empleado en la campana: La campana se fundamenta en el slogan
#niungradomas, que actia tanto como nombre de la campafia como hasgtag participativo,
aprovechandose asi WWE de la simplicidad de solo utilizar un término para toda la

campana.

Es sencillo, facil de recordar y explica directamente lo que se quiere conseguir. Aparece con
el simbolo de almohadilla que se utiliza en la red social twitter. Este elemento ademas de
servir para que la gente lo comparta en las redes sociales le da un toque de actualidad y de
juventud a la campafia. Después, inmediatamente en la parte inferior del mismo, se
complementa con mas texto, cuya forma verbal elegida es un imperativo inapelable, tan
utilizado en la persuasion publicitaria: “Actia ya contra el cambio climatico”, para
continuar con un “Podemos evitarlo” utilizando en este caso la primera persona del plural,
consiguiendo asi que el receptor se posicione del bando que ha de evitarlo. El término
“podemos” esta siendo reutilizado bastantes veces en los ultimos afios. Por ejemplo, fue el
slogan para el Mundial de futbol de Sudafrica, o, mas recientemente incluso como nombre

de un partido politico. Esta de moda y los creativos lo utilizan a la perfeccion en este caso.
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La piedra angular de la campafia es la accién evento de recogida de firmas, por lo tanto su

base de operaciones serfa el sitio web.

Como se indicé en la ficha que acompana este analisis, la campafia comenzé en el pasado
mes de julio de 2015 y durara hasta el dia 21 de noviembre que es cuando finaliza el plazo

de la recogida de firmas. Por lo tanto tiene una duracion aproximada de cinco meses.

La campafia complementa toda la comunicacion de WWTF realizada sobre este tema desde
hace afios. Respecto a esto podemos decit que, a pesar de que es una campafia
independiente y concreta, si que pertenece a los esfuerzos globales de WWFE por combatir

el cambio climatico.

Lo que si existen son antecedentes relacionados con la campafia. WWTF siempre ha
llevado campanas para combatir el cambio climatico. LLa mas conocida ya ha sido analizada

en el epigrafe anterior: “La hora del planeta”.

Otra campana es “Testigos del clima”. En esta campafia se muestran testimonios de
ciudadanos y profesionales de diferentes entornos que estan sufriendo cambios
provocados por los cambios climaticos que se estan produciendo en nuestro pafs. Se
muestran casi 30 historias de distintos lugares de nuestro pafs que prueban cémo esta

afectando el cambio climatico al modo de vida de muchas personas.

“Movilizacion climatica de los pueblos” fue otro evento anterior. En ¢l cientos de miles de
personas en todo el mundo se movilizaron para exigir medidas urgentes para frenar el

cambio climatico de cara a la cumbre de Ban Ki-moon de 2014.

Existe una entidad en HEspafia que también trabajan para la recogida de firmas de la
Cumbre de Paris. Es Greenpeace Espana con la campana “Frenemos el cambio climatico.”
En la que proponen un pacto para poner fin al uso de las energias sucias y apostar por las
energias renovables. Por lo tanto, se coordinan ambas campafias de una forma muy

positiva.

La campana esta teniendo una buena repercusion que se ve reflejada en el gran numero de
firmas que han reunido. Consigue transmitir lo que pretende ya que gracias a la
informacién consigue concienciar al publico y hacer que colaboren pero hasta que no se
celebre la Cumbre para la que estan recogiendo firmas no se vera si verdaderamente esta

campana ha sido eficaz y ha conseguido su objetivo final.
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4 VALORACION CRITICA

Con la campafia #NiUnGradoMas, WWEF vuelve a dar un paso al frente en la lucha contra
el cambio climatico. Con la ayuda de las nuevas tecnologias, pide a los ciudadanos su firma
online con el objetivo de presionar a los gobiernos. Trata as{ un tema muy actual (ya que la

cumbre de Parfs se celebra a finales de afio) promoviendo la movilizacién ciudadana.

La movilizaciéon esta siendo real, y la campafia funciona hasta el momento de una forma
correcta. A dia de la realizacion de este analisis, se han alcanzado 10792 firmas a falta de
mas de 96 dias para la Cumbre de Paris. Ademas, WWT afade (si se consiente) los datos de
los apuntados en la lista de firmas a su base de datos, y no duda en ponerse en contacto
personal via telefénica o online para proporcionar informaciéon acerca de modalidades de

ayuda.

Respecto a la accién concreta, hay que destacar que es la pagina web la que desempena
todo el peso de la comunicacion, es el medio adecuado ya que al necesitar la colaboracion

directa del publico permite tener plataformas para recoger datos, firmas o donaciones.

Hace uso de la publicidad como una pieza mas de una campafia de comunicacién con fines

sociales mas amplia, y lo hace a través de distintas graficas.

Hay que destacar la gran versatilidad de la campafia, que pretende mostrar diferentes
ambitos de la vida a los que afecta el cambio climatico. De ahi la variedad de graficas y
situaciones comentadas en el eje comunicativo. También la importancia que se le ha dado a

la misma, priorizando su difusién como objetivo principal en distintos soportes.

Consideramos que el principal acierto es dejar claro en todo momento de la campana el
objetivo principal de la misma, llevar la propuesta a la cumbre, de esta manera hace que el
receptor se centre en lo que le estan transmitiendo. Otro acierto es comunicar de una
manera que puede entender cualquier persona que no esté introducida en el mundo de la

ecologia, as{ pueden captar a muchos mas personas.
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También posee una estética muy cuidada que siempre es algo positivo para la campana. El
hecho de que tenga una imagen cuidada hace que se tome mas en serio la informacién que
nos proporcionan pero por otra parte este tipo de estética desenfadada y dinamica hace que

llegue a un publico no especializado en
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CAPITULO 4

Tras una serie de ideas varias y, tras sopesar las opciones, medios y posibilidades se

propone con este trabajo la siguiente campafia con fines sociales.
#changeyourmeal

Change your meal es una campana cuyo tema social amplio es el entorno, concretamente el
cambio climatico. Esta campafia aborda el problema desde una perspectiva mas modesta y
concreta centrada en combatirlo desde un cambio de dieta.

A través de diversos medios, pretende lograr un aceptable nimero de impactos en un
publico joven a nivel nacional, a través de informaciéon y buscando un feedback que

tavorezca la participacion de los receptores.

4.1. JUSTIFICACION

Gracias a lo investigado en este trabajo, parece evidente que hay que seguir insistiendo en la
busqueda de una participacion de la sociedad. Por ello, con esta propuesta se sugiere
continuar en esa linea de ampliaciéon de fronteras, de hacer del tema algo mas cotidiano

aun.

Esta campana pretende cubrir el enfoque CAP.

C. (Conocimiento): A través de canales informativos (Pagina web)

A. (Actitud): Un cambio de actitud favorecido por la informacién y la invitacién a ser
participe.

P. (Practica): Se refiere a cambios de conducta. En el caso de la campafia, el cambio de

dieta.
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4.2. METODOLOGIA

Para elaborar la campafia, se ha trabajado junto a Angel Ortega Agudo, responsable de un

Estudio de Disefio palentino que lleva el mismo nombre.

Lo primero de todo era la decision tan importante de trazar las pautas de accion. El “zqué
hacer?”. Teniendo claro que se buscaba para la propuesta algo concreto para combatir el
cambio climatico, pero que era algo demasiado grande para nuestros medios, se aterriz6 en
la idea de “Un dia sin carne”, pero mas tarde se lleg6 a la conclusién de que eso ya estaba
hecho y serfa redundante, por lo que se opté por una idea complementaria a ello, que
estuviese vinculado a este tema concreto (el cambio de dieta) pero que aportara por si
misma una nueva iniciativa. Lo que comprobamos fueron los sitios web que hacfan
referencia al dfa sin carne. Y nos parece insuficiente lo que proponen en el sentido de que
simplemente las personas se apuntan y ya esta, es realmente un contador mas que una

llamada al cambio.

¢Qué se busca? Un canal de informacién y un canal de participacion ciudadana. Continuar
con el enfoque de Conocimiento-Actitud-Practica. El conocimiento no garantiza un
cambio de habitos, por lo que consideramos una buena opcién continuar la insistencia por
ahi.

De las ideas que surgieron, (algunas incluso demasiado ambiciosas, como un proyecto de
crowdfunding con bastantes variables) se fueron descartando las distintas opciones hasta
llegar a la conclusion de lo que se va a trabajar es en una recopilacién de platos alternativos

a la carne hechos por los usuarios, poniendo en juego su creatividad.

¢Por qué esta tematica? Llegamos a esta conclusion por varios factores:

El primer motivo no es otro que la importancia de la tematica del cambio de dieta. Las
dietas carnicas actuales son un factor clave de las emisiones de gases de efecto invernadero,
y quiza sea el menos asociado al cambio climatico por las personas, que asocian mucho mas
a las fabricas o el transporte lo que esta sucediendo.

El segundo motivo radica en que no vimos nada parecido por internet, no al menos
vinculado al cambio climatico y proponiendo a los usuarios una movilizacion.

Otro motivo descansa en la actualidad: Por los motivos que sean, vivimos en una sociedad

en la que el tema de la cocina esta de moda. Asi se puede reflejar en el éxito de los
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constantes programas televisivos culinarios que protagonizan la parrilla de television
nocturna, el auge de un interés por la cocina o simplemente el gusto por cocinar.

Con las ideas mas o menos claras de lo que se va a realizar, se pasé seguidamente a la
eleccion de dos elementos muy importantes: El proceso de naming de la campafia y la

seleccion del publico objetivo (mas o menos ya establecida con anterioridad).

Naming
El término “naming” hace referencia a las técnicas de creaciéon de nombre de, en este caso,
un proyecto concreto.
Finalmente, el nombre escogido para la campafa es “Change your meal”. Por supuesto no
es un nombre escogido al azar: se busca con la denominacién inglesa la maxima expansion
comunicativa posible, o, al menos, no renunciar a ella de cara a un futuro. En espafiol

significa “cambia tu dieta, o cambia tu ment”, del inglés “change your meal plan”.

Creemos que el resultado del naming ha sido bastante positivo, ya que el nombre elegido es
sonoro, tiene musicalidad, y es facil de leer y recordar. Ademas respeta un pilar importante
que se habfa pre-acordado durante el proceso y que consistia en incluir la palabra “cambio”
(en este caso “change”) en el nombre de la campafia. Con ello se pretende relacionar desde

un primer momento la accién al cambio climatico.

Cabe destacar que el proceso del naming esta muy ligado a la definicién del publico
objetivo. De ser otro el publico objetivo probablemente el resultado hubiese sido muy

distinto.

Publico objetivo
El puablico objetivo buscado es personas jovenes a nivel estatal, sin renunciar a una posible
expansion internacional. En un primer instante se pensé en la idea de un publico objetivo
representativamente menor, a nivel local, pero se ha considerado ampliarlo en vistas a las

posibilidades que se intentan manejar con esta campafa a través del medio Internet.

Se comentaba unas lineas atras la relacion de la eleccion del nombre con este apartado. Y es
que, la denominacion inglesa facilita que lo puedan ver, a través de las redes sociales,

incluso personas a nivel internacional que se relacionen en las redes de los primeros
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destinatarios. Funciona como el “boca a boca” de toda la vida, pero en este caso podtia ser

de “o0jo a 0j0”, ya que no es necesario ni que lo intenten comunicar.

Llegados a este punto se tiene la idea de lo que se quiere transmitir, a quién y el por qué.
Sin embargo faltaba el como. En otras palabras, llegaba el momento de elegir los medios y

soportes para desarrollar la accion.

Medios y soportes
Desde un primer momento, se pensé en tres frentes que convergiesen en el mismo evento:

(el ya comentado de recopilacion de platos alternativos a la carne).
Los tres frentes son los siguientes:

1. Pagina web formato blog profesional: auna en un mismo formato el canal
informativo y el canal participativo. Funciona como base de operaciones del evento

y por tanto de la campana.

2. Cartel-grafica: Refuerza el resto. El objetivo del mismo es publicitar el evento. Por
lo tanto, en la grafica debe aparecer un reclamo, una redireccion a la pagina web y a

la red social.

3. Red social: Parte participativa. Desde un primer momento se ha descartado la
creacién y gestion de mas de una red social. Serfa redundante para los contenidos
que proponemos, ademas de que consideramos que es mejor una red social bien

gestionada que varias descuidadas.

El nexo de unién de las tres es un personaje inventado como imagen visible de la campafia.

El Chef Tito.

Hasta aqui el proceso de planificacion. Pero faltaban varios elementos intermedios que
estan en la frontera entre la planificacién y la puesta en marcha de una campafa.

Por lo tanto el siguiente paso ha sido la creacién de esos elementos tan importantes.
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Lo primero fue la creacion de la imagen de la campafia, en este caso nuestro logotipo.

Logotipo

El logotipo creado para la campafia es el siguiente:

changeyourmea

La tipografia elegida es la “Helvética”. Es utilizada recurrentemente en carteles
publicitarios. Se caracteriza por su versatilidad, por su alta legibilidad. Muy utilizada a nivel
informativo.

Es una letra de palo seco, muy funcional y que da un toque moderno y sofisticado a un

disefio, por lo que hemos creado conveniente su uso para este logotipo.

LLa paleta cromatica escogida combina el marrén claro con el verde.

Con el marrén se pretende evocar a la tierra. El verde es un color que simplemente no
podia faltar en un logotipo de estas caracteristicas. Con €l es asociada la esperanza y la
naturaleza. El conjunto de los dos colores (tres si contamos el marrén mas oscuro)
recuerda al planeta y eso es muy positivo para lo que se quiere transmitir con esta campana.

Ademas, casi el 90% del color es marrén, y un brote verde evoca a un brote de esperanza.

y! changeyourmeal

Ilustracion 29- Variantes del logotipo

Lo vemos muy adecuado. Sin embargo se ha hecho una variante en blanco por si tuviese

que ir en fondo o bien claro o en el propio marrén. El resultado también nos satisface.

Respecto a la disposicion de los elementos, en vez de separar las palabras con espacios, se
ha escogido para ganar vistosidad escribirlo seguido, y ademas se ha aprovechado para

remarcar la palabra “your”
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Es un logotipo que goza de una cierta facilidad de insercién en distintos soportes, ya que
no tiene ningun elemento que lo desencuadre.
Se ha rellenado la “Y”, produciendo un efecto maceta, sobre la que se ha colocado en la

parte superior unas hojas de color verde.

4.3. PRODUCTO FINAL

Una vez contamos con todo lo necesario, nos dispusimos a crear tanto el perfil de red

social, como la pagina web y el cartel. Los resultados han sido los siguientes:

Pagina web

Sin duda lo mas complejo ha sido la creacion del sitio web.

Se ha escogido la creaciéon de una web estilo blog profesional. Es la busca de esta
profesionalidad lo que ha llevado a la reserva de un dominio en internet. Se ha escogido el
.com ya que este trabajo es una propuesta y no somos una organizacion como tal, asi que lo
mas sensato ha sido escoger el .com, que si bien es cierto, en sus origenes hacia referencia a
una actividad comercial, en los dltimos tiempos ha perdido dicho matiz. En cualquier caso,
de esta forma se evita tener sufijos largos que en muchas ocasiones lleva al receptor a
olvidar la direccién, o simplemente a bloquear su visita.

En relacién con esto también se ha creado un favicono, mis conocido como icono de
pagina, que es una pequefa imagen facilmente asociable a un sitio web en particular. Son
utilizados para identificar mas facilmente las paginas, y aparecen en la pestafia de la propia
web, asi como en las listas de marcadores, favoritos o paginas visitadas. Se ha tomado para
el favicono de esta pagina el simbolo del logotipo de la “Y” en forma de maceta, y se le ha

otorgado el color verde.

® 0o

¥ Home

“~ C' | changeyourmeal.com

En la busqueda de coherencia comunicativa, el disefio, al igual que el logotipo, busca

también un aspecto moderno con el que los jévenes sintonicen.
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La funcién del sitio web, es, como ya se ha comentado, facilitar un punto de encuentro
entre la informacién y la participacién para todos los visitantes. Reunir en un mismo
espacio las fotografias y entradas de los usuarios, un apartado informativo y una

vinculacion al dia sin carne y cambio climatico.

La pagina web se divide en varias secciones. Para empezar estara la “Home”, o pagina
principal, que sera a la que se acceda al introducir la URL de la pagina.

En esta zona, dedicada en su parte inferior a las distintas recetas o fotografias de los
usuarios, destaca por su vistosidad, simplicidad y funcionalidad.

La home se divide a su vez en tres zonas secundarias que actian de fondo de la pagina: La
primera de ellas dedicada al evento, la segunda a la cabeza visible de la campafa; el chef

Tito. La tercera anima a participar en el dia sin carne.

Hay que destacar en el funcionamiento de la pagina la posibilidad de cambiar rapidamente
y simplemente de zona desde cualquier apartado de la misma, gracias a una serie de

botones situados en la parte superior de la pagina.

Change’ourmeal HOME  PERSONAJE  INFO  CONTACTO  #DIASINCARNE

Tras el “Home”, la siguiente pestafa esta dedicada al Chef Tito, imagen publica de la
campana. Con el intento de tener una figura visible, algo a lo que se relacione la campafa, y
siempre siguiendo con la tematica elegida, y la moda que hay en estos momentos, se ha
escogido la imagen del personaje ficticio el “Chef Tito”

En este apartado, se indicard los valores con los que este personaje combate el cambio
climatico, en un intento de que el receptor se ponga en su piel y detecte de una forma

sencilla como con responsabilidad, coherencia, constancia...

La pagina también cuenta con un apartado dedicado a la informacién, para explicar en unas
pocas lineas el por qué se lleva a cabo esta accién y como se vincula el cambio de dieta con
el cambio climatico. Si desean ampliar la informacién tienen la opciéon de ponerse en

contacto con nosotros, en el siguiente apartado.

Y es que no podia faltar un espacio destinado al contacto. Se ha creado una cuenta de

correo para la ocasion, llamada info@changeyourmeal.com, en la que cualquier persona
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puede pedir informaciéon o enviar sus platos si asi lo desean, a pesar de que el lugar
indicado sea la red social. Por si esto no fuera suficiente, se facilita a través de esta seccion
enviar cualquier cosa tan solo rellenando unos campos que se han habilitado. (Nombre,

Cortreo electrénico, Asunto y Mensaje).

El dltimo de los apartados hace referencia a la iniciativa ya creada del dia sin carne. Esta
iniciativa consiste en eliminar de la dieta el dfa 20 de marzo de todos los afios cualquier tipo
de producto carnico o lacteo.

Esto es interesante y ademas del componente simbdlico esta el practico. Por eso, y por la
cohesion que tiene con la campafia #changeyourmeal, que busca metas similares, se dedica
un espacio a reforzar esa accion.

Se ha desarrollado una cuenta atras respecto al proximo 20 de marzo del ano 2016. Es un

efecto muy visual y estamos seguros de que es positivo.

806 ¥ Home

<« C' |\ changeyourmeal.com

w

[lustracion 30. Home de la pagina web www.changeyourmeal.com

La pagina también cuenta en todo momento con un pequeflo espacio en el

que se actualiza todo aquello que se ponga de forma mas reciente en la pagina
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de la red social. Ademas posibilita la opcioén de alistarse para el envio de una
newsletter.
También cuenta la pagina con varias citas medioambientales que invitan a la

reflexion.

Creacion de perfil en red social
Probablemente la eleccion mas dificil de toda la campafia ha sido escoger una red social
concreta para completar la red de acciones destinadas a dar relevancia al evento.
Finalmente, y tras consultar el dltimo informe de redes sociales facilitado por el profesor
Alberto Martin, se ha llegado a la conclusion de abrir un perfil en la red social “Twitter”
Se ha reconvertido el logotipo para poder tener una foto de perfil cuadrada y a la medida

correcta (200x200 pixeles).

También se ha vinculado con la

pagina web, lo que le otorgara mas

presencia, o al menos lo hard mas ( : \! ( 1 [ \ ( (
¥ , I\
. s g =
posicionar de una manera coherente l ) ) f Y 1 |
\ _/’ (_

practico.

Con el objetivo de encuadrar y

nuestra campafa, se ha procedido a

seguir  perfiles con  intereses

cercanos, similares o relacionados

con los nuestros. Cha ngeyourmeal

@changeyourmeal

De esta manera se ha considerado

“seguir” a WWF Espafa,

Greenpeace, Ecologistas en Acciéon, Amigos de la Tierra o distintos movimientos de
cambio climatico.

Tras ello se ha seguido en la linea de la campafa, intentando abrirse paso a través de
jovenes espafoles que usan las nuevas tecnologfas en su dia a dia, que les preocupa el
cambio climatico y que estan potencialmente dispuestos a dedicar algo de su tiempo a la

interaccion de la campafia.
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Grafica

La grafica disefiada para la divulgacién de la accion es la siguiente:

(€ Envia tu plato sin

carne a nuestro
hashtag, y pon tu
granito de arena
en la lucha contra
el cambio climatico. L}

COCINA COMPARTE CAMBIA

#Cchangeyourmea

WWW.Changeyourmeal.com
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La funcién de la siguiente grafica consiste en complementar el resto de acciones y publicitar

el evento principal de la campafia.

La grafica la protagoniza el Chef Tito, imagen visible de la campafia, como ya se ha
comentado. Su expresion corporal transmite serenidad, confianza y cercania.

El motivo de la inclusion de este personaje es el de humanizar la campafna con un gancho
personal en el intento de construir una empatia con la causa a través del ejemplo, en evz de
hacer una simple llamada a la conciencia como viene siendo habitual en este tipo de
campanas. Pretendemos que encarne unos valores (como asi se ve reflejado en el sitio web)

que tengan un efecto dinamizador de cambio o consciencia.

Volviendo a la grafica, el fondo escogido es de color claro, con el objetivo de un efecto

despejado en la imagen y un acercamiento a la naturalidad.

En la grafica, ademas, se otorga también mucho protagonismo al logotipo, situado en la
parte inferior de la misma. Se le ha afadido ademas el hashtag de la campafia. Y en la parte
superior se ha colocado una especie de barra con las cuatro “C”s que sintetizan bastante
bien la campafia, y que por supuesto han sido incluidas en la pagina web.

Estas “Cs” son Cocina, Crea, Comparte y Cambia.

Se ha incluido la direccion URL de la pagina web de la campafia debajo del logotipo.

Ambos elementos se sitian en un espacio limpio dedicado a la inserciéon de los mismos.
Con esta grafica no se pretende crear confusion en cuanto a datos se refiere. Se trata de
ofrecer algo vistoso y diferente, algo que llame la atencién e invite a los receptores a entrar

e informarse.

Se trata, por tanto, de un cartel con cierto enfoque minimalista, con pocos elementos pero

con una gran fuerza entre ellos.

Esta grafica se podra encontrar tanto en nuestra red social como en otras, y sera el reclamo

para que la gente se interese por lo que hay detras de #changeyourmeal.
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Para concluir la grafica, el tnico texto redactado en la misma corresponde a una breve
descripcion de lo que se debe de hacer para participar en la campafia, dejando en ella claro

que se trata de una accion contra el cambio climatico.

4.4. VALORACION

Es dificil valorar una propuesta a priori, sin embargo, se ha pensado en medios para que al

menos, sea justificable su valoracion a posteriori.

En el caso de la red social, se puede cuantificar el nimero de visitas, de gente que lo ha

compartido y de aquellos que se han interesado y elegido profundizar.

Cabe afiadir que a la pagina web se le ha incluido el motor Google Analytics, con el que se
puede estudiar en todo momento las personas que entran, en qué horarios, desde que
ciudad, a través de qué dispositivos, de que navegador, desde qué otra pagina vienen
motivados... en definitiva, una herramienta imprescindible a la hora de cuantificar la
relevancia de la campafia y con la que trabajar al detalle y cambiar las lineas de accion

inmediatamente si fuese necesario.
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CAPITULO 5

Intentamos responder en un primer momento a las preguntas que nos hacfamos al
principio de este trabajo, mostrando alguna dificultad encontrada en el camino, para
terminar con unas consideraciones finales sobre la necesidad de seguir apostando por la

comunicacién y la educacion frente al cambio climatico.

Respecto a las preguntas, segun lo investigado y observado en las campafas, podemos
afirmar que hay varias posturas ante el cambio climatico. Una de ellas es la abstencion. Las
personas lo conocen, pero no actian en ninguno de los casos, culpando a otros factores
como gobiernos o instituciones, “lavandose” asf las manos. Otra posturas consisten en el

intento de mitigaciéon y de adaptacion.

Las dos ultimas son absolutamente necesarias. Como se ha llevado a la conclusion, el
cambio climatico ya existe y no es posible detenerlo al completo. Es por ello que es
necesaria una adaptacién al mismo, al mismo tiempo que se debe adoptar unos habitos de
conducta que favorezcan la mitigacion del problema, reduciendo las emisiones de CO2.

Por lo tanto resulta importante y necesario continuar con los esfuerzos comunicativos ya
que estamos ante un problema evidente y de grandes magnitudes del cual los expertos
evidencian los factores humanos como grandes causantes del mismo. Cambiar los habitos
de conducta deberia ser prioritario, como se acaba de decir, tanto en adaptarse como en un
intento de mitigacioén. En este sentido son muy importantes las campafias de comunicacion

como instrumento para combatirlo.

Uno de los retos de las politicas de lucha contra el cambio climatico es, sin duda alguna,
acercar esta problematica a los entornos vitales mas cercanos y significativos para las

personas.

Centrandonos un poco mas en el aspecto comunicativo de las campanas, las caracteristicas

comunes que hemos detectado son la apuesta por campanas educativas y acciones de
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sensibilizacion, la puesta en marcha de seminarios y charlas y acciones practicas, siempre de
algo concreto y unido estrechamente al problema informado en la campafa.

Pensamos que quiza serfa positivo encaminar las campafias a una mayor participacion
ciudadana, para que, con el tiempo, las buenas practicas lleguen por gusto, conciencia y
sensibilidad. En ocasiones quizda no se deberfa encasillar tanto el cambio climatico
unicamente con temas medioambientales, ya que es algo mucho mayor que ello y que

afecta a casi todos los ambitos de la vida humana.

Ademas, en base a las setenta campafias premiadas analizadas, se puede afirmar que en el
escenario espafol, los temas concretos a los que mas hacen referencia las campanas son la
reutilizacion de residuos, las nuevas fuentes de energfa y los transportes.

Existe originalidad y creatividad en el panorama publicitario espafol en este tipo de
campafas, aunque probablemente no la suficiente. Si que hay buenos ejemplos de
campanas que buscan captar al receptor de una forma mas sorpresiva, pero son las menos.
Quiza tampoco serfa adecuado. Se debe investigar mas en la frontera de lo original y lo

efectivo para poder responder a esta pregunta.

Las dificultades de investigacion se pueden resumir basicamente en dos. En primer lugar la
cantidad de informacioén existente en torno al cambio climatico a todos los niveles; a veces
no ha resultado sencillo hacer una sintesis adecuada. Por otro lado ha sido importante la
dificultad para conocer y manejar datos internos de las empresas y organizaciones, como

presupuestos Yy procesos de creacion.

Respecto a las consideraciones a las que hemos llegado entendemos que es fundamental
continuar con las politicas de educacion, incidir en la participacion activa de la sociedad en
el cambio de estilo de vida y utilizar para ello la creatividad tanto en las respuestas como en

las estrategias de comunicacién con campafias innovadoras.
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Consejo de Derechos Humanos

Resolucién 7/23. Los derechos humanos y el cambio climatico
El Consejo de Derechos Humanos,

Preocupado porque el cambio climatico crea una amenaza inmediata y de gran
alcance para la poblacion y las comunidades de todo el mundo y tiene repercusiones

sobre el pleno disfrute de los derechos humanos,

Considerando que el cambio climatico es un problema mundial y requiere una

solucién mundial,

Reafirmando la Carta de las Naciones Unidas, la Declaracién Universal de
Derechos Humanos, el Pacto Internacional de Derechos Econdmicos, Sociales y
Culturales, el Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos y la Declaracion y

Programa de Accion de Viena,

Tomando nota de las conclusiones del Cuarto Informe de Evaluacion del Grupo
Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico, en particular el hecho de
que el calentamiento del sistema climatico es inequivoco y de que la mayor parte del
aumento observado en las temperaturas medias mundiales desde mediados del siglo
XX ha sido muy probablemente causado por el hombre,

Estimando que la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio
Climatico continta siendo el marco mundial amplio para hacer frente a los problemas
del cambio climético, reafirmando los principios de la Convencion Marco que figuran
en su articulo 3 y acogiendo con satisfaccion las decisiones de la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico celebrada en Bali (Indonesia) en

diciembre de 2007, y en particular la aprobacién del Plan de Accion de Bali,

Recordando que la Declaracién y Programa de Accion de Viena reafirma que el
derecho al desarrollo, como quedd establecido en la Declaracién sobre el derecho al
desarrollo, es un derecho universal e inalienable y es parte integrante de todos los

derechos humanos fundamentales,



Considerando que los seres humanos se encuentran en el centro de las
preocupaciones por el desarrollo sostenible y que el derecho al desarrollo ha de
hacerse efectivo de forma que se satisfagan equitativamente las necesidades en
materia de desarrollo y de medio ambiente de la generacion actual y de las

generaciones futuras,

Considerando también que los pobres del mundo, en particular los que estan
concentrados en zonas de alto riesgo, son especialmente vulnerables a los efectos del
cambio climatico y ademas tienen en general unas capacidades de adaptacién mas

limitadas,

Considerando ademas que los paises de baja altitud y otros paises insulares
pequerios, los paises con zonas costeras bajas, zonas aridas y semiaridas o zonas
expuestas a inundaciones, sequia y desertificacion, y los paises en desarrollo con
ecosistemas montafiosos fragiles son particularmente vulnerables a los efectos

adversos del cambio climatico,

Recordando las disposiciones pertinentes de las declaraciones, resoluciones y
programas de accion aprobados por las grandes conferencias, reuniones en la cumbre
y periodos extraordinarios de sesiones de las Naciones Unidas, asi como en sus
reuniones complementarias, en particular el Programa 21, la Declaracion de Rio sobre
el Medio Ambiente y el Desarrollo, la Declaracion de Johannesburgo sobre el

Desarrollo Sostenible y el Plan de Aplicacion de las Decisiones de Johannesburgo,

Recordando también la resolucion 2005/60 de la Comisién de Derechos
Humanos, de 20 de abril de 2005, sobre los derechos humanos y el medio ambiente
como parte del desarrollo sostenible,

Recordando ademas la resolucion 6/27 del Consejo, de 14 de diciembre de
2007, sobre la vivienda adecuada como elemento integrante del derecho a un nivel de
vida adecuado, en particular su parrafo 3, y la decisién 2/104 del Consejo, de 27 de
noviembre de 2006, sobre los derechos humanos y el acceso al agua,

Tomando nota de la contribucion aportada por los procedimientos especiales del
Consejo en el examen y la mejor comprension del vinculo entre el disfrute de los

derechos humanos y la proteccién del medio ambiente,



Tomando nota también de las conclusiones y recomendaciones formuladas en el
informe del Relator Especial sobre el derecho de toda persona al disfrute del mas alto
nivel posible de salud fisica y mental a la Asamblea General (A/62/214), que incluyen
un llamamiento para que el Consejo estudie las repercusiones del cambio climético

sobre los derechos humanos,

1. Decide pedir a la Oficina del Alto Comisionado de las Naciones
Unidas para los Derechos Humanos que, en consulta con los Estados, con otras
organizaciones internacionales y 6rganos intergubernamentales pertinentes, incluidos
el Grupo Intergubernamental de Expertos sobre el Cambio Climatico, la secretaria de
la Convencidn Marco de las Naciones Unidas sobre el Cambio Climatico y otros
interesados, y teniendo en cuenta sus opiniones, realice, dentro de los limites de los
recursos existentes, un estudio analitico detallado de la relacion entre el cambio
climatico y los derechos humanos, y lo presente al Consejo antes de su décimo

periodo de sesiones;

2. Alienta a los Estados a que contribuyan al estudio de la Oficina del

Alto Comisionado;

3. Decide considerar la cuestion en su décimo periodo de sesiones en
relacion con el tema 2 de la agenda, y posteriormente poner el estudio, junto con un
resumen de los debates habidos en su décimo periodo de sesiones, a disposicion de la
Conferencia de las Partes en la Convencion Marco de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico, para su examen.

412 sesion,
28 de marzo de 2008.

Aprobada sin votacion. Véase el capitulo I1I.
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