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36 vida & artes EL PAÍS, lunes 22 de junio de 2009

sociedad

ElMinisterio deMedio Ambiente
veía con preocupación la prolife-
ración de anuncios con lo ecológi-
co y el verde como reclamo. “El
primer efecto es positivo, porque
ayuda a diferenciar los produc-
tos”, explica la secretaria de Esta-
do de Cambio Climático, Teresa
Ribera. Pero con la explosión de
lemas sostenibles, se avecinaba
“el riesgo de saturación e incredu-
lidad entre el consumidor”.

Con la multiplicación de co-
ches ecológicos, petroleras respe-
tuosas con el entorno y hasta que-
sos que salvan bosques, el minis-
terio temió que se repitiera “el
fenómeno de los bios y de los pro-
ductos saludables”, en los que hu-
bo que imponer una regulación
muy estricta ante el desmadre.

La secretaría de Estado de
Cambio Climático prefería co-
menzar por la autorregulación.
Por eso llamó en septiembre pasa-
do a empresas automovilísticas y
energéticas para redactar un có-
digo que limita la publicidad ver-
de que firmarán el 9 de julio y
que entrará en vigor el 1 de sep-
tiembre (salvo para las campañas
ya enmarcha, que podrán emitir-
se hasta el próximo 1
de enero).

El código obliga a
que losmensajes sean
“constatables”, como
explica Francisco He-
ras, técnico del Cen-
troNacional deEduca-
ciónAmbiental delmi-
nisterio. “Decir que al-
go es verde, sosteni-
ble o amigo del medio
ambiente es ambiguo
y no es constatable”.
Ribera coincide: “A
los automóviles no se
les puede llamar eco-
lógicos independiente-
mente de sus emisio-
nes. Ni se puede indu-
cir al error de que en-
cender la luz ayuda al
medio ambiente”.

El nuevo código li-
mita el uso de estos términos
—verde, ecológico, sostenible...—
pero permite utilizarlos “si se
acota inmediatamente y el anun-
cio dice a qué se refiere”, añade
Heras.

El código se basa en uno simi-
lar británico y en el de la cámara
de comercio internacional. La
Asociación para la Autorregula-
ción de la Comunicación Comer-
cial (Autocontrol) vigilará que se
cumple la norma. Cualquiera po-
drá denunciar el incumplimiento
del texto y las empresas firman-
tes aceptarán sus dictámenes. Au-
tocontrol tiene códigos similares,
como el “de la publicidad de ali-
mentos dirigida a menores” para
combatir la obesidad.

Lanuevanormaestablece tam-
bién que los anuncios “no deben
mostrar comportamientos perju-
diciales para el medio ambiente”.
Se trata, según Heras, de “evitar
el coche por la playa a toda veloci-
dad o por un espacio protegido”.

Hasta el momento no había
ninguna regulación, lo queha per-
mitido excesos, como los que de-
tectó el estudio Tratamiento del
medio ambiente en la publicidad
de la Universidad de Valladolid
encargado por Medio Ambiente.
El equipo dirigido por la profeso-
ra de Sociología Ana Teresa Ló-
pez Pastor analizó 1.317 anuncios
en 2006 y 2007. El estudio, de 318

páginas, concluye que “la temáti-
ca ambiental aparece en la publi-
cidad de manera discontinua, a
menudo contradictoria y de una
forma caótica y algo superficial”.

Los primeros sectores afecta-
dos son los que hacen un “uso
estructural” del medio ambiente
en susmensajes. Incluso si la pu-
blicidad ecológica ha bajado por

la crisis —ahora las marcas van
más al precio—, en el caso de los
coches y las energéticas volverá
a crecer. La industria de automo-
ción está inmersa en un cambio
hacia automóviles híbridos, eléc-
tricos y de bajo consumo. El estu-
dio reveló que el 90% de los
anuncios utilizan algún motivo
relacionado con el medio am-
biente; la palabra emisiones pa-
recía en el 28,8% de los anuncios
de coches; CO2 en el 15,4% y eco-
lógico en el 14,7%. Pero a la vez
detectó una “fuerte presencia
del automóvil [...] en un contexto
de uso poco sostenible (46,2%),
ya sea por llevar un solo ocupan-
te o por invadir espacios no pre-
parados para el automóvil”.

Aunque cada día se suman
nuevas firmas, el viernes pasado
habían suscrito el texto Kia,
Chrysler, Citroën, Renault, Peu-
geot, Volkswagen, Audi, Skoda,
Seat y Ford.

Por un real decreto, los anun-
cios de coches sólo es-
tán obligados a incluir
las emisiones de CO2

de sus vehículos y de
hacerlo al tamaño de
la “informaciónprinci-
pal”. Las marcas, co-
modenuncióEcologis-
tas en Acción y la
Unión de Consumido-
res de España, inclu-
yen el mensaje en le-
tra pequeña, por lo
que la Agencia Catala-
na de Consumo abrió
expediente a Nissan,
Honda, Seat y Volks-
wagen-Audi. Tras la
queja de Ecologistas
en Acción, Opel sí au-
mentó el tamaño del
mensaje.

Entre las energéti-
cas, ya han firmado el
código Cepsa, Repsol,
Acciona y Endesa. An-

te la ausencia de Iberdrola, Ribe-
ra explica: “Iberdrola ha estado
en el proceso y hace un uso am-

plio del medio ambiente como
imagen de marca. Imagino que
ese interés les llevará a sumarse”.

Heras señala que la regula-
ción debe llevar a estas empresas
a “replantearse su publicidad”.
En el caso de que los publicistas
encuentren rendijas que vacíen
lanorma,MedioAmbienteno des-
carta endurecerla: “Habrá un co-
mité de seguimiento que evalua-
rá el funcionamiento” y estudiará
si hay que modificarlo.

Cerco a la propaganda ‘verde’
Medio Ambiente impulsa un código contra el abuso del argumento sostenible
en la publicidad ! Coches y eléctricas aceptan no anunciarse como ecológicos

La intención del Gobierno es re-
gular el sector agroalimentario,
donde el medio ambiente en la
publicidad es aún menor, pero
enel quehay casos llamativos. El
informe destaca el caso del que-
so El Ventero, de Forlasa: “A tra-
vés de la típicamagnificaciónpu-
blicitaria, y llegando casi al dispa-

rate, propone el consumodeque-
so como saludable hasta para el
Amazonas”. Autocontrol ordenó
retirar la palabra saludable.

La secretaria de Estado Tere-
sa Ribera apunta: “Roza el lími-
te de la imaginación y la credibi-
lidad y genera confusión. Esma-
nifiestamente mejorable”. En

2007, Forlasa incluyó en ese
queso que su “compromiso es
CO2=cero”, ya que la firma “ge-
nera más energía renovable de
la que consume”. Forlasa tiene
una empresa de renovables, Re-
novalia, con el 1% de la potencia
eólica de España. Vende electri-
cidad con una prima que pagan

los consumidores. Ha subido
un 15% sus ventas y 2,2 puntos
de cuota en los quesos tiernos,
según un portavoz, que defien-
de el mensaje. Dice que Forlasa
ha tenido que invertir en reno-
vables y que si comprara esa
electricidad verde a una eléctri-
ca no habría polémica.

Un queso “saludable para el Amazonas”

Algunos anuncios analizados en el
informe Tratamiento del medio
ambiente en la publicidad de la

Universidad de Valladolid para el
Ministerio de Medio Ambiente.

RAFAEL MÉNDEZ
Madrid

La secretaria de
Cambio Climático:
“Un automóvil no
puede ser ecológico”
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Propuesta didáctica 

Actividades para el alumnado 
 

1. Señala cuáles de las siguientes afirmaciones son verdaderas y cuáles falsas teniendo en 
cuenta lo que se dice en la noticia sobre el control de la publicidad “verde”: 

 

1. El Ministerio de Medio Ambiente de España teme que el exceso de publicidad que utilizan lo 

ecológico como reclamo llegue a saturar al consumidor.  
V F 

2. Hay cierto paralelismo entre el uso de lo ecológico y verde en la publicidad de empresas 

automovilísticas y energéticas y el uso de lo natural y saludable en los anuncios de 

alimentación: en ambos casos esos adjetivos se plantean como sinónimos de bueno. 
V F 

3. La Secretaría de Estado de Cambio Publicitario ha impuesto a las empresas automovilísticas 

y energéticas un código que limita la publicidad verde y al que deben atenerse de forma 

inmediata. 
V F 

4. El código que limita la publicidad verde obliga a que los mensajes sean constatables, algo 

que no siempre es claro en los anuncios de automóviles y energía. 
V F 

5. Usando algunos automóviles se puede conseguir que se reduzca el nivel de CO2 en la 

atmósfera.  
V F 

6. Que los coches aparezcan en playas vírgenes o en paisajes naturales singulares es una 

muestra del compromiso de las marcas con el respeto al medio ambiente: al publicitar el 

automóvil publicitan la conservación de la naturaleza.  
V F 

7. Con la crisis económica los datos sobre emisiones de CO2 son más importantes en los 

anuncios de automóviles que el precio.    
V F 

8. En España es obligatorio que los anuncios de automóviles incluyan en letra pequeña 

información sobre las emisiones de CO2. 
V F 

9. Hay determinados quesos que pueden resultar saludables para el Amazonas  y para el Tigre 

de Bengala. Es bueno que la publicidad informe de ello para que la gente lo sepa. 
V F 

10.  El uso de la electricidad o del automóvil no ayuda a reducir el CO2 en la atmósfera. Se 

llaman ecológicos simplemente a los que contaminan algo menos. 
V F 

 
2. A partir de esa noticia, resume las razones por las que en España se plantea el autocontrol 
de la publicidad que utiliza lo ecológico en los anuncios de determinados productos. 
 
3. Fíjate en los cinco anuncios que aparecen en esa noticia y analiza cada uno de ellos a partir 
de la siguiente tabla. ¿por qué las empresas utilizan lo ecológico en esos anuncios? 
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¿Qué producto se anuncia?: 

 

 

 

 

 

 

¿A qué sector productivo corresponde?: 

 

 

 

 

 

 

¿Qué mensaje intentan transmitir las imágenes y los textos de  ese anuncio?: 

 

 

 

 

 

 

¿Ese sector contribuye en general a proteger el medio ambiente? (señala la opción que corresponda) 

Sí, mucho:  Escasamente:  Más bien al contrario:  

¿Se puede constatar lo que plantea ese anuncio y es veraz lo que se dice en él? (señala la opción que corresponda) 

Constatable y veraz:  Dudoso:  Poco constatable y poco veraz:  

 
4. Selecciona cinco anuncios en los que aparezcan referencias al medio ambiente pero 
publiciten otras cosas. Recórtalos para poder analizarlos. Sería más fácil que fueran de la  
prensa, pero también podrían ser anuncios comerciales que aparecen en la televisión si anotas 
lo que se dice en ellos y describes las imágenes que aparecen. Utiliza la tabla anterior para 
analizar cada uno de los anuncios que has seleccionado. 
 
5. Imagina que el Ministerio o la Secretaría de Medio Ambiente de tu país te pide que expongas 
los problemas que plantean ciertos abusos de la publicidad en relación con el medio ambiente. 
Organiza una exposición a partir de los análisis que has hecho de los cinco anuncios 
seleccionados. Puedes hacer una presentación de diapositivas comentando las imágenes, un 
informe que pudiera ser publicado en la prensa o presentado en un programa de radio. El 
formato puede ser el que tú quieras, lo importante es que justifiques por qué deberían limitarse 
ese tipo de usos indebidos de la naturaleza en la publicidad. 
 
6. Piensa que ha gustado tu exposición y que ahora el Ministerio o la Secretaría te encarga que 
redactes un código sobre los límites del uso de lo ecológico en la publicidad. Un decálogo 
sobre el tema no estaría mal. 
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Propuesta didáctica 

Sugerencias para el profesorado 
 

- De entre las actividades propuestas conviene elegir cuáles se adaptan mejor al grupo y a sus 
intereses. En todo caso, antes de proponer la realización de las actividades se recomienda una 
lectura atenta del texto. 
 
- La actividad 1 está centrada únicamente en la comprensión del contenido del texto. Su 
corrección permitirá aclarar, por tanto, posibles dudas sobre él. La actividad 2 pretende 
plantear cuáles son los aspectos centrales que sugiere la noticia. La actividad 3 permite realizar 
una lectura e interpretación de las imágenes que ilustran la noticia a partir de un protocolo que 
permite sistematizar las apreciaciones sobre esos cinco anuncios. En la actividad 4 se sugiere 
ampliar ese análisis a partir de referencias publicitarias obtenidas por los propios alumnos. La 
actividad 5 propone preparar una exposición o presentación pública a partir de los análisis 
hechos en las actividades anteriores. La actividad 6 retoma el contenido de la noticia y plantea 
que sean los propios alumnos los que elaboren una suerte de decálogo sobre lo ecológico en la 
publicidad que pudiera relacionarse con ese código de autorregulación del que se habla en la 
noticia. 
 
- Aunque las actividades propuestas están redactadas para ser realizadas individualmente, 
varias de ellas son especialmente propicias para ser desarrolladas en equipo o incluso en 
debate abierto con toda la clase. Esto afecta, en parte, a la actividad 3, pero sobre todo a las 
actividades 4, 5 y 6. El decálogo final bien podría ser consensuado o votado en la clase una 
vez recogidas las diversas propuestas que planteen los alumnos individualmente o por equipos. 
 
- Podría ser oportuno registrar las recomendaciones que surjan de la actividad 6 como síntesis 
de la mirada de los alumnos sobre este tema. También cabría plantear una exposición pública 
en algún lugar o foro adecuado de los análisis hechos en las actividades 4 y 5. 
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