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%;@ Presentacion
del proyecto beecom

BeeCom es un proyecto asociativo respaldado Un kit de formacion presencial que pueden utilizar
por el programa Erasmus+ y cofinanciado por la Unién las escuelas e instituciones formativas de comu-
Europea. Su objetivo es elaborar contenidos educativos nicacién y que estara disponible en la plataforma
(ecodisenados) que promuevan la difusion de «buenas beecom-responsible.com a partir del verano de 2024.
practicas» para la comunicacion responsable a escala
internacional: Se trata de una produccién conjunta de ESS-

TEAM (Tourcoing, Francia), Springtime (Bruselas, Bélgica),
La guia metodoldgica de las 107 formas de practicar ~ Creative Concern (Manchester, Reino Unido), Ecoavan-
la comunicacion responsable. tis (Cordoba, Espana) y la Academia IHECS (Bruselas,
Bélgica).
La plataforma de aprendizaje en linea beecom-
responsible.com, que estara disponible en otofio
de 2023 e incluira numerosos contenidos editoriales
y audiovisuales.

ESSTEAM es una asociacion sin animo de lucro con sede en Tourcoing,
en el norte de Francia, que trabaja desde hace mas de 30 afios para construir
en conjunto una sociedad mas responsable y solidaria. Su propdsito es de-
sarrollar y albergar acciones de innovacién social sostenible que respondan
alos desafios sociales expresados por los grupos de interés en sus areas de in-
tervencion. En linea con los valores de la educacion popular y los de la ESSE
(Economia Social, Solidaria y Ecoldgica), el grupo define todas sus acciones
en torno a pilares como la transicion digital inclusiva y responsable. Todo ello
dirigido por su agencia de comunicacion LevelUp Cluster, que también es el
primer Atelier Chantier d'Insertion (taller de integracion laboral) en Hauts-de-
France dedicado a las profesiones digitales y las industrias de la creatividad.

Partidaria de una comunicacién (mas) responsable, Springtime se cen-
tra en desarrollar proyectos que creen un valor positivo para las personas y
el planeta. Puesto que la sostenibilidad forma parte de su ADN, esta agencia
anticipa lo que es creible comunicar o no.
Miembro fundador de la red DNS, Springtime se apoya en toda una red
de competencias en Bélgica que cubren todo el espectro de la comunicacién: . °®
un equipo dedicado de personas colaboradoras multilingiies y expertas en su Sp""ﬂgtlme
campo, a quienes unen valores compartidos. Springtime trabaja en las siguientes
areas de especializacion: estrategia, mediacion cientifica, narracién de histo- cammunicating sustainable ssiutians
rias, digital, eventos, relaciones publicas, disefo web y grafico e inteligencia
colectiva.
La comunicacion de Springtime genera compromiso. En todas
sus campanas y eventos, la agencia fomenta la participacién y la experimen-
tacidn, de modo que la destinataria de un mensaje termine siendo ella misma
la embajadora.
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https://levelup-cluster.eu/
http://donotsmile.com/
https://springtime.brussels/
https://beecom-responsible.com
https://beecom-responsible.com
https://beecom-responsible.com
https://essteam.fr/

Creative Concern es una agencia de comunicacién ética fundada
en 2002 en Manchester (Reino Unido) que trabaja en todo el Reino Unido,
Europa y el mundo, con marcas y campanas éticas centradas en la sostenibi-
lidad. Con un equipo formado por 25 personas entre redactores, disenadores,
videdgrafos y especialistas digitales y en medios de comunicacion, dirigidos
por un equipo directivo de gran experiencia. Su cartera de clientes incluye desde
marcas cotidianas que adoptan una postura sostenible hasta organizaciones
benéficas y ONG, gobiernos locales y nacionales y varias universidades.

Ademas de su equipo en Manchester, cuentan con colegas en una red
europea mas amplia formada por once agencias asociadas, lo que les permite
realizar campafas en un ambito geografico mas amplio y en varios idiomas.
Ahora también cuentan con una red de socios de 18 empresas en América
Latina.

Para Creative Concern la buena comunicacién puede hacer del mundo
un lugar mejor, y por eso les llena de orgullo hacer lo que hacen.

Agencia espafiola de comunicacion especializada en herramientas
digitales y creacion visual para el desarrollo sostenible y la responsabilidad
social corporativa.

Con 15 afos de experiencia y un equipo apasionado por la sostenibili-
dady la comunicacion, Ecoavantis construye puentes de la mano de clientes y
colaboradores para dar visibilidad a todas aquellas ideas que pueden cambiar
el mundo: sitios webs, apps, informes de sostenibilidad, campafas de sensibi-
lizacién, plataformas digitales, infografias, y mas.

Partiendo de un profundo conocimiento técnico, para Ecoavantis la co-
municacidn visual es clave para el éxito de las estrategias de responsabilidad
social y corporativa.

IHECS Academy es el centro de formacion continua respaldado
por el Institut des Hautes Etudes des Communications Sociales (IHECS)
en Bruselas. Ofrecen mddulos de educacion continua impartidos durante
el dia en diferentes horarios.

Entre sus objetivos esta participar en el progreso social, econémico
y cultural de la sociedad, fieles a su mision de formar tanto a las proximas
generaciones como a las personas profesionales de la comunicacién.

IHECS Academy supervisa de cerca los cambios profesionales, tecnold-
gicosy sociales en la comunicacidn, la informaciény los medios, para que para,
en la medida de lo posible, anticiparse a estos cambios para incluirlos en el
seno de su oferta formativa. El proyecto BeeCom forma parte de este enfoque
de anticipacion.

Financiado por la Unién Europea. Las opiniones y puntos de vista
expresados solo comprometen a su(s) autor(es) y no reflejan necesariamente
los de la Unién Europea o los de la Agencia Ejecutiva Europea de Educacién
y Cultura (EACEA). Ni la Union Europea ni la EACEA pueden ser considerados
responsables de ellos.

Erasmus+ es un programa de la Unién Europea cuyo objetivo es pro-
mover acciones en los campos de la educacion, la formacion, la juventud
y el deporte para el periodo 2021-2027. El programa considera estos cua-
tro dmbitos areas fundamentales para el desarrollo personal y profesional
de los ciudadanos. ERASMUS+ no ha querido dar la espalda a las cuestiones
medioambientales y ha convertido la accién climatica en una de las cuatro
prioridades del programa. De hecho, el objetivo de ERASMUS+ es alcanzar
la neutralidad de carbono mediante la promocién de un comportamiento
mas responsable y reconoce que los actores locales tienen un papel decisivo
en el didlogo con la comunidad en general sobre los cambios necesarios para
llevar a cabo una transicion exitosa. El proyecto BeeCom se desarrolla en el
marco de este programa Erasmus+ durante un periodo de dos afos, es decir,
del 1 de septiembre de 2022 al 31 de agosto de 2024,

Work that matters.
Creative Concern.
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IHECS
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http://donotsmile.com/
https://www.ecoavantis.com/en/
https://www.ihecs-academy.be/
https://info.erasmusplus.fr/
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;Como se ha (eco)

g disenado esta guia
metodologica?

Esta guia metodoldgica de las 7107 formas de prac-
ticar una comunicacion responsable se ha disenado para
ofrecer el mayor nimero de claves posibles que permitan
llevar a cabo de forma maés responsable nuestro trabajo
en el dmbito de la comunicacién. Con el término «comu-
nicacion responsable» entendemos

Con este fin, los equipos creativos de BeeCom
han llevado a cabo un riguroso trabajo de investigacion y
redaccion para proporcionar a los profesionales de la co-
municacién de todo el mundo
. La version original de la guia practica
de las 101 formas de practicar una comunicacion respon-
sable se ha adaptado asi a tres idiomas (francés, inglés,
espafol) y se distribuird internacionalmente, contando
ademas con una plataforma web y numerosos tutoriales
y videos.

La guia metodoldgica aborda los principales
temas del sector de la comunicacién, divididos en nueve
capitulos. Se trata de un documento elaborado a partir
de contribuciones de las agencias socias de BeeCom, va-
lidadas posteriormente por especialistas en comunicacién

N

responsable. Segun los temas y las sensibilidades
de las personas que han colaborado, el contenido ha sido
tratado de forma diferente, con el objetivo de responder
mas de cerca a cuestiones practicas. Sin embargo, jesta
guia no pretende ser exhaustiva! El contenido se desarrolld
en 2022-2023 y se espera que pueda evolucionar a través
de las sugerencias y contribuciones que las personas lec-
toras podran comunicarnos desde la plataforma en linea
beecom-responsible.com. Como establece uno de los prin-
cipios del desarrollo sostenible: el contenido es un proceso,
no un resultado, por lo que todas las personas estamos
invitadas a nutrir el proceso de mejora continua y debatir
Su progreso.

Este material es practico y accesible y, ademas,
se ha disefiado de forma ecoldgica. La identidad gréfica
de la guia metodoldgica y, en general, de todo el proyecto
Beecom se ha disefiado de forma que se consiga ahorrar
la mayor cantidad posible de tinta en caso de impresion.
La maquetacion también esta pensada para optimizar
al maximo el espacio de cada pdgina, lo que permite
tanto disminuir la cantidad de papel utilizado en caso
de impresion, como reducir el peso de los archivos y fa-
cilitar una navegacion fluida entre los contenidos. Nuestro
proceso, asi como las elecciones creativas, se detallan
en el capitulo 5 dedicado al ecodisefo grafico.
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.2 ¢Como utilizar esta guia

&

La utilidad del contenido y los diferentes capi-
tulos de esta guia dependen del tipo de perfil laboral:
general (comunicador, project manager, account mana-
ger, etc.) o especialista (disehador gréfico, desarrollador
web, responsable de prensa, community manager,
etc.). Es por ello que los capitulos pueden consultarse
de forma independiente y sin tener que seguir un orden.
No obstante, sea cual sea tu perfil, te recomendamos
que empieces leyendo la introduccion y luego el Capitulo
Tdedicadoala (donde
encontraras una lista de consejos que podras aplicar inde-
pendientemente de cudl sea tu perfil laboral o estructura
organizacional) antes de empezar a leer los capitulos
que te interesen mas.

Cada capitulo se compone de una introduccién
general al tema, seguida de una serie de apartados
con buenas practicas en las que encontrards consejos,
técnicas, acciones a adoptar, principios de buena conducta
oincluso datos que te permitiran comprender mejor los de-
safios de la comunicacién responsable. Los diferentes
capitulos de esta guia pueden usarse independientemente
unos de otros, lo que da cierta libertad de lectura. Por este
motivo, sila guia se imprime, los capitulos se pueden sepa-
rar. Cada uno de estos apartados consta de dos a cuatro
consejos practicos ilustrados con ejemplos, contenido
adicional, datos estadisticos o tutoriales.

Al final de cada capitulo se hace referencia
a herramientas y recursos adicionales que te invitamos
a consultar si quieres saber mas.

Por dltimo, encontrards una check-list que retne
los principales consejos que se han proporcionado sobre
el tema: si decides imprimir esta guia, puedes desprender
la check-list que te interese para que pueda acompanarte
en tu trabajo.

Esta guia, por tanto, puede ser leida en su tota-
lidad y/o se pueden explorar ciertos capitulos con mas
detalle. {Te deseamos una buena lectura y te esperamos
en la plataforma en linea beecom-responsible.com para
descubrir mas informacion o contactarnos!

metodologica?
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Ejemplo de un apartado
«Buena practica»

ey
o

=

Imprimir o no imprimir?

Visibles en la plataforma en linea beecom-res-
ponsible.com, las opciones graficas y de disefio
de esta guia han sido disefiadas para minimizar
su impacto ambiental en caso de impresion.

Sinembargo, para evitar desperdiciar papel y tinta,
te invitamos a hacerte las preguntas correctas:

¢ Piensas consultar el contenido regularmente (en
cuyo caso el formato impreso es ideal) o mas bien
de vez en cuando (en este caso, puedes optar
por realizar una lectura en linea)?

¢Necesitas imprimir la guia completa, o te sera
suficiente con imprimir alguna de las partes?
iTomate el tiempo para hojear el resumen antes
de imprimirlo!

Si terminas diciendo imprimir la guia (total o
parcialmente), recuerda imprimir a doble cara y
optar por papel con alguna certificacion (consulta
el capitulo 6 de la guia).

Ejemplo de una «check-list»


https://beecom-responsible.com
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La humanidad se enfrenta a multiples desafios
ecoldgicos y sociales, entrelazados entre si, cuyo cruel
impacto ya azota todas las regiones del planeta. Las res-
puestas, tanto individuales como colectivas, se basan
en el advenimiento de un modelo econdmico circular
basado en la sobriedad, el uso racional y el reciclaje, y
en una distribucidon mas equitativa de los recursos.

En este contexto, ya no es posible concebir la co-
municacién, el marketing y la publicidad como los motores
del modelo econdmico lineal dominante, basado en el mito
del crecimiento infinito, ni como promotores de una idea
de felicidad y éxito basada en el consumo y la posesion.

La comunicacion responsable ha experimentado
en los Ultimos afios un auténtico auge, impulsada por nu-
merosos eventos, publicaciones e informes. La Agencia
Francesa para la Transicién Ecoldgica la define como “una
comunicacién mas sensible a las cuestiones ecoldgicas,
mas atenta al bienestar de los seres que habitan nuestro
planeta, que se pregunta por el contenido pero también
por la forma de transmitirlo, y que incorpora la nocién
de emergencia’

La comunicacion responsable se basa en “me-
nos es mas"” para aplicarlo también en el plano editorial.
Sin pretender cuestionar la utilidad de la comunicacion
en general, se trata de preguntarse acerca de la pertinencia
de cada proyectoy encontrar el equilibrio adecuado entre
rendimiento y reduccién del impacto negativo. La idea
es buscar la maxima eficiencia del proyecto para optimi-
zar el uso de los recursos naturales, asi como el tiempo'y
los medios disponibles.

El sector editorial, de la organizacién de eventos,
de los dispositivos digitales, de la produccion audiovi-
sual, la prensa y los influencers, tanto externos como
internos: la comunicacion responsable concierne a to-
das las grandes profesiones. Esta responsabilidad debe
traducirse tanto en los mensajes (sobriedad editorial,
comunicacion universal, prevencion del greenwashing,
promocién de una nueva narrativa) como en la forma
de transmitirlos (accesibilidad, reduccion de la huella
ambiental y social, evaluacién del enfoque).

Por otro lado, debemos poner la gran influencia
de la comunicacion al servicio de la transformacién
de nuestro modelo de sociedad, a través de la modificacion
delamanera en la que conceptualizamos las ideas, normas
y representaciones. La comunicacién responsable debe
dar soporte a la transformacion profunda de los territorios
hacia una mayor resiliencia. En las empresas, permite
acelerar la transformacién de su modelo econdmico hacia
la circularidady la sobriedad. Devuelve asi un peso estraté-
gicoalafuncién de la comunicacion en las organizaciones.

La apuesta por una comunicacion mas respon-
sable debe reflejarse también en la relacion con las partes
implicadas, tanto externas como internas (escucha, dialogo,
construccién, transparencia) y en la ética empresarial:
respeto a las personas dentro del equipo de comunicacién
(inclusidn, diversidad, prevencion de la violencia sexual,
etc.) y respeto alos proveedores y prestadores de servicios
(transparencia y sinceridad en el proceso de licitacion,
reduccion de los plazos de pago, etc.).

nou nou

“Es més caro’, "No tengo tiempo’, “Mi disefio sera
menos atractivo’, “Es complicado encontrar un proveedor
de servicios realmente comprometido’ “Nunca me habia
parado a pensar en eso’ “No sé como hacerlo” entre mu-
chas otras objeciones que decimos cuando queremos
adoptar una metodologia de comunicacién responsable.
La experiencia nos ha demostrado que podemos acabar
con todas estas excusas mediante la adopcion de una es-
trategia real (basada en una politica, un plan de accion e
indicadores), a través de la formacion de equipos y socios
y garantizando la maxima integracion posible de estos
temas en los proyectos.

La implementacién de un enfoque de comunica-
cién responsable despierta generalmente un gran interés
por parte de los equipos, que encuentran en estos nuevos
proyectos una fuente adicional de significado y motivacién,
incluso de orgullo. Gracias a la riqueza de sus contenidos
y a numerosos ejemplos practicos, la guia BeeCom
101 formas de practicar la comunicacion responsable
constituye un recurso muy valioso.



La comunicacidn responsable se convertira ine-
vitablemente en el nuevo paradigma de la comunicacion
en los proximos afos. Aunque no es concepto nuevo, ac-
tualmente ha emergido con fuerza para situarse en el centro
de estrategias y técnicas para dar un nuevo significado
a la profesion de comunicador, que ha estado demasiado
tiempo asociada a lo instrumental y lo cortoplacista.

La comunicacidn responsable, entendida como
la responsabilidad de los profesionales en la materia
ante los grandes desafios de la transicion ecoldgica,
no es una cuestion de eleccion individual, ni siquiera sélo
de ética, es también una dinamica estructural inexorable
gue se impondra a todos los especialistas en la Union
Europea. Las instituciones europeas se han convertido,
en unos pocos anos, en un actor estratégico en el desar-
rollo de la comunicacidn, al tiempo que cada vez se acelera
mas la implantacion de directivas que afectan a nuestras
profesiones. Después de utilizar las herramientas de las fi-
nanzas sostenibles, nuevos dispositivos para una economia
mas circular, mas experimentada en los nuevos enfoques
en materia de innovacion, Europa estad redescubriendo
el poder de la comunicacion con una nueva narrati-
va, el poder de nuestra conceptualizacion y la fuerza
de las comunicaciones organizacionales. De hecho, existe
todo un conjunto de documentos que sienta una base
comun en la lucha contra las obligaciones ambien-
tales engafnosas y las etiquetas ambientales carentes
de toda justificacion. Se proponen nuevas obligaciones
con el objetivo de informar mejor al consumidor sobre
el impacto ambiental de los productos, su durabilidad y
su reparabilidad. Se establecen nuevas reglas en materia
de informacién extra financiera para todas las empresas
de mas de 250 empleados/as y una nueva reflexion sobre
el papel de la publicidad en la transicién ecoldgica emerge
en el Parlamento. Es importante anticiparse a estos docu-
mentos que estan siendo o han sido desarrollados.

La comunicacién responsable, lejos de ser una
nueva limitacion, representa actualmente una gran oportu-
nidad para el profesional en comunicacion. Primero, porque
le permite reconectar con sus audiencias en un momento
en que el sentimiento de desconfianza hacia el discurso
organizacional se encuentra en su punto dlgido, lo que deja
el campo abierto a las practicas de desinformacion. A través
de una practica comunicativa responsable, basada en un
discurso simple, basado en evidencias, transparencia y
apertura, la industria de la comunicacion podré recu-
perar la confianza de sus audiencias. La comunicacion
responsable transforma a las personas que trabajan en el
sector, otorgandoles una responsabilidad frente al mundo,
en el que se convierten en agentes de cambio, en lugar
de concentrarse Unicamente en la produccion de her-
ramientas. Es también una apuesta de futuro, porque
el atractivo de la profesion de la comunicacion dependera
en gran medida de su capacidad de transformacién para
afrontar nuevos retos.
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Introduccion
a la comunicacioOn
responsable




¢Y si toda la energia de los profesionales de la
comunicacion se pusiera al servicio de un mundo que vela
por la justicia social, la prosperidad equitativa y cuidado
de los seres vivos? Sin duda, la razon de ser de la comuni-
cacion responsable es precisamente esa: utilizar su podery
competencias para impulsar cambios de comportamiento
a favor de un mundo mas sostenible.

Esta guia de BeeCom nos invita a un enfoque
sistémico, a través de nueve puntos distintos. Comunicar
responsablemente es, en esencia, un proceso de mejora
continua, tanto en la reduccion del impacto de las ac-
ciones de comunicacion como en las relaciones virtuosas
con las partesimplicadas o los contenidos al servicio de la
resiliencia.

Antes de llegar al meollo del asunto, primero
repasemos los problemas, fundamentos y perspectivas
a los que se enfrenta la comunicacién responsable.

El siglo XX probablemente sera recordado como
el siglo del espejismo econdmico, un desarrollo que pro-
vocd una produccion desenfrenada de bienes materiales
basada en un modelo lineal. La industria de la comuni-
cacion, en particular sus brazos armados: el marketing y
la publicidad, han sido los vectores de un mundo donde
la posesion era sindnimo de éxito social. El consumo com-
pulsivo corrompe nuestro dia a dia desde hace décadas
y empezamos ahora a darnos cuenta de sus nefastas
consecuencias. La fecha de superacién de la capacidad
de regeneracién de la tierra se esta derritiendo como el cas-
guete polar, lo que es una senal del fin de la abundancia.

Los periodos de sequia severa o lluvias torren-
ciales son los signos mas tangibles del cambio climatico.
Por otro lado, la desaparicién de la biodiversidad es ya bien
evidente, incluso para aquellos que quisieran ignorarlo.
Las cosechas, dan cada vez menos frutos, puesto que las

(‘\
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¢Qué entendemos por

Comunicar responsablemente es, en esencia,
reducir el impacto de nuestras acciones de comu-
nicacién, mantener relaciones virtuosas con las
partes implicadas o desarrollar contenidos al ser-
vicio de la resiliencia.

practicas agricolas principales empobrecen los suelos.
La drastica degradacion de la calidad del aire y del medio
ambiente genera crisis de salud que afectan principalmente
a un segmento cada vez mayor de poblacion en situacion
precaria. Como teldn de fondo, el modelo de crecimiento
material continla causando estragos, puesto que las dis-
paridades econdmicas siguen aumentando. jLos informes
del GIEC son suficientemente explicitos sobre el temal!

Los profesionales de la comunicaciéon no somos,
evidentemente, los causantes de todos estos males,
sin embargo si que somos responsables y complices de la
amplificacion de un sistema del que, en realidad, todos
salimos. A lo largo del siglo XX, las representaciones so-
ciales de los productos de consumo fueron el resultado
de conceptos publicitarios y de marketing cuidadosa-
mente pensados, para impulsar compras cuyo impacto
no nos interesaba medir. Durante los Ultimos veinte afos,



el greenwashing ha sido una palanca cinica para estas
practicas nocivas. Hoy, cuando conocemos los efectos no-
civos del modelo lineal y de la comunicacién instantanea,
potenciados por la amplificacion digital de dimension
universal, la comunicacion responsable puede fomentar
la utilidad de un modelo circular, a escala del territorio,
basado en la sobriedad, la reutilizacién y el reciclaje.

Un uso ejemplar de los recursos: jlos profesionales
de la comunicacion todavia podemos convertirnos
en los personajes buenos de la pelicula! Como des-
cubrirds en esta guia de BeeCom, todas las practicas
de comunicacidn tienen un inmenso margen de mejora
para reducir su impacto social y ambiental. A través
de su enfoque sistémico, la comunicacion responsable
pretende poner en juego las competencias e inteligencia
de todas las partes implicadas.

Pasar de una sociedad basada en el tener a una so-
ciedad basada en el ser es un proyecto ambicioso del que
forma parte la comunicacién responsable. Hasta ahora,
nos ha costado subirnos a este barco, pero ahora, real-
mente, ya no tenemos otra opcion.

La economia del mafana se enfrenta al desafio
de la regeneracion e invita a las empresas a devol-
ver a los ecosistemas mas de lo que les han quitado.
Los modelos de negocios lineales se ven obligados ahora
a reinventarse en bucles circulares, para vender valor
de uso, mas que productos fisicos. Y aunque conserve
su lado frivolo, el consumo debe convertirse en una accion
mucho mas Utily justa, al servicio de las personasy del pla-
neta. Esto significa que es fundamental que cuestionemos
nuestras practicas y revisemos nuestros indicadores
de éxito.

Medimos cuan necesario es que la comunica-
cion cuestione su modo de funcionar (tanto en el fondo
como en la forma), el impacto de sus acciones asi como
el impacto de su lenguaje, que determina nuestra relacion
con larealidad. {Todavia estamos a tiempo de pensar en un
mundo mejor! ;Qué pasaria si las personas que trabajan

Coherencia de contenido: pese a que la comunicacidn
debe conservar siempre su funcion meramente esté-
tica, también debe reflejar una realidad comprobada,
aportando evidencia de la informacién que comunica.
Asimismo, la comunicacion responsable reafirma
sus valores garantizando el respeto a todas las formas
de diversidad, transmitiendo mensajes no estigmati-
zantesy sin estereotipos. Todas estas virtudes no tienen
porqué hacer que la comunicacion se aleje de su pro-
posito comercial, siempre que también sea responsable.

La fuerza de la palabra, al servicio del mundo sofado:
el poder de la comunicacién responsable puede po-
nerse al servicio de la representacion social a favor de la
proteccion de los seres vivos, en todo su espectro. ;Y
silafelicidad de la humanidad empezara por garantizar
el bienestar social, la accesibilidad a la alimentacion,
la educacidn, la cultura y un medio ambiente saludable
para todo el mundo?

en la industria de la comunicacién decidieran que solo
van a ofrecer sus servicios a clientes y proyectos que es-
tén implicados con la generacién de un impacto positivo?
Una eleccién radical que podria tener un gran impacto.

Ningun especialista vinculado directa o indirec-
tamente a la industria de la comunicacién debiera eludir
su responsabilidad de sensibilizar sobre los impactos
del consumo. Sin dejar de lado aspectos como la oferta
y la demanda del mercado, podrian alentar a la empresa
con la que trabajen a tener en cuenta el impacto sobre
el planeta y los seres vivos, mas allad del mero beneficio
econdmico. En esta cuestién, todavia no hay certezas.
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£ Indice del capitulo

TRABAJO: ;QUE IMPACTO TIENE SOBRE EL MEDIOAMBIENTE?

;COMO CREAR UN ENTORNO LABORAL RESPONSABLE?
1. Los puntos clave de una estrategia de RSE E-JEM-PLAR
2. La descarbonizacién en 4 etapas
3.5 km en coche..jdesgastan el planeta!
4, Trabajar en equipo con la tecnologia digital de forma ética
5. Si de energia se trata, jno hay ahorro pequefo!

6. jAdids residuos, hola recogida selectiva!
;QUIERES IR MAS LEJOS?

iCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!
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tiene sobre

el medioambiente?

¢Sabes cual es el mayor emisor de gases de efecto
invernadero en Europa? jLos desplazamientos diarios
relacionados con los trabajos de oficina! Solo en Francia,

Trabajo: ;Que impacto

en coche son solo una parte de nuestra vida laboral diaria.
Siaesto afadimos los equipos informaticos que utilizamos,
las luces y la calefaccién encendidas todo el dia.. El ciclo

son responsables de la emision de 12 millones de tone-
ladas de CO'. Esta cifra resulta aiin mas impresionante
cuando te das cuenta de que los desplazamientos

«coche - trabajo - suefio» dista mucho de ser respetuoso
con el medioambiente.

nos impactos del trabajo en numeros:

(- 50%

de la poblacién activa europea
trabaja en oficinas.

CL T
—]

A
N e tbed .

7
Se emiten 1 2 millones de toneladas deCOZ

debido a los desplazamientos al trabajo.

:307%

de la energia consumida
en oficinas se utiliza para

Se envian

10 12 o en una hora
a mil millones

NN

en todo el mundo.

calefaccion. | de correos electrénicos
I i L
| _
Se generan de 1202140 kg Se tiran 120 gramos de E120% delas empresas
de residuos al ano por cada comida de media en cada europeas sustituyen sus

comida de empresa.

(mpleado/a del sector servicios.

ordenadores cada 1o 2 aﬁos/

Fuente: ADEME and BNP Paribas 3 S’ey
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Antes de tomar medidas, debemos comprender el impacto de nuestras acciones cotidianas como personal

trabajador:
e Gastamos energia y recursos: electricidad para nues-
tros equipos informaticos o luces, agua para el inodoro..

Emitimos gases de efecto destacar al desplazarnos
en vehiculos con motor de combustidn, al enviar y
almacenar correos electrénicos o documentos, pero
también si compramos un teléfono mévil nuevo cuando
aun funciona el antiguo.

e Consumimos productos que no siempre son locales o
sostenibles, y que requieren la extraccion o la explota-
cidn abusiva de materias primas no renovables.

e Desperdiciamos y contaminamos el medioambiente,
sobre todo tirando residuos (papel, envases, etc.) que
contienen diversas sustancias quimicas, como tinta.

Las repercusiones medioambientales de las activi-
dades de las oficinas son significativas, y no deben pasarse
por alto en los esfuerzos por reducir las emisiones globales
de gases de efecto invernadero y aumentar el respeto
por los seres vivos. Las empresas de todos los sectores 'y
su personal tienen un papel importante que desempenar
en la mitigacion del cambio climatico. Esto solo puede
lograrse mediante un replanteamiento de nuestros habitos
profesionales, seguido de una estrategia interna para poner
en marcha acciones responsables concretas.

Como profesionales de la comunicacion, debemos
ser los precursores de una nueva organizacion del trabajo
mas atenta a sus impactos negativos. Abramos el camino
controlando la informacién sobre el tema, adaptando
nuestras formas de trabajar y comunicando acciones
gue puedan reproducirse facilmente.

=

De media al afio, este es el nimero de dias
que el personal trabajador pasa en la oficina'. Es de-
cir, aproximadamente el 55% de su ano. Esto significa
que la huella medioambiental de nuestra actividad empre-
sarial crece dia a dia, afo tras afo. Pero también significa
que tenemos 200 dias al afno para:

e Optimizar nuestraforma de trabajar para reducir nuestro
impacto social y medioambiental.

e Compartir y comunicar los habitos correctos que de-
bemos adoptar a diario, tanto a nuestro personal como
a nuestros proveedores, socios, clientes, etc.

e Medir y determinar nuestra huella de carbono y, des-
pués, controlar y evaluar los progresos realizados.

18

En conclusion, la organizacion laboral es el ambito
de actuacion ideal para llevar a cabo nuestra busqueda
de la responsabilidad ecoldgica y social en el mundo
de la comunicacion y, por ende, en el mundo profesional
en general,

Por ello, en este segundo tema de la guia, repasaremos
los diferentes pasos a seguir y respetar para establecer
un entorno laboral mas ético y responsable que nos permita
reducir nuestros impactos como personal empleado y/o
organizaciones profesionales de la comunicacion.
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. ¢COmo crear
. un entorno laboral
responsable?
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1. LOS PUNTOS CLAVE DE UNA ESTRATEGIA DE RSE E-JEM-PLAR

La Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
se refiere al conjunto de compromisos responsables que
una empresa adquiere con sus grupos de interés, con
su personal empleado, clientes e incluso el medioambiente.
El objetivo es combinar diversas medidas sociales y
societarias para limitar el impacto medioambiental, reducir
los costes y mejorar el bienestar del personal.

Una estrategia RSE es, por lo tanto, un plan
de accion que define los objetivos de una empresa
en materia de responsabilidad societaria. Su objetivo
esintegrar las preocupaciones sociales, medioambientales
y econdmicas en las actividades de la empresay contribuir
positivamente a la sociedad y al medioambiente.

o8t
in

COMUNIDADES
Y DESARROLLO LOCAL

CUESTIONES RELATIVAS
AL CONSUMO

PRACTICAS JUSTAS

El alcance de la estrategia de RSE es, por lo tanto,
muy amplio. Puede abarcar muchos dmbitos, desde
la proteccion del medioambiente a la diversidad cultural,
pasando por el respeto de los derechos humanos, la calidad
de vida en el trabajo, la ética, la igualdad de géneroy
la accesibilidad para todas las personas.

De hecho, hay innumerables formas de aplicarla.
En las fichas de «buenas précticas» n.° 1 a n.° 5,
compartimos contigo varios puntos a tener en cuenta
para aplicar una estrategia de RSE que sea pertinente
para tu organizacion.

DERECHOS
HUMANOS

RELACIONES LABORALES
Y CONDICIONES DE
TRABAJO

/-/J

MEDIOAMBIENTE

ISO 26000
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 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena préctica n°1: Evitar la trampa del greenwashing
Buena practica n°2: Implantar la igualdad de género
Buena practica n°3: Promover la diversidad cultural
Buena préctica n°4: Favorecer la accesibilidad

Buena practica n°5: Hacer de la estrategia de RSE una prioridad colectiva

p°21
p°23
p°25
p°27

p°29

T GLOSARIO

Accesibilidad

Garantizar que todo el personal empleado, independiente-
mente de su situacion, tenga acceso a los mismos espacios,
derechos, oportunidades, etc.

Discriminacion

Distincion y trato hacia una persona en funcion de crite-
rios o caracteristicas especificas, como el sexo o el color
de la piel.

Inclusién/inclusividad

Accion para integrar a todas las personas empleadas y
prevenir posibles exclusiones.

Greenwashing

Acto de dara unaempresa, producto o servicio unaimagen
responsable mds o menos alejada de la realidad.

RSE

Responsabilidad Social Empresarial.
Estereotipos

Caracterizacion simbdlica y sistematica de un grupo
basada en juicios rutinarios y expectativas particulares.

20
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BUENA PRACTICA N° 1
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. Evitar la trampa
del greenwashing
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Comprender las diferencias entre el argumento
ecoloégico y greenwashing

Los argumentos relacionados con lo ecoldgico y
con el desarrollo sostenible son muy utilizados en comuni-
cacion, ya sea para describir las caracteristicas ecologicas
de un producto/servicio o el planteamiento responsable
de una empresa. El greenwashing, por el contrario, puede
inducir a error al consumidor ya que la empresa usa los
argumentos mencionados, pero el interés ecoldgico
del producto/servicio y el planteamiento sostenible de la
empresa estan sobrevalorados, son minimos o incluso
inexistentes.

Reconocer las senales de advertencia
del greenwashing

—> Una promesa desproporcionada, el beneficio ecolo-
gico presentado es mayor que la realidad.

Falta de informacidn y claridad, el mensaje
€s impreciso.

Falta de pruebas creibles o ausencia total de pruebas.

Argumentos que no vienen al caso, que no tienen
relacion con el producto/servicio.

Un elemento visual engafoso que sugiere que
el producto/servicio es mas respetuoso con el me-
dioambiente de lo que realmente es.

Una mentira, al presentar un producto/servicio como
ecorresponsable cuando no lo es.

21
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¢Sabias qué...?

La asociacion Two Sides lleva tiempo realizan-
do una campana impresa a gran escala contra
el greenwashing: jhan hecho retirar las campanas
greenwashing de casi1.000 organizaciones dife-
rentes de todo el mundo!

o

Fuente: Two Sides

/
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LA PROMESA @
@ EXCESIVA
LA FALTA
EL EFECTO DE CLARIDAD
VISUAL
CONFUSO

El podio del greenwashing
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https://twosidesna.org/

Evitar el greenwashing
Anunciantes, aseguraos de que..

—> Vuestro producto/servicio y vuestro planteamiento
son legitimos y sostenibles.

—> Toda la informacion necesaria esta en vuestro brief
creativo,

—> El mensaje de la agencia es responsable y justo.
En la agencia, aseguraos de que..
—> Toda lainformacion necesaria estd en el brief creativo.

—> Que vuestro mensaje sea responsable y fiel a la
realidad.

En ambos casos:

—> Hacer las comunicaciones sobre elementos signifi-
cativos, de forma proporcionada.

Utilizar un lenguaje claro y preciso.
Aportar informacion y pruebas concretas.

Utilizar elementos visuales relevantes y sin
ambigledad.

Garantizar que el mensaje es fiel a la realidad.

22
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Cuidado con el eco-bashing: la
antitesis del greenwashing

En pocas palabras, el eco-bashing es la denigra-
cién de una practica ecoldgica, un mensaje o
incluso un profesional o mensajero. Se hace para
promocionar un producto o servicio.

Imaginemos que una marca de coches lanza
una campana de comunicacion para vender su Ul-
timo coche urbano «polivalente». En el anuncio,
la marca muestra el coche adelantando a una bi-
cicleta, con el mensaje de fondo de que él también
puede ira cualquier parte,ademas de ir mas rapido
y ser mas cémodo.

Eneso consiste el eco-bashing: en criticar una prac-
tica ecoldgica y recomendable (en el ejemplo
anterior, ir en bicicleta por zonas urbanizadas)
para destacar una practica mas contaminante (en
este caso, conducir un coche).

Fuente: ADEME
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BUENA PRACTICA N°2
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¥ de genero

~. Implantar la igualdad
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Comprender la necesidad de la igualdad
de género

La igualdad de género es un objetivo que toda
organizacion debe alcanzar para garantizar que todo
el personal empleado se sienta realizado. También contri-
buye a una mayor diversidad de perspectivas, ideas
y creatividad dentro de la organizacién. La igualdad
de género es, por tanto, un primer paso necesario hacia
un entorno de trabajo mas integrador que maximice el bie-
nestar, el talento y las capacidades de todas las personas
empleadas, independientemente de su sexo.

Y

¢Sabias qué...?

~

De media, los hombres ganan un 28,5% mas que
las mujeres. A titulo comparativo, esto signifi-
ca que cada ano las mujeres trabajan «gratis»
desde principios de noviembre hasta finales
de diciembre.

o

Establecer un entorno laboral inclusivo
que promueva la igualdad de género

Fuente: Oxfam

/

—> Aplicar politicas que garanticen la igualdad de gé-
nero en términos de retribucién, oportunidades y
responsabilidades laborales.

—> Contratar personas de distintos géneros para
promover y apoyar la diversidad dentro de la
organizacion.

23

—> Facilitar la conciliacion de la vida laboral y familiar
detodo el personal empleado, por ejemplo aplicando
politicas que garanticen un permiso por maternidad
y paternidad equilibrado.

—> Combatir la discriminacién de género aplicando
procedimientos de denuncia.

Y

¢Sabias qué...?

~

La mayoria de los contratos precarios se realizan
a mujeres. En Francia, por ejemplo, de los cinco
millones de empleos a tiempo parcial, el 76%
estan cubiertos por mujeres.

(]

16%

Esto significa que el 29,3% de las mujeres france-
sas trabajan a tiempo parcial.

29,3%

Fuente: Oxfam

/
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https://www.oxfamfrance.org/inegalites-femmes-hommes/inegalites-hommes-femmes-travail/
https://www.oxfamfrance.org/inegalites-femmes-hommes/inegalites-hommes-femmes-travail/

Luchar contra la violencia sexista y sexual en el trabajo

—> Prevenir sensibilizando y formando a la gerencia, —>
la direccion y al personal empleado para facilitar
la deteccion de la violencia y fomentar el dialogo
con las victimas.

Acompanar a las victimas estableciendo referentes
dentro de la organizacién y orientdndolas hacia
organizaciones de apoyo.

—> Actuar sancionando a las personas culpables
—> Comunicar el compromiso de la organizacion para de forma proporcional a la violencia causada
que las victimas se sientan con confianza para en caso de hechos probados, trasladarlas o, incluso,
denunciar. despedirlas.
m Sensibilizar sobre igualdad de género
C? y estereotipos

4 N N S

¢Sabias qué...?

En méas del 90% de los casos, las mujeres

son agredidas por personas conocidas de la —
victima. Solo el 12% de las victimas presentan
denuncia.

Fuente: Oxfam —

o

Organizar formaciones, seminarios, conferencias o
juegos de rol, dirigidos por personas expertas exter-
nas o pertenecientes a la organizacién que ya estén
sensibilizadas con el tema.

Hacer comunicaciones sobre el tema de manera
interna, con boletines, mensajes colgados en los lo-
cales, publicaciones en las redes sociales internas, etc.

Animar al personal empleado a participar en proyec-
tos o programas de voluntariado centrados en la
igualdad de género.

C

e ¥

en puestos directivos.

Garants de votre
Indépendance

o

Bueno saber

Aqui tienes una lista de las empresas ganadoras del titulo al «mejor lugar de trabajo para las mujeres».
Lo que tienen en comun es su compromiso concreto con la paridad de género y la valorizacion de las mujeres

®Biogen ebay Cffy

BAEANGE UTOPIES® WAVESTONE

~

Fuente: Great Place to Work

/
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https://www.greatplacetowork.fr/palmares/best-workplaces-for-women-2022-palmares/

BUENA PRACTICA N°3
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Promover la diversidad
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Definir la diversidad cultural en la empresa

Dentro de una misma empresa puede haber
diferentes culturas, lenguas, creencias, costumbres o incluso
tradiciones: esto es lo que se conoce como diversidad
cultural. Aunque es realmente fuente de riqueza y creati-
vidad, desgraciadamente puede ser fuente de tensionesy
conflictos si no se gestiona adecuadamente. De ahi la im-
portancia de informar y sensibilizar a equipos y gerencia
sobre la promocién y el respeto de la diversidad cultural.

Promover la diversidad cultural en la empresa

—> Aplicar politicas de diversidad e inclusion que garan-
ticen la igualdad de trato, remuneracion y desarrollo
paratodo el personal empleado, independientemente
de su etnia o religion.

Diversificar las representaciones (sexo, color
de piel, discapacidad, estatura, complexion, edad,
etc.) en las campanas de comunicacion para que to-
doslos publicos se sientan concernidos e implicarlos
en el proceso creativo.

Organizar formaciones o conferencias sobre diver-
sidad cultural y practicas inclusivas.

Organizar talleres en grupo para fomentar el didlogo
entre personas empleadas de distintas culturas.

Invitar al personal empleado a compartir su cultura
y tradiciones para fomentar la libre expresion de la
diversidad cultural dentro de la organizacion.

25
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Bueno saber

4 N

Los distintos tipos de diversidad cultural

Diversidad geografica, entre distin-
tos paises o regiones.

Diversidad étnica, es decir, diversidad
de origenes, lenguas y tradiciones.

Diversidad de género y orientacion
sexual.

Diversidad de edad y actitudes
generacionales.

Diversidad de creencias y practicas
religiosas.

Diversidad en salud fisica y mental,
necesidades de atencion
y discapacidades.

Diversidad de talentos y capacidades
y, por tanto, de conocimientos técni-
cos, habilidades interpersonales y

trayectorias profesionales. /
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m Combatir la violencia contra las minorias
\ -
(o) en el lugar de trabajo

/ v x —> Facilitar la deteccion de la violencia concienciando

agerencia, direccion y personas empleadas, comuni-

Bueno saber cando el compromiso de la organizacidn para que las

El Dia Mundial de la Diversidad Cultural para

victimas se sientan seguras para denunciar.

el Dialogo y el Desarrollo se celebra todos —> Fomentar el didlogo con las victimas y apoyarlas
los afios el 21 de mayo. ;Por qué no aprovechar estableciendo derivaciones dentro de la organizacion
la ocasién para organizar un taller de sensibili- y dirigirlas a organizaciones de apoyo.

zacion y celebracion de la diversidad en vuestra

o

4 Y

Bueno saber
de las distintas reacciones ante actos de discriminacion, por motivos:

Origen, nacionalidad
Todos los motivos o color de la piel -

00 %

Estado de salud,
discapacidad

Género

Religion Edad

Solo el 2% de las victimas de discriminacion presentan una denuncia. Aqui tienes un grafico resumen

He presentado una queja.

He hablado de ello
a una organizacion

No hice nada porque
no sabia qué hacer.

He contestado o me he
indignado.

He hablado con mis seres
queridos (amigos, familia,
colegas).

No hice nada porque

pensé gue no serviria
de nada.

Fuente: Insee

organizacion? —> Prevenir la violencia futura sancionando a las per-
j sonas culpables de forma proporcional a la violencia
causada, como el traslado o el despido.

~

/
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https://www.insee.fr/fr/statistiques/6473349#figure3_radio2

BUENA PRACTICA N°4

Favorecer

¢ la accesibilidad
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Definir qué es la accesibilidad en la empresa

Una empresa debe poder garantizar que

todos

sus empleados y empleadas puedan trabajar correcta-
mente, incluyendo las personas que tienen discapacidades
0 necesidades especiales. Por eso es tan importante
promover y dar prioridad a la accesibilidad en el trabajo.

Hablamos de accesibilidad:

—> Fisica del entorno de trabajo (acceso, disposicion..).

—> Digital (uso de ordenadores y herramientas
empresa).

en la

Bueno saber

- Auditiva (acufenos y sordera)

- Mental, intelectual o cognitiva (sindrome
de Down, trastorno del espectro auditivo, etc.)

- Motora (ictus, lumbalgia...)
- Psicoldgicas (neurosis, fobias...)
- Visuales (miopia, daltonismo...)

- Y enfermedades incapacitantes (diabetes,
insuficiencia cardiaca...)

o

Existen seis familias principales de discapacidad:

/
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Sensibilizar a los equipos sobre la accesibilidad

—

—

—

-~

o

Destacar las cuestiones de accesibilidad organi-
zando sesiones de formacidn dirigidas por personas
expertas o, incluso, con discapacidad.

Proporcionar recursos sobre accesibilidad, como
guias practicas o videos.

Animar a las personas empleadas con discapacidad
a compartir su experiencia.

Promover la accesibilidad en las comunicaciones
internas, por ejemplo compartiendo informacion
sobre accesibilidad en las redes sociales internas
de la organizacion.

Sensibilizar también sobre la discapacidad, para
evitar miradas fijas o incomodas.

\&

¢Sabias qué...?

~

La SEEPH es la Semana Europea por el Empleo
de las Personas con Discapacidad, jy se celebra
todos los aflos en noviembre! Es una oportunidad
perfecta para ofrecer a tus equipos talleres o
conferencias y sensibilizarlos sobre accesibilidad.

Fuente: GoalMap

[
it


https://blog.goalmap.com

Hacer mas accesible el entorno de trabajo

—

Optimizar la distribucion del espacio de trabajo
e instalar ascensores, rampas 0 pasamanos.

Adaptar el ritmo, la carga y la naturaleza de la
actividad a la discapacidad.

Utilizar herramientas y tecnologias adaptadas
alas personas con discapacidad, como afadir subti-
tulos a los videos para las personas con discapacidad
auditiva o utilizar programas de conversién de texto
a voz para las personas con discapacidad visual.

Pensar en la accesibilidad durante el diseio y
desarrollo de las campanas publicitarias y de todo
tipo de contenidos y servicios, teniendo en cuenta
las necesidades de las personas con discapacidad.

T\

\_

N

~

¢Sabias qué...?

Solo en Francia, 12 millones de personas tienen
una discapacidad, el 80% de las cuales son
invisibles. Se calcula que el 16% de la poblacién
mundial tiene una discapacidad.

Fuente: Handicap.fr et Organisation Mondiale de la Santé

/

Promover y priorizar la accesibilidad

s

Integrar la accesibilidad en los procesos
de contratacion y promocion, garantizando que los
empleados y empleadas con discapacidad tengan
las mismas oportunidades profesionales que el resto
de la plantilla.

Supervisar y evaluar la accesibilidad del entorno
detrabajo, las herramientas y las tecnologias utilizadas
en la organizacion.

Pedir periddicamente opiniones y comentarios
al personal empleado con discapacidad y no dudar
en hablar con asociaciones especializadas.

Hacer comunicaciones sobre accesibilidad dentro
de la organizacion de forma transparente para
dar a conocer los esfuerzos realizados e inspirar
al mayor nimero posible de personas y empresas

28

Y

~

¢Sabias qué...?

El 67% de las personas con discapacidad dicen
tener dificultades para desplazarse. ¢ Las razones?
Infraestructuras poco accesibles, escaleras, aceras
demasiado altas..

61 %

Fuente: APF France Handicap
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https://informations.handicap.fr
https://informations.handicap.fr
https://www.who.int/fr/news-room/fact-sheets/detail/disability-and-health

BUENA PRACTICA N°5

22 Hacer de la RSE
una prioridad colectiva

Entender que la ecorresponsabilidad es cosa
de todas las personas

Ser ecorresponsable significa ser consciente
de que, tanto si se trata de una persona empleada como
personal comunicador independiente, nuestras acciones
cotidianas tienen un impacto negativo en el medioam-
biente: emisiones de CO2, residuos toxicos, desperdicio
de papel o alimentos, etc.

La mejor manera de cambiar esto es comprender
que todas las personas tenemos un papel que desempenar
y que en conjunto debemos avanzar en la misma direccién,
es decir, hacia la ecorresponsabilidad de la empresa. Para
ello, cada empleado y empleada debe implicarse en el
proceso.

Acercamiento a una empresa
eco-responsable:
Who Gives a Crap

Lo menos que podemos decir es que Who Gives
a Crap no se burla ni del medio ambiente nidel ser
humano. ;Su especialidad? Vender papel higiéni-
co 100% reciclado 0 100% bambd, y garantizado
sin plastico. ;Y eso no es todo! Who Gives a Crap
dona la mitad de sus ganancias a organizaciones
para proporcionar banos a las comunidades
mas pobres. jPara preservar el planeta.. y nuestro
trasero!

o

Fuente: Who Gives a Crap
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Sensibilizar a los equipos sobre
la ecorresponsabilidad

—> Poner en marcha programas de sensibilizacion para
presentar a la plantilla la situacion medioambiental
actual y los retos de la ecorresponsabilidad.

Organizar conferencias y presentaciones sobre
la ecorresponsabilidad en el lugar de trabajo, por
ejemplo presentando comportamientos responsables
para adoptar a diario.

Presentar ejemplos inspiradores de otras organiza-
ciones para motivar a los equipos.

Hacer comunicaciones con total transparencia
sobre las acciones emprendidas y los progresos
realizados...

[
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https://eu.whogivesacrap.org/pages/about-us

Formar a los equipos sobre
la ecorresponsabilidad

—> Organizar sesiones de formacidn para ensenar
al personal empleado lo que deben hacer en su vida
laboral diaria.

Organizar sesiones de trabajo en grupo sobre
el tema, seminarios o retos para animar a los equipos
a pasar a la accion.

Proporcionar recursos educativos sobre el tema'y
las herramientas necesarias para que los empleados
y empleadas adopten un comportamiento mas ecor-
responsable en el trabajo.

Animar a las personas mas informadas a formar
a sus colegas compartiendo sus conocimientos y

habitos.
4 \J

Hacemos zoom sobre
La Fresque du Climat
(El mural del clima)

~

¢;Quieres sensibilizar a tus equipos sobre las cues-
tiones climaticas y formarlos, pero no sabes
por dénde empezar? jEl mural del clima es el
punto de partida ideal! Este taller colaborativo,
que ya ha demostrado su eficacia en 50 paises
y ha reunido a mas de 800.000 participantes,
permitird a tus equipos comprender lo esencial
de las cuestiones climéticas, jen solo tres horas!

o

Fuente: Fresque du climat

/
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Implicar a los equipos para unirlos mejor

—> Crear una cultura corporativa ecorresponsable y
comunicar los progresos realizados y los objetivos
que hay que alcanzar.

Animar a las personas empleadas a proponer ideas
oiniciativas ecorresponsables a cambio de recono-
cimiento o beneficios interesantes.

Animar a las personas voluntarias a crear un equipo
o unidad interna que se ocupe de la estrategia
de RSE de la empresa de forma independiente.

Integrar las cuestiones de ecorresponsabilidad
en los objetivos de rendimiento y desarrollo del per-
sonal empleado.

Bueno saber

¢Por qué no participas en el Dia Mundial de la
Limpieza con tus equipos? Organizado cada ter-
cer sabado de septiembre por el movimiento
Let's Do It World, este dia pretende movilizar
al mayor nimero posible de personas de todo
el mundo para que organicen limpiezas ciuda-
danas con el fin de frenar la contaminacion y
la proliferacion de basuras. La actividad perfecta
para unir a tus equipos en torno a cuestiones
medioambientales.

Y eso no estodo: Let's Do It World también organi-
za el Diadela Limpieza Digital cada mes de marzo.

o

Fuente: World Cleanup Day

/
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https://www.worldcleanupday.fr/
https://climatefresk.org/

2.LA DESCARBONIZACION EN 4 ETAPAS

La descarbonizacion es un conjunto de medidas
adoptadas por una organizacion con el objetivo de reducir
su huella de carbono, es decir, sus emisiones de gases
de efecto invernadero, y luchar asi contra el cambio clima-
tico. Para lograr cualquier proceso de descarbonizacion,
la organizacién debe adoptar distintas medidas, como:

e Favorecer a las empresas proveedoras de electricidad
con menores emisiones de gases de efecto invernadero
y alejarse de los combustibles fosiles.

e Sermas eficientes energéticamente, es decir, minimizar
el consumo de energia para un mismo servicio prestado.

e Cuestionar las necesidades energéticas reales de la
organizacion para demostrar moderacion.
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El objetivo es alcanzar la neutralidad colectiva
de carbono, tal como se establece en el Acuerdo de Paris
de aqui a 2050, es decir, lograr un equilibrio a escala mu-
ndial entre las emisiones de gases de efecto invernadero
provocadas por las actividades humanas y la absorcién
de estos gases por los ecosistemas naturales, como
los bosques y selvas que salpican nuestro planeta. Esta
neutralidad solo puede conseguirse reduciendo dras-
ticamente las emisiones y aumentando los sumideros
de carbono.

Entonces, ;por donde empezar a descarbonizar
tu organizacion? Que no cunda el panico, jrepasaremos
los cuatro pasos principales a seguir en las fichas de «bue-

B

nas practicas» n.° 6 a 9!
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Buena practica n°6: Realizar la contabilidad del carbono

Buena préctica n°7: Elaborar un plan de accion

Buena practica n°8: Evaluar y supervisar el planteamiento

Buena préctica n°9: Comunicar para inspirar

 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

p°33
p°35
p°37

p°39

T GLOSARIO

Acuerdo de Paris

Tratado internacional, adoptado en 2015, sobre el calen-
tamiento global.

Combustibles fésiles

Toda la energia producida a partir de combustibles ricos
en carbono, como el petréleo y el carbon.

Contabilidad del carbono

Herramienta para contabilizar las emisiones de gases
de efecto invernadero vinculadas a las actividades
de una organizacion.

Descarbonizacion

Estrategia para reducir las emisiones de gases de efecto
invernadero y el consumo de combustibles fdsiles
de una organizacion.

Ecosistema

Comunidad de seres vivos que interactian con su entorno.

Energias renovables

Toda la energia producida a partir de fuentes que la natura-
leza repone constantemente, como la luz solar y el viento.

32

Gases de efecto invernadero

Componentes gaseosos que contribuyen al efecto inver-
nadero y al calentamiento global.

Huella de carbono

Medida de las emisiones de gases de efecto invernadero
asociadas a una actividad humana.

Neutralidad de carbono

El equilibrio entre las emisiones de carbonoy la absorcién
de carbono en la atmdsfera a escala global.
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BUENA PRACTICA N°6

Realizar la contabilidad
del carbono
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Comprender las ventajas de la contabilidad
del carbono

La contabilidad del carbono incluye varios mé-
todos, disponibles a nivel internacional, que difieren
en cuanto a su estatus (norma, referencia privada), alcance
(perimetros cubiertos) y objetivo (empresa, autoridad local
o territorio).

La contabilidad del carbono:

—> Proporciona un conocimiento preciso de vuestras
emisiones de gases de efecto invernadero.

—> Ofrece medios para reducirlas al maximo y os per-
mite medir los resultados obtenidos.

Bueno saber
El diéxido de carbono (CO2) no es el Unico
gas de efecto invernadero que se tiene en cuenta
en una contabilidad del carbono. Las emisiones
se expresan en COze porque es el gas de efecto
invernadero mas comun, pero hay otros cinco:
- Metano (CH4)
- Hidrofluorocarbono (HFC)
- Oxido nitroso (N20)

- Perfluorocarbono (PFC)

- Hexafluoruro de azufre (SFe)

o

33

Recurrir a profesionales certificados
y cualificados

Llevar a cabo una contabilidad del carbono
de vuestra organizacion no es tarea facil. Por eso, aconse-
jamos que se recurra a los servicios de oficinas de disefo
especializadas o consultoras de ingenieria con las com-
petencias necesarias (detalladas en la norma NF EN
16247-5). Os ayudaran a realizar la contabilidad del carbono
y os ofreceran herramientas para facilitar la tarea. Incluso
pueden orientaros en la puesta en marcha de acciones
de descarbonizacién. Hay que tener en cuenta que una
contabilidad rigurosa del carbono puede ser un proceso
muy pesado y a menudo costoso. No hay que poner
el liston demasiado alto al principio del proceso para
mantener motivado al personal empleado; hay que ir poco
a poco.

Bueno saber
Realizar una contabilidad del carbono ofrece
varias ventajas a vuestra organizacién, ademas
de hacerla mas ecorresponsable. Una contabilidad
del carbono puede permitir:

- Reforzar la imagen de marca.

- Destacar entre la multitud y obtener una ventaja

- Anticiparse a la ley.

competitiva.

[
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Definir el alcance de la contabilidad del carbono

En una estrategia baja en carbono, surgen
dos perimetros:

—> El perimetro organizativo, que tiene en cuenta todas
las entidades relacionadas con la empresa (como
las filiales).

El perimetro operativo, que tiene en cuenta todas
las emisiones directas e indirectas de gases de efecto
invernadero relacionadas con la actividad de la

empresa.

SCOPE 1

Emisiones directas

SCOPE 2

Emisiones indirectas
relacionadas
con la energia

SCOPE 3

Otras emisiones
indirectas

Las emisiones de gases de efecto
invernadero de una organizacion
se clasifican en tres niveles

Recopilacion y analisis de los datos
de la contabilidad del carbono

Una vez elegido el ambito del estudio, es hora
de recopilar todos los datos relacionados con la actividad
de la organizacién. Estos datos pueden ser:

—> internos, es decir, informacién ya disponible en la
organizacion.

externos, es decir, informacion que hay que recopilar
de proveedores, clientes, etc.

estadisticos, es decir, todos los datos secundarios
y estudios realizados.

34

Todos estos datos serdn necesarios si quieres
realizar una contabilidad pertinente del carbono. Con estos
datos se podran rellenar las hojas de célculo del método
elegido. A continuacion, los datos se asociaran a un factor
de emisién, que permitird calcular su equivalente en car-
bono. Entonces se podra elaborar un plan de accion..

Bueno saber

¢,Como se calculan las emisiones de gases
de efecto invernadero? La ADEME (Francia) y
el GHG Protocol (internacional) han definido
las dos normas principales para analizar la conta-
bilidad del carbono:

- Ratios fisicas: las emisiones de gases de efecto
invernadero estan vinculadas a un factor fisico.
La cantidad consumida se expresara en la unidad
del producto causante de la emisién:

Cantidad de GEIl = Cantidad consumida x Factor
fisico de emision.

Por ejemplo, un vehiculo muy contaminante
emitird varios kg de CO2z (factor de emisidn)
por km (cantidad consumida).

- Ratios monetarias: a veces, no es posible calcu-
lar a partir de datos fisicos. En este caso, se utiliza
el precio:

Cantidad de GEI = Precio x factor de emision
monetario (expresado en kgCO2¢/€ sinimpuestos).

[
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v —< Elaborar un plan
. — - de accion NS

Definir el marco del plan de accidon

1) Escuchar alos empleados y empleadas, organizando [ 1 [ 1 [ | [ |
entrevistas para comprender mejor las expectativas y
motivaciones de cada persona.

PLAN

2) Designar a una persona o equipo para gestionar el plan
de acciény presentarlo a todo el personal empleado.

—

3) Definir el contexto del plan de accion identificando
los datos existentes que deben tenerse en cuenta

al principio. DE A CC | é N

4) Definir los objetivos estratégicos y operativos y el ob-
jetivo general del plan de accién.

5) Definir los plazos de aplicacion del plan de accidn
a corto, medio y largo plazo.

Construir el plan de accion / \
1) Crear un comité de direccidn que garantice el buen ¢Qué debe contener
funcionamiento del plan de accion y definir los recur- una ficha de accion?

sos humanos y financieros.
—> Una presentacion de la accion (su titulo,

2) Estructurar el plan de accién definiendo claramente descripcidn, objetivos, etc.)
los ambitos de reduccion de las emisiones de gases
de efecto invernadero. —> Elementos facilitadores y posibles
obstaculos

3) Definir los tipos de acciones que deben emprenderse
y, a continuacidn, hacer una lista lo més exhaustiva —> Las partes implicadas
posible de todas las acciones factibles.

—> Los métodos de ejecucion (calendario,

4) Seleccionar las acciones que se van a llevar a cabo y costes, etc.)
asegurarse de que son compatibles con el Acuerdo
de Paris. Dirigirse a organizaciones como el SBTi para —> Los objetivos a alcanzar y los indicadores
validarlo. (seguimiento y resultados)

5) Acontinuacién, validar las acciones que se van a poner k j

en marcha y elaborar una ficha de accidn para cada
una de ellas.

[
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Poner en marcha el plan de accién

1)

2)

-

Validar la financiacién del plan de accién con el co-
mité de direccién y, a continuacién, comunicarlo para
reforzar el compromiso de la direccién ante el personal
empleado y las partes interesadas externas.

Comunicar el plan de accion difundiéndolo interna-
mente y atodos los departamentos de la organizacién
para que todas las personas puedan asumirlo como
propio.

Definir un proceso de seguimiento eficaz del plan
de accidn e integrar los indicadores de seguimiento
en cuadros de mando que se completen
periddicamente.

¢Sabias que es posible que una organizacién
apoye econémicamente un proyecto de captacion
de emisiones de gases de efecto invernadero? Es lo
que se llama compensacion de carbono. La organi-
zacién obtiene créditos de carbono, el equivalente
a toneladas de CO: reducidas. Estos créditos pasan
a ser propiedad de la organizacién y pueden utilizarse
en su estrategia climatica.

o

T/ N

Hacemos zoom sobre la compensacion del carbono

>/

Atencion

4 N

Una vez validado el plan de accién por la direccion,
asegurate de comunicarlo a todos los departa-
mentos de tu organizacion para movilizar al mayor
numero posible de personas empleadas.

o )

Atencion: hay que tener en cuenta que laacumulacion
de créditos de carbono no reduce en modo alguno
el impacto de una organizacion. La compensacion
de carbono, o contribucién de carbono, no debe
ser un sustituto de un planteamiento ecorrespon-
sable, sino un esfuerzo adicional anclado en este
planteamiento.

Fuente: INFCC
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https://www.info-compensation-carbone.com/comprendre/la-compensation-carbone/

BUENA PRACTICA N°8

=] Evaluar y supervisar

el proceso
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Comprender el valor de evaluar el proceso

Una vez puesto en marcha el proceso de reduccion
de los distintos impactos ambientales (descarbonizacion,
uso de recursos naturales, etc.), asegurate de que funcione
correctamente observando y evaluando la evolucién
de los distintos indicadores seleccionados durante
la contabilidad del carbono y el plan de accién. Esto
permitird a la organizacion adaptarse y tomar medidas
correctoras en caso de discrepancias entre la realidad y
los objetivos fijados de antemano. También es una opor-
tunidad para hacer balance de los avances positivos
realizados y comunicarlos para revalorizarlos.

Garantizar un seguimiento eficaz del proceso
Para garantizar un seguimiento eficaz del proceso,
no dudéis en hablar periddicamente con los referentes

de cada accién. Después, consolidar la informacion
que recibais y presentarla al comité de direccion.

-

Check-list

Existen innumerables calculadoras de huella de carbono, como la calculadora de Huella de carbono o la Base
Empreinte de ADEME. Aqui tenéis una comparacion de las distintas soluciones que se pueden utilizar:

Para facilitar este seguimiento, se pueden crear
diversas herramientas (principalmente cuadros de mando)
o, incluso, utilizar las que proporcionan diversas organiza-
ciones externas cualificadas.

\&

;Sabias qué...?

4 N

Para alcanzar la neutralidad de carbono en 2050,
el ritmo de emisiones de gases de efecto inver-
nadero tendria que disminuir aproximadamente
un 5% cada ano durante unos 40 anos.

.

Fuente: ScienceDirect

~

o

Solucion Facil Répido Asequible Robusto Personalizable Sostenible
Calculadora gratuita en linea vV vV vV X X X X X X
Desarrollo interno X X X X v X X vV X X
Formacion de balance X X X X X vv vv X X
de carbono

Asesoramiento previo vV v X X vV vV X
Software de balance de carbono vV v X vV v v

Fuente: Carby
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https://www.sciencedirect.com/topics/economics-econometrics-and-finance/decarbonization#:~:text=The%20current%20level%20is%20a,year%2C%20sustained%20over%2040%20years.
https://www.hellocarbo.com/ressources/livre-blanc-bilan-ges-reglementaire/
https://www.carbonfootprint.com/measure.html
https://base-empreinte.ademe.fr/
https://base-empreinte.ademe.fr/

Analizar los efectos del planteamiento

Una vez avanzado el despliegue del planteamien-
to, es necesario analizar sus efectos para hacer balance
de los progresos realizados y emprender las correcciones
necesarias.

Para ello:

—> Comparar las emisiones de gases de efecto inver-
nadero registradas antes y después de la puesta
en marcha del plan de accién utilizando los indi-
cadores definidos de antemano.

—> Cuantificar los efectos de las acciones puestas en mar-
cha, sumarlos y compararlos con las variaciones
de las emisiones de gases de efecto invernadero.

—> Identificar y valorar los cobeneficios de las acciones
puestas en marcha.

(N

14

4 N )

Ejemplo de cuadro de mando de comunicacion responsable:

Objetivos Indicadores de seguimiento KPI

Reducir el impacto del carbono Emisiones totales de gases 151 tCO2eq o un 11% menos
de nuestras campanhas de efecto invernadero de nuestra que el trimestre pasado

de comunicacién comunicacién externa

Trabajar con organizaciones Numero de socios

Cuatro nuevos socios

que compartan nuestra sensibili- ecosocialmente responsables responsables desde principios
dad en materia de comunicacién de afo

responsable

Compromiso del personal Numero de solicitudes 23 solicitudes en el ultimo mes,
empleado de informacion recibidas dos mas que el mes anterior
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BUENA PRACTICA N°9
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Comprender el valor de comunicar el planteamiento

¢Has desarrollado una estrategia de bajas emi-
siones de carbono en tu organizacion tras haber realizado
una contabilidad del carbono, establecido un plan de accion
y evaluado el progreso de tu planteamiento? Enhorabuena,

pero la cosa no acaba ahi: no tengas miedo de comunicar

estos cambios beneficiosos, tanto interna como externa-
mente. Comunicar es la mejor manera de inspirar a otros
a hacer lo mismo, al tiempo que refuerzas tu marca e
imagen de empresa empleadora..

/

/

TRANSPARENCIA.

9- NO MENTIRAS.

RELEVANTES.

- COMUNICACION -
- RESPONSABLE -

1- COMUNICARAS CON TOTAL

3- TUS COMUNICACIONES SERAN

- DEMOSTRARAS CON PRUEBAS.

—

Y CLIENTES.

6- PREFERIRAS MEDIOS
DE COMUNICACION RESPONSABLES.

7- COMPARTIRAS TUS CONOCIMIENTOS.

8- ACOMPANARAS A TUS SOCIOS

9- RESPETARAS EL MEDIOAMBIENTE
Y A LOS SERES HUMANOS.

10- ADOPTARAS UN ESP{RITU

5- GARANTIZARAS LA ACCESIBILIDAD DE HUMILDAD.
PARA TODAS LAS PERSONAS.

\

N

L

\

Los 10 mandamientos de la comunicaciéon responsable
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Comunicar tu planteamiento
con responsabilidad

Si vas a comunicar tu planteamiento de descar-
bonizacion, mas vale que lo hagas con responsabilidad:

—> Asegurate de que tu visidn estd en consonancia
con los valores y problemas medioambientales, so-
ciales y econdémicos actuales.

Para evitar el greenwashing, sé transparente, destaca
tus esfuerzos y avances positivos, reconoce los pu-
ntos que deben mejorarse y demuéstralo siempre
con pruebas.

Disefa y distribuye tus materiales de comunicacion

de forma responsable, jencontraras toda la metodo-
logia en el resto de esta guia!

Y

Bueno saber

4 N

Puedes enmarcar tu certificado, obtenido tras
tu contabilidad del carbono, y colgarlo en la sala
de reuniones donde sueles recibir a tus socios o
clientes. Es la forma ideal de causar una buena
impresion y, sobre todo, de lanzar el tema y eva-
luar la sensibilidad de tu cliente/socio al respecto,

lo que puede llevar a que te apoyen. /

o

40

Inspirar y apoyar a los grupos de interés

¢Cuédl es el principal interés de este planteamien-
to beneficioso y mas responsable? Que sea seguido y
adoptado por el mayor nimero posible de organizaciones.
Por eso te sugerimos que comuniques tu planteamiento
de descarbonizacion a tus grupos de interés, en primer
lugar para medir su concienciacién sobre el tema, y
después para ofrecerles asesoramiento o incluso apoyo
a la hora de llevar a cabo su propio planteamiento. Esto
también podria ayudar a garantizar una mejor colaboracion
entre tus organizaciones, y a fidelizar a los clientes y otros
proveedores afectados.

\&

;Sabias qué...?

4 N

El 84% de la poblacién francesa dice que
es incapaz de nombrar espontaneamente
una empresa verdaderamente comprometida.
De ahi la importancia de comunicar con trans-
parencia la responsabilidad de tu organizacion.

o

Fuente: Sens du Client
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https://www.sensduclient.com/2022/09/les-clients-et-la-rse-les-6-defis-des.html#:~:text=A%20quoi%20pensent%20spontan%C3%A9ment%20les,et%20la%20politique%20sociale%204%25.

3.5KMEN COCHE....DESGASTAN EL PLANETA!

Sales de casa por la manana. Entras en tu coche,
lo arrancas y conduces hasta el trabajo. Te paras en un
atasco, igual que ayer.. y anteayer. Por supuesto, vuel-
ves a hacerlo por la tarde, luego a la mafana siguiente,
alatarde siguiente y asi sucesivamente. En realidad, no es
tan complicado: mas del 60% de las personas empleadas
siguen esta misma rutina’.

Y eso no es todo, claro. Si en esta guia hablamos
de los desplazamientos, es porque tienen un impacto
negativo en el medioambiente: jlos coches particulares
son responsables de mas de la mitad de las emisiones
de CO:2 del transporte por carretera'!
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Afortunadamente, no faltan alternativas a los des-
plazamientos en coche particular: caminar, ir en bici o
en patinete, una amplia gama de servicios de transporte
publicoy compartir coche.. No es tan dificil reducir la huella
de carbono de los desplazamientos laborales. Para dejar
de pedalear en medio de la carretera, jve directamente
a las fichas de «buenas practicas» n2 10 y 11!
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 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°10: Favorecer la movilidad suave y compartida p°43
Buena practica n°11: Motivar a los equipos p°45
T GLOSARIO
Compartir coche
Compartir un vehiculo entre varias personas que realizan
el mismo trayecto.
Ecoconduccion
Conjunto de practicas que hay que adoptar al conducir
para ahorrar combustible y reducir la contaminacion.
Uso temporal de vehiculos
Sistema de alquiler de coches en un entorno urbano
que permite a los usuarios y usuarias utilizar estos vehi-
culos en régimen de autoservicio.
Vehiculo con motor de combustidn interna
Vehiculo que consume gasolina o gaséleo.
Vehiculo hibrido
Vehiculo con motor de combustién interna y motor
eléctrico.
Vehiculo eléctrico
Vehiculo con motor eléctrico que no emite CO2 durante
su funcionamiento.
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BUENA PRACTICA N°10
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Favorecer la movilidad
suave y compartida
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Pon en movimiento tus pantorrillas

¢Vives/resides a pocos km de tu puesto de trabajo?
Entonces olvidate del coche y sal a dar un paseo a pie o
en bicicleta. Esta actividad fisica diaria te hara mucho
bien, tanto fisica como mentalmente, y te permitird ahorrar
considerablemente y evitar los atascos de trafico. De hecho,
en zonas urbanizadas, un trayecto de 5 km en bici puede
ser mas rapido que en coche. Y todo ello sin contaminar:
es tan bueno para tu salud como para el planeta.
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20 a 25 min 15 a 20 min Unos 20 min Thora
(sin trafico)

Tiempos estimados* para un trayecto
de 5 km de casa al trabajo en una zona
urbanizada

*Estimaciones realizadas en Google Maps entre el punto A y el punto B en Lille,
Francia.

Cambiar a transporte publico

A partir de 10 km, caminar y montar en bici son me-
nos viables (aunque una bici eléctrica puede valer). Pero
no te preocupes, aln tienes mucho donde elegir: jmetro,
autobus, tren o tranvia! Mds respetuosos con el medioam-
biente (el metro, por ejemplo, emite 76 veces menos
CO:z que el coche?), estos métodos de desplazamiento
también te permiten ahorrar mucho dinero a lo largo
del ano y liberar un tiempo precioso para leer, charlar o
descansar.

43
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Clasificacion de los distintos

medios de desplazamiento segun
sus emisiones de gases de efecto

invernadero (en COz2):

@ A pie y en bicicleta - 0 gCOze
@ Metro y tranvia - 10 gCOze

@ RER o transilien - 40 gCOze

Bicicleta o patinete eléctrico - 50 gCO-2e
Autobus con motor eléctrico - 100 gCO2e
Autocary TER - 200 gCOze

Scooter y moto ligera - 400 gCO2e
Coche eléctrico - 500 gCO2¢

Autobus con motor de combustion
interna - 600 gCOze

Motocicleta - 1 000 gCOze

Coche con motor de combustion interna
-1100 gCO2e

G
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Pensar en el coche compartidoy el uso temporal
de vehiculos

Aveces no tenemos mds remedio que ir al trabajo
en coche. Entonces, ;por qué no compartir el coche?
Cuantos mas coches compartidos haya, menos coches
circularan, lo que significa menos atascos y menos
emisiones de gases de efecto invernadero. Y ya conoces
el dicho: «<menos es mas».

También existe el uso temporal de vehiculos.
El principio es un poco distinto: un coche, aparcado en un
lugar concreto, puede ser utilizado por varias personas
distintas a lo largo del dia. Lo Unico que tienes que hacer
es reservarlo. Por ejemplo, acuérdate de indicar en tu local
los horarios y las personas conductoras disponibles.

T

¢Sabias qué...?

Aproximadamente % de los desplazamientos
diarios entre casa y el trabajo se hacen en coche,
y cerca del 80% de estos desplazamientos

son en solitario.

/

Invierte en coches eléctricos o hibridos
enchufables

¢Compartir coche no es para ti? Entonces consi-
dera los hibridos enchufables o los vehiculos eléctricos.
No son tan respetuosos con el medioambiente como
las soluciones mencionadas anteriormente, pero siguen
siendo menos contaminantes que los coches con motor
de combustién. Por la compra de un vehiculo nuevo
poco contaminante, puedes beneficiarte de una boni-
ficacion ecoldgica en muchos paises. Asi que, ¢por
qué no dar el paso?

Cuando conduzcas un coche hibrido o de com-
bustion interna, adopta la conduccién ecoldgica: conduce
mas despacio y con suavidad. Asi, contaminaras menos y
ahorraras combustible. Seria una buena idea concienciar
a tus empleados y empleadas sobre esta préctica.

44
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Bueno saber

La ecoconduccidn es conducir con suavidad: evi-
tar las sacudidas, los frenazos bruscos y controlar
la velocidad. En otras palabras, junos cuantos
habitos faciles de adoptar que pueden ahorrarte
varios depdsitos de combustible al afio!
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BUENA PRACTICA N°T1
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Comunicar las ayudas de las que se puede
beneficiar el personal empleado

El primer paso para motivar atus equipos a adoptar
medios de transporte mas ecorresponsables es investigar
todas las ayudas econdmicas que conceden las autori-
dades competentes con el fin de fomentar la movilidad
sostenible e informar a tus equipos al respecto.

Estas ayudas econdmicas incluyen, por ejemplo,

el reembolso parcial de los abonos de transporte o ayu-
das econdmicas para fomentar la compra de un vehiculo

menos contaminante.
@

Bueno saber

4 N

(Vives y trabajas en una zona urbana? En-
tonces deja el coche en el garaje, porque tienes
a tu disposicién alternativas mas respetuosas
con el medioambiente:

L OIS o)
N )

45

Facilitar la adopcion de otros medios
de transporte

—> Proporcionar un garaje para bicicletas cubierto y
seguro para guardar y proteger las bicis
y los patinetes.

Instalar estaciones de carga para vehiculos eléc-
tricos (coche, bici y patinete electrico).

Proporcionar lanzaderas privadas para el personal
empleado de las grandes organizaciones.

Poner a disposicion de las personas empleadas

vehiculos de uso compartido para los viajes de trabajo
(por ejemplo, coches y bicicletas eléctricos).

¢Sabias qué...?

4 N

Enla mayoria de los paises europeos, las empresas
pueden recibir ayudas econdmicas del gobierno
para la instalacién de estaciones de carga para
vehiculos eléctricos. jAprovéchalo! /
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Anima al personal empleado a desplazarse
de otra forma

Para motivar a los empleados y empleadas
a adoptar nuevas formas de desplazamiento mas res-
petuosas con el medioambiente, puedes organizar retos
colectivos con tus equipos sobre el tema de la movilidad:
una semana sin coche, hacer el mayor nimero posible
de kildmetros en bicicleta o transporte publico, etc. Esto
puede hacer el tema mas atractivo e interesante y facili-
tar asi la adopcién de otros medios de transporte menos
impactantes. En Francia, por ejemplo, jpuedes inscribir
a tu organizacién y a tu personal empleado en el Desafio
de la Movilidad (Challenge de la Mobilité)! Para viajes
de negocios de muy larga distancia, puedes contabilizar
el nimero de kildmetros recorridos en tren en lugar de en
avion.

Bueno saber
Hay muchos retos de movilidad en todo el mun-

do. Estés donde estés, jno dudes en informarte y
ofrecer este reto a tus equipos!

Y

o /

Proponer el teletrabajo

La mejor forma de reducir el impacto de los des-
plazamientos es no desplazarse en absoluto. Esta practica,
que se ha generalizado desde la crisis sanitaria, nos per-
mite reducir el volumen de nuestros desplazamientos
en un 69% los dias que teletrabajamos? jPor no hablar
del ahorro en combustible y tiempo libre!

e L6%

Pero cuidado, el teletrabajo puede provocar
mas desplazamientos: viajes cortos durante las pausas
para hacer la compra, por ejemplo, o el deseo de vivir
mas lejos del lugar de trabajo. Entonces, ;como puedes
teletrabajar de forma responsable? Consulta la ficha
de «buenas practicas» n.° 17.

397

32% 32%

Bélgica Reino Unido

ltalia

Espana Francia

Los cinco paises de Europa con mas personas teletrabajando

tras la crisis por la covid-19

Fuente: Statista
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4. TRABAJAR EN EQUIPO CON LA TECNOLOGIA

DIGITAL DE FORMA ETICA

Vivimos en un mundo hiperconectado. Trabajamos
durante horas en nuestros ordenadores, enviamos y recibi-
mos decenas de correos electronicos al dia, escuchamos
nuestra musica en una plataforma digital o chateamos
por videoconferencia.. Se ha hecho dificilimaginar una vida
cotidiana diferente sin todas estas tecnologias.

Desafortunadamente, y en contra de la creen-
cia popular, la tecnologia digital contamina.. y mucho:
ella sola emite casi tres veces mas gases de efecto
invernadero que un pais desarrollado como Francia® Y
segun las previsiones, jesta cifra aumentara drasticamente
en los proximos anos!

~/ N~
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<SS\ | ~N\*

¢Debemos olvidarnos de la tecnologia digi-
tal? La realidad es mas matizada: la tecnologia digital
estd muy presente en nuestra vida cotidiana y cada
vez es mas dificil prescindir de ella, sobre todo en un
contexto profesional. Por otra parte, podemos replan-
tearnos la forma en que la utilizamos. Sobriedad digital,
herramientas alternativas que consumen menos, ciclo
de vida de los dispositivos.. Para entenderlo todo, jte invi-
tamos a que desconectes un momentoy leas atentamente
las fichas de «buenas practicas» n.°12,13,14 y 15!

47
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 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena préctica n°12; Alargar la vida de los dispositivos
Buena practica n°13: Comunicar limitando el impacto
Buena practica n°14: Cambiar a herramientas alternativas

Buena préctica n°15: Relajacion y sobriedad

p°49
p°51
p°53

p°55

T GLOSARIO

Data center

Centro de datos. Lugar donde se almacenan los equipos
constitutivos de un sistema informatico, facilitando asila se-
guridad y el mantenimiento de los equipos y de los datos
almacenados.

Digital

Todos los dispositivos y técnicas que utilizan sefales
digitales.

Impacto digital

Las emisiones de gases de efecto invernadero asociadas
al uso de la tecnologia digital.

Nube

Uso de servidores informaticos alojados en Internet para
almacenar, gestionar y procesar datos.

Servidor dedicado

Servidor puesto a disposicién de una persona/empresa
cliente por la empresa de alojamiento.

Sobriedad digital

Planteamiento que pretende limitar el uso de la tecnologia
digital para reducir su impacto medioambiental.
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BUENA PRACTICA N°12

Alargar la vida
de los dispositivos
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Descubre la cara oculta de la tecnologia digital

Empiezas a saber que la tecnologia digital conta-
mina. Pero, ;sabes qué es lo que mas contamina de la
tecnologia digital? Contrariamente a lo que puedas pen-
sar, no son nuestros usos digitales (navegar por Internet,
ver videos, enviar correos electréonicos, etc.) los que tienen
un mayor impacto en el medioambiente, jsino nuestros
equipos! Si, el 78% de los gases de efecto invernadero
producidos por el sector digital se deben solo a la fa-
bricacién de equipos digitales® (ordenadores, teléfonos,
tabletas, etc.). A esta contaminacion se afaden impactos
sociales especialmente deplorables (trabajo infantil, ma-
nipulacion de productos toxicos, etc.). Por tanto, la mejor
forma de actuar es replantearnos la forma en que nos
equipamos, utilizamos nuestros dispositivos y nos desha-

cemos de ellos.

entreel 2% yel14%
para las redes

entreel 64 % yel 92%
para los dispositivos
electronicos

entreelt% yel22%
para los centros
de datos

Desglose de las emisiones de gases
de efecto invernadero del sector
digital.

Fuente: ADEME

Equiparse de forma mas responsable

—> No te precipites en la compra: considera tus nece-
sidades reales y solo compra cuando tu dispositivo
esté averiado.

—> Piensa en equipos reacondicionados: restaurados,
limpiados y probados, estos equipos funcionan
tan bien como los nuevos y te permiten reducir dras-
ticamente la huella medioambiental de tu compra.

49

—> Da prioridad a los dispositivos sobrios, modulares
y sostenibles: es decir, fabricados con materiales
mas justos o reciclados, y facilmente reparables para
alargar su vida Util (por ejemplo, Fairphone).

—> Reducir el nimero de pantallas utilizadas por per-
sona y reducir el tamafno de estas pantallas.

(o)
4 \"J

Hacemos zoom sobre el caso
de las minas de cobalto
de la Republica Democratica
del Congo

~

El cobalto es un mineral necesario para
la fabricacion de teléfonos inteligentes y baterias
de coches eléctricos, y se extrae principalmente
de minas congolenas. Estas minas constituyen
una verdadera amenaza medioambiental: el dre-
naje de los dcidos mineros contamina el agua
delos rios circundantes y también el agua potable
de la poblacidn.

Peor aun, los derechos humanos apenas se res-
petan en al menos el 20% de estas minas: varias
decenas de miles de nifos, a veces muy jovenes,
trabajan en condiciones terribles, y se enfrentan
a riesgos fisicos y abusos psicoldgicos, todo ello
con equipos de seguridad a menudo inadecuados.

.

Fuente: Institut du Numérique Responsable
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https://institutnr.org/40-000-enfants-travaillent-toujours-dans-les-mines-pour-nos-batteries

Cuida tus dispositivos

—>

Evita posibles golpes utilizando protecciones para
tu teléfono mavil, tableta y ordenador (funda, cristal
antirrotura, cubierta...).

Limpia tu ordenador y sus rejillas de ventilacién
con un espray antipolvo.

Anticipa la recarga de tu teléfono movil evitando
que se descargue y no lo dejes enchufado durante
mucho tiempo (por ejemplo, por la noche). Lo ideal
es mantener el nivel de bateria de tu teléfono movil
entre el 30% y el 80% para evitar que se degrade.

Protege tus sistemas de ataques y virus instalando
una proteccién antivirus actualizada.

No utilices tu dispositivo si se sobrecalienta, ya que
puede danar los procesadores. Deja que se enfrie.

-

o

—> Protegeeltecladodel polvoyla suciedad con unsimple

trozo de papel.

\&

¢Sabias qué...?

~

El 40% de las averias de los teléfonos méviles
pueden evitarse con un mantenimiento adecuado.

Fuente: ADEME

/

Deshazte de tus dispositivos de forma correcta

—>

Antes de sustituirlo, comprueba si tu dispositivo no es
reparable: por eso es importante comprobar el indice
de reparabilidad de un aparato antes de comprarlo,
si esta en vigor en tu pais.

Si tienes intencién de deshacerte de un dispositivo
que aun funciona, considera la posibilidad de donarlo
a un agente de la economia social que lo redistribuira
entre personas necesitadas, o a una entidad de rea-
condicionamiento para que lo limpie y lo restaure.

&

—> Situdispositivo ya no funciona, no dudes en reciclar-

lo, por ejemplo utilizando los sistemas de recogida
de aparatos eléctricos y electrénicos usados, o de-
volviéndolo al distribuidor.

SO
(o (2) EXTRACCION DE MATERIAS PRIMAS
\y Asia, Australia, Africa Central, Sudamérica ‘ | it it\

(1) piseRo

EE.UU.

(#) FIN DE VIDA UTIL

- Cajones

- Tratamiento y reciclaje O

- Trafico(s) _;
- Reutilizacion

(&) uso

2 anos, por término medio

(2) FABRICACION
DE COMPONENTES
Asia, EE. UU,, Europa

o O

@ o o o

(i¥) MONTAJE
Sudeste Asidtico

(OINe)

(5) DISTRIBUCION
En todo el mundo

Ciclo de vida de un dispositivo digital
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BUENA PRACTICA N°13

Comunicar limitando

el impacto
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Enviar correos electronicos de forma eficiente

Cada hora se envian casi 12.000 millones de cor-
reos electrénicos en el mundo y solo se abre el 40% ,
sabiendo que cada envio contamina.. Aqui tienes algu-
nos consejos para reducir tu impacto digital vinculado
a los correos electronicos:

—> Envia un correo electrdnico solo si es relevante.

—> Cambia tu configuracion para escribir tus correos

electronicos a texto plano en lugar de en formato
HTML.

Selecciona los destinatarios y limita su ndmero.
Optimiza el peso de los archivos adjuntos o utiliza
hipervinculos/URL optando por un sitio de depdsito
temporal de archivos (por ejemplo, Filevert).

Prefiere plataformas de mensajeria instantdnea (por
ejemplo Treebal).

Elimina los archivos adjuntos de los correos elec-
trénicos a los que respondas.

\&

;Sabias qué...?

4 N

iMultiplicar por 10 el nimero de destinatarios de tu
correo electrénico multiplica por 4 su impacto
medioambiental!

=

\

Fuente: ADEME

o /
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Vaciar el buzén periédicamente

Nunca es agradable consultar el buzén un lunes
por la mafana y ver 1.231 correos electronicos esperan-
do a ser abiertos. iY es muy contaminante! Los correos
se almacenan en servidores dedicados. Estos servidores
consumen mucha energia para funcionar y emiten gases
de efecto invernadero. Por tanto, es esencial reducir
su «carga de trabajo»: elimina el mayor nimero posible
de correos electrénicos para limitar el impacto me-
dioambiental. ;Por qué no organizas un concurso con tus
colegas? Piensa también en darte de baja de los boletines
que no leas (con Cleanfox, por ejemplo), jserd una cosa
menos que borrar!

Hacemos zoom sobre una
herramienta muy util: Cleanfox

Este sitio se conecta a tu buzon de correo y te per-
mite seleccionar los boletines que deseas eliminar.
iY todo ello protegiendo tus datos y tu privacidad!

»
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https://librairie.ademe.fr
https://librairie.ademe.fr
https://www.treebal.green
https://filevert.fr
https://librairie.ademe.fr

Preferencia por la audioconferencia
a la videoconferencia

Cuando se teletrabaja, también puede ser nece-
sario hablar con colegas, socios o clientes. Con el auge
delteletrabajo, la videoconferencia se ha convertido natu-
ralmente en la solucion para celebrar reuniones a distancia.
Sin embargo, esta practica también tiene un importante
impacto medioambiental:

—> Elige las plataformas mas eficientes energética-
mente* para tus reuniones a distancia: Zoho Meeting,
BlueJeans o Microsoft Teams.

—> Apaga tu cdmara o baja la calidad de la imagen reci-
bida y enviada, y anima a cada participante a hacer
lo mismo. Por supuesto, jla persona que habla puede
volver a encenderla mientras habla!

—> Evita compartir tu pantalla si no es necesario.

—> Ten preferencia por las llamadas telefonicas si es
posible.

4 N

Tips

¢Puedes ver la diferencia entre estas dos imagenes?

360p

720p
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Preferencia por las reuniones cara a cara

No hay nada mejor que una buena reunién cara
acara:larelacion contus colegas es real, es mas facil hablar,
hacer preguntas, aportar aclaraciones y, ademas, ayuda
a evitar malentendidos y, sobre todo, los muchos fallos
que entorpecen nuestras reuniones.. Y lo que es mas im-
portante, las reuniones fisicas contaminan mucho menos
gue las remotas (a menos que todo el mundo haga un viaje
de ida y vuelta solo para asistir a la reunion, claro). Asi que
es preferible el contacto fisico con tus colegas cuando
estén fisicamente presentes en el lugar de la reunion.

\&

;Sabias qué...?

4 N

El impacto medio en carbono de un minuto
de videoconferencia (audio + camara activada)
esde 110 gEqCO2, lo que equivale a un viaje de diez
metros en un vehiculo ligero.

o

Fuente: Greenspector
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BUENA PRACTICA N°14
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Utilizar herramientas
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Navegar con navegadores mas responsables

—> Lilo: este navegador te permite navegar por Internet
apoyando proyectos sociales, medioambientales y
éticos, todo ello respetando tu privacidad.

—> Ecosia: el navegador que te ofrece la posibilidad de fi-
nanciar la causa que quieras: plantacion de arboles,
comidas para animales en refugios, financiacién
de horas escolares para ninos desfavorecidos,
etc. Dispones de certificados de donacidn.

—> DuckDuckGo: el motor que respeta tu privacidad,
sin recopilar tus datos personales. Es uno de los nave-
gadores mas eficientes energéticamente en el movil.

S

4 N

¢Sabias qué...?

iSe han plantado mas de 170 millones de arboles

gracias a los usuarios de Ecosia!

Utilizar plataformas de comunicacion
mas ecoldgicas

Entre colegas, utiliza plataformas de mensajeria
instantanea:

—> Treebal: ecodisefiaday ética, te permite intercambiar
con total seguridad y participar en la financiacion
de proyectos de reforestacion.

Para intercambiar con tus distintas partes inte-
resadas, opta por sistemas de mensajeria mas éticos y
ecorresponsables:

—> Mailo pour Liloy Newmanity: respetando escrupulo-
samente la legislacién europea sobre correspondencia
privaday proteccion de datos, estos servicios de men-
sajeria protegen tu intimidad y no venden tus datos
personales. Ademas, el control total de sus tecnologias
les permite optimizar sus necesidades energéticas.

—> Tutanota: este sistema de mensajeria encriptado y
totalmente de cédigo abierto respeta tu privacidad
y te protege de los anuncios, jtodo ello alimentado
con energia 100% renovable!

Bueno saber

¢Cuadl es la huella de carbono media de los cor-
reos electrénicos?

=

\

1 correo electrdnico sin archivos adjuntos: 4 gEqCO:2

SN J

1 correo electrénico con archivo adjunto: 35 gEqCO2

o

Fuente: ADEME
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https://mailo.lilo.org
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https://www.lilo.org
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https://librairie.ademe.fr

Colaborar limitando el impacto
medioambiental

s

Videoconferencias: en términos de impacto me-
dioambiental y consumo de datos, Zoho Meeting y
BlueJeans se encuentran entre los mejores.

Transferencia de archivos: FileVert es un sitio
de depdsito temporal mas responsable que permite
compartir documentos reduciendo el impacto digital
en el medioambiente.

Almacenamiento de datos: Almacena todos tus da-
tos en una Unica plataforma como NordLocker. Este
servicio en la nube protege tus datos y tu privacidad.
Recuerda desactivar la sincronizacién automatica
entre dos dispositivos, como tu ordenador y tu teléfono
movil, para evitar la duplicacion.

Trabajo colaborativo: CryptPad es una suite de co-
laboracién encriptada y de codigo abierto. Ya se trate
de un procesador de textos, una hoja de célculo o
un formulario, esta suite es la alternativa perfecta
a Google Workspace, al tiempo que garantiza el res-
peto de tu privacidad y tus datos personales.

6

4 \J )

o

Hacemos zoom sobre FileVert,
la alternativa mas ecologica a
WeTransfer

—> 9,30 toneladas de CO2 de almacenamiento
en la nube ahorradas si los archivos se guar-
daran alli durante un afo.

—> 76% menos de tiempo de almacenamiento
(48 horas frente a los 7 a 30 dias de otros
sitios).

—> 2,2 minutos de media por visita gracias

a una preparacion eficaz de la transferencia.
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cientes energéticamente:

Y

Y | @

@ ZOHO

MEETING

MICROSOFT | /621mAN)
TEAMS
(83 mAh)

~

Bueno saber

Las 3 aplicaciones de videoconferencia mas efi-

®

BLUEJEANS
(81,70 mAh)

Fuente: Greenspector
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BUENA PRACTICA N°15
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Relajacion y sobriedad
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Navegar por Internet de forma mas limpia

Incluso durante el tiempo libre, es importante
adoptar algunos buenos hébitos para limitar el impacto
digital al navegar por la red:

—> Anadir a favoritos los sitios que se visitan
periddicamente.

Sino, escribir la direccidn del sitio directamente en la
barra de blsqueda o utilizar palabras clave.

Cerrar las pestafas que ya no se visitan.

Desactivar los widgets que no se necesitan, como
la prevision meteoroldgica.

Borrar periédicamente el historial, las cookies y
las descargas.

S

4 N

¢Sabias qué...?
El uso de Internet representa mas del 3% de las

emisiones mundiales de gases de efecto inverna-
dero, jtanto como todo el trafico aéreo mundial!

AN

Fuente: energuide

/
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;Sabias qué...?

~

La poblacién de los paises occidentales ven has-
ta 14 horas de peliculas y videos en Internet

a la semana.
] ~
I Cd

Fuente: ADEME

14 H / SEMANAS

A

A

.

Optimizar el consumo audiovisual

El video representa el 60% del trafico de Internet®.
He aqui algunos consejos para limitar su impacto:

—> Tanto en Netflix como en YouTube, desactivar la re-
produccién automatica de videos en el feed.

—> Elegir una resolucién mds adecuada a la pantalla:
720p/1080p en el portatil y 240p/360p en el teléfono
movil.

—> Elegir descargar videos al streaming.
—> Siquieres escuchar musica, no necesitas un videoclip,

asi que utiliza plataformas de streaming o descarga
tus canciones favoritas.

[
it


https://librairie.ademe.fr
https://librairie.ademe.fr
https://www.energuide.be

Acabar con el exceso de conexion

—> El 4G consume 3 veces mas energia que el wifi®,
asi que opta por este Ultimo. Apagar el riter de Internet
cuando no se necesite (por la noche, por ejemplo).

Activar el modo «ahorro de energia» en los dis-
positivos, bajara el brillo y apagara la pantalla tras
un cierto tiempo de inactividad (normalmente 10 min).
Asegurarse de apagar los dispositivos cuando
no los estés utilizando. Consumen energia, incluso
en modo de espera. Asegurarse de no dejarlos en-
chufados cuando no se necesiten.

Lo mismo ocurre con los videojuegos: guarda la par-
tida y apaga la consola.

&

;Sabias qué...?

~

Un rater de Internet consume entre 150 y
300 kWh al afio, jtanto como un frigorifico! Por eso
es buenaidea desconectarlo cuando no se usa In-
ternet (por la noche, por ejemplo).

D —————————

A

—-

Fuente: ADEME

o
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Moderar el uso de redes sociales

iEs hora de hacer una pausa! Entramos en TikTok
para distraernos y vemos un video, luego dos, luego tres, y
acabamos perdiendo la nocion del tiempo. Ocurre lo mis-
mo con los reels de Instagram o nuestra cronologia de X
(antiguamente Twitter), que no para de actualizarse para
monopolizar nuestra atencién.

La mejor forma de reducir el impacto medioam-
biental de las redes sociales es simplemente reducir
el tiempo que pasamos en ellas. Ademas de reducir nuestro
impacto digital, al no desplazarte sin parar por la pantalla,
puedes liberar tiempo para hacer algo mas relajante, como
leer un libro o tomar un café con colegas o seres queridos.

&

¢Sabias qué...?

4 N

De media y en todo el mundo, jpasamos casi
2,5 horas de nuestro dia en diversas redes sociales!

o

Fuente: We are social & Hootsuite
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5.SI DE ENERGIA SE TRATA, iNO HAY AHORRO

PEQUENO!

Puede ser dificil trabajar eficazmente si no puedes
ver, escribir en el teclado cuando tiemblas como una hoja
0 mantener una reunion de equipo cuando se te pega
la camisa a la piel.. Como puedes ver, sin iluminacion, cale-
faccién o aire acondicionado, las condiciones de trabajo
no son Optimas. En la oficina y en casa, apenas podemos
prescindir de nuestro consumo energético diario. Sin em-
bargo, jes muy posible reducirlo adoptando ciertos gestos
ecoldgicos!
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¢Peroquétipo de ecogestos? En lasfichas de «bue-
nas practicas» n.° 16 y 17, compartimos contigo algunos
gestos ecoldgicos muy sencillos para que los pongas
en practica en tu vida profesional (e incluso personal)
diaria.

Buena practica n°16: Adoptar ecogestos en la oficina

Buena practica n°17: Adoptar ecogestos en el teletrabajo

INDICE DE BUENAS PRACTICAS

p°58

p°60

T GLOSARIO

Consumo digital

Consumo energético relacionado con los usos digitales.

Consumo energético

Cantidad de energia utilizada en kwWh/m?/afo.

Ecogestos

Habitos o pequefas acciones faciles de realizar e integrar
enlavida cotidiana para reducir elimpacto medioambiental.
57

Gasto energético

Energia necesaria para el funcionamiento de una empresa
en todas las circunstancias.

[
it



BUENA PRACTICA N°16

Adoptar ecogestos
en la oficina
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Conservar el agua

Un empleado o empleada de oficina consume
hasta 30 litros de agua al dia'' Si se adoptan ciertos
habitos, es posible reducir este consumo:

—> Lavarse las manos con agua fria, para que las tuberias
no se llenen de agua caliente durante poco tiempo.

Cerrar el grifo mientras te enjabonas las manos y
asegurarse de que todos los grifos estan cerrados
cuando hayas terminado.

Instalar un economizador de agua en el inodoro para
ahorrar cada vez que se tire de la cadena.

Si se observa una fuga de agua, por pequefa
que sea, avisar inmediatamente al departamento
de mantenimiento.

—> A la hora de limpiar o fregar los inodoros, jbasta
de productos quimicos ultratoxicos! En su lugar, utiliza
acido citrico, cristales de sosa o bicarbonato sodico:
imejor para el medioambiente, tu salud y tu cartera!

Ahorrar electricidad

Casi tres cuartas partes de los gastos de ilumi-
nacidn pueden evitarse" adoptando algunos habitos:

—> Colocar los escritorios cerca de las ventanas para
aprovechar al méximo la luz natural.

—> Apagarlasluces cuando no se necesiten, y asegurarse
de que todo esté apagado al salir de la oficina.

—> La electricidad no es solo iluminacion: Asegurarse
de apagar los dispositivos (ordenadores, impresoras..)
y desenchufar las tomas de corriente al marcharse,
incluso durante las pausas para comer.

58

Tips

4 N

He aqui cémo ahorrar varios litros de agua cada
dia:

Paso 1. Coger una botella de plastico vacia.

Llenarla de agua del grifo y cerrar bien el tapén

de plastico.

Paso 2: Abrir la cisterna del vater.

Paso 3: Introducir la botella y cerrar la cisterna

@ @ Y.« @ i/
A—ml— %

7N\
A partir de ahora, jse ahorraran entre 1y 2 litros
de agua cada vez que se tire de la cadena!

o

\&

;Sabias qué...?

4 N

iUna persona empleada frente al ordenador cada
dia consume tanta electricidad como 80 bombil-
las!Y en términos de emisiones de gases de efecto
invernadero, un dia delante del ordenador equivale
a 9 km de tréfico en coche.

o

Fuente: WWF
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https://www.wwf.fr/agir-au-quotidien/numerique#consommation_energetique

Bajar la calefaccion

La calefaccion representa la mitad de los gastos
energéticos de la oficina’. A continuacion, algunos conse-
jos para calefactar mejor:

—> Serecomienda mantener latemperatura de la oficina
ligeramente por debajo del rango de confort estandar
de 17-19°C para reducir el consumo de energia sin
comprometer la comodidad del personal empleado.

Conservar el calor durante el dia, cerrar las puertas
que den a espacios sin calefaccion, como las esca-
leras, y procurar no abrir las ventanas cuando esté
funcionando la calefaccién.

Asegurarse de que no haya nada delante
de los calefactores.

Asegurarse de bajar el termostato al salir de la oficina:
se recomienda una temperatura minima de 14 °C. Cer-
rar también las persianas, contraventanas o cortinas
para evitar la pérdida de calor.

\&

¢Sabias qué...?

4 N

En invierno y entretiempo, no es aconsejable
apagar completamente la calefaccion tanto
si vas a estar fuera mucho tiempo como si no.
Si el aire esta demasiado frio para calentarse,
se produce un aumento considerable del consumo
de energia.

Fuente: MesDépanneurs.fr

o /

Limitar el aire acondicionado

Ademas de ser una fuente de debate en las ofici-
nas en verano, el aire acondicionado consume casi tanta
energia como la calefaccién'. Asi que, se puede ahorrar
electricidad adoptando estos pocos habitos cuando
la calefaccion esté encendida:

—> No utilizar el aire acondicionado sistematicamente:
por debajo de 26 °C, usar ventiladores para ayudar
a soportar el calor (no reducen la temperatura de la
habitacidn, pero ayudan a evacuar la transpiracion).

No superar una diferencia de 4 °C entre latemperatura
exterior y la interior para evitar choques térmicos y
un consumo excesivo de electricidad.

—> Abrir bien las ventanas al llegar a la oficina para
que entre aire fresco. Cerrarlas a media manana,
asi como las persianas y cortinas, para no calentar
el local.

—> Apagar el aire acondicionado al salir del local.

59
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;Sabias qué...?

~

Los aparatos de aire acondicionado contienen
refrigerantes que emiten 2 veces mas gases
de efecto invernadero que el consumo de elec-
tricidad asociado a su uso. En consecuencia:
cuanto mas calor hace, mas aparatos de aire
acondicionado utilizamos para soportar el calor,
y mas gases de efecto invernadero emitimos
que contribuyen al calentamiento global. jEs
la pescadilla que se muerde la cola!

o

Fuente;: ADEME
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BUENA PRACTICA N°17

Adoptar ecogestos
en el teletrabajo
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Optimizar los desplazamientos

El teletrabajo puede considerarse un ecogesto:
quedarse en casa para trabajar supone menos contamina-
ciony ahorro de combustible. Pero hay que tener cuidado
porque puede provocar mas desplazamientos en coche,
como ir de compras durante el descanso. El teletrabajo
también anima a la gente a alejarse mds de su lugar
de trabajo, lo que aumenta el tiempo de desplazamiento...

Por eso, incluso cuando teletrabajas, es impor-
tante compartir desplazamientos y encontrar alternativas
al coche.

Y

4 N

Bueno saber

Compartir los desplazamientos puede ayudar
areducir la huella de carbono, ahorrar combustible
y ahorrar tiempo.

aoo:
oo - |000
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Minimiza tu consumo digital

Los ecogestos que se aplican en la oficina también
tienen su lugar en casa. Asi que:

—> Para la conexién a Internet, elegir wifi en lugar de 4G
(incluso para el teléfono).

—> Elegir los buscadores méas responsables (como
Ecosia o Lilo), anadir a favoritos los sitios que se visitan
amenudo y hacer busquedas tecleando las palabras
clave directamente en la barra de busqueda.

—> Cerrar las pestafias que ya no se consultan.

—> Ajustar el brillo de las pantallas para combinar confort
y ahorro de energia.

\&

;Sabias qué...?

4 N

De media, jpasamos entre 6 y 7 horas en Internet
al dia!

o

Fuente: DataReportal
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https://www.ecosia.org/
https://www.lilo.org/
https://datareportal.com/global-digital-overview

Controlar el consumo energético

Entre la calefaccionylaalimentacion de losdispo- ~ —> Cerrar las ventanas, persianas y/o cortinas para
sitivos digitales, el teletrabajo puede provocar un aumento mantener el calor durante el inviernoy evitar que entre
del consumo de energia y de los costes asociados, que no durante el verano.
necesariamente cubre la empresa. Razén de mas para
adoptar ecogestos tanto en casa como en el trabajo: —> Encender las luces solo cuando sea necesario;

sentarse cerca de una ventana para aprovechar
—> En invierno y entretiempo: poner la calefaccion la luz natural.

a19°C, y ponerse un jersey o una chaqueta en lugar
de aumentar la temperatura si se tiene frio.

—> Cuando haga calor: ventilar por la noche y a primera
hora de la manana, y utilizar un ventilador en lugar
de un aparato de aire acondicionado.

4 N

Tips

Al menos 1/4 del consumo eléctrico de los equipos Asi que ahiva un pequeio consejo para que resulte
informéaticos podria evitarse. mas facil:
Entre ordenadores, pantallas, impresoras, consolas, Enchufa varios de estos dispositivos a la misma re-
ruter.. Los objetos conectados se multiplican en nues- gleta. De este modo, al irse o al acostarse, se puede
tros hogares. Aunque son Utiles para teletrabajar o apagar la regleta, o desenchufarla, y asi apagar todos
distraerse, es importante apagarlos cuando no se los dispositivos simultaneamente. {Se puede ahorrar
utilicen. No basta con ponerlos en modo de espera. hasta un 10% de electricidad!

Fuente: ADEME
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6.iADIOS RESIDUOS, HOLA RECOGIDA SELECTIVA! NS

Cada ano hay que tratar casi 6 toneladas deresi- ~ ;Quieres dejar de perder el tiempo, o seguir perdiéndolo?
duos por habitante® Sabiendo que un buen tercio de ellos iHemos preparado una receta antidesperdicio completa'y
no se recicla, podemos invertir la tendencia seleccionando  facil de digerir! Asi que siéntate, llena tu botella de confianza
cuidadosamente lo que ponemos en nuestro plato y  otutazafavoritaydevora las fichas de «buenas practicas»
lo que decidimostirar. En casa o en la oficina, tanto si somos ne18y19.
de picar entre horas como de picotear tres veces al dia,
podemos adoptar algunos habitos, adaptando nuestra
dieta y nuestra gestién de los residuos por el bien de la
Tierra. ;Y también por nuestro propio bien!
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EE8 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena préctica n°18: Cambiar a residuo cero

Buena practica n°19: Empezar la recogida selectiva

p°64

p°66

i GLOSARIO

Alimentacion ecoldgica

Alimentos producidos de acuerdo con los principios de la
agricultura ecoldgica: respeto y proteccién del medio
ambiente, biodiversidad, bienestar animal, etc.

Alimentos de temporada

Productos cultivados y cosechados de forma natural segun
las estaciones y el clima de la regién geografica donde
se producen.

Alimentos locales

Productos producidos lo méas cerca posible del consumidor,
en la misma zona geogréfica.

Biodegradable

Capaz de ser descompuesto por microorganismos.

Compost

Producto rico en compuestos organicos y minerales, similar
a la tierra para macetas, resultante de la descomposicion
de residuos verdes (restos de verduras, hojas, recortes
de césped, etc.) y marrones (ramas, virutas de madera,
cartdn, etc.).

Doggy-bag

Son recipientes reutilizables o reciclables que permiten
alos clientes de los restaurantes llevarse sus restos de co-
mida después de comer. Esta practica esta muy extendida
en muchos paises e incluso esta consagrada por ley (en
Francia, por ejemplo, desde el 1 de julio de 2021) para lu-
char contra el considerable desperdicio de alimentos en el
sector de la restauracion. El término «doggy bag» ilustra
la idea de que las sobras pueden llevarse a casa para
dar de comer al perro, o lo que sea.
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Fiambrera

Recipiente para transportar y calentar alimentos.

Granel

Mercancia sin embalaje ni envoltorio.

Recogida selectiva

Conjunto de acciones que permiten separar o conservar
los residuos seguin su categoria, para reducir su impacto
medioambiental.

Residuo cero

Movimiento que pretende minimizar la cantidad de resi-
duos producidos, su toxicidad y el despilfarro de recursos.
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Cambiar a residuo cero
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Comprender el valor del residuo cero en el marco
laboral

Cada empleado/a produce hasta 140 kilos de resi-
duos al afio' jsolo en la oficina! ;Y si pasdramos al residuo
cero para luchar contra este despilfarro? Se trata de un
planteamiento que pretende reducir al méximo la pro-
duccion de residuos en el dia a dia, limitando el consumo
de productos desechablesy adoptando practicas de consu-
mo mas sostenibles. Adoptarlo en un entorno profesional
tiene muchas ventajas:

—> Reforzar la responsabilidad social y medioambiental
de la organizacion reduciendo su impacto medio-
ambiental.

Ahorrar dinero a largo plazo: invertir en productos
reutilizables evita los costes asociados a la compra
regular de productos desechables (vasos, servilletas
de papel, etc.).

Fomentar la colaboracién y el sentido de comunidad
entre el personal empleado en torno a soluciones
para la reduccion colectiva de residuos.

S

4 N

;Sabias qué...?

De 8.300 millones de toneladas de pléstico, solo

se reciclan 0,5.

8 ’ 3 MILLONES
DE TONELADAS

0,5 MILLONES
DE TONELADAS

Fuente: AD
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Equiparse para desperdiciar menos

Entre el café y la comida, solemos utilizar muchos
vasos, cubiertos y servilletas desechables. ;Y si pusiéramos
fin a esta sobreproduccion de residuos facilmente evitable?
Como organizacion:

—> Invierte en vasos reutilizables, que puedes persona-
lizar con tu propio logotipo (jecodisefiado también!
Consultar el capitulo 4 de esta guia para obtener
mas informacidn al respecto);

Proporcionar al personal empleado platos y cubiertos
lavables.

Si se dispone de lavadora: invertir en toallas de tela
de una vez por todas, en lugar de toallas de papel
desechables que hay que comprar unay otra vez.

Invertir en fuentes de agua o instalar filtros de agua
en los grifos para disponer de una fuente de agua
potable sin productos quimicosy limitar el uso de bo-

tellas de plastico.
()
.17/L'
Vaso de plastico reutilizable frente a

vaso de papel desechable:
¢cual es mas ecolégico?

Existe una tendencia a evitar los objetos de-
sechables. El vaso de plastico reutilizable parece
mas ecoldgico, jsiempre que se reutilice! De hecho,
si los vasos de cartén desechables se reciclan,
el vaso ecoldgico de plastico resulta mas intere-

sante después de 15 usos.
Fuente: reporterre.ry
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https://reporterre.net

Como empleado o empleada, si tu organizacion no te
proporciona los articulos mencionados:

—> Llévate ala oficina tu propia botella de agua personal
(preferiblemente de acero inoxidable), tazas elegantes
y tus mejores servilletas de tela (¢ por qué no bordarlas
con tu nombre?).

—> Prepara y llévate tu comida al trabajo para disfru-
tarla durante la pausa para comer. jY no olvides
los cubiertos!

Repensar las comidas de oficina

Para los almuerzos de trabajo en restaurantes
con tus clientes o colegas:

—> Buscar locales perla: restaurantes que ofrezcan
comidas caseras elaboradas con productos locales,
de temporada y preferiblemente ecoldgicos. Segu-
ro que hay alguno cerca del lugar de trabajo, jasi
no hay que conducir!

Durante las comidas, la palabra clave es «mode-
racién»: optar por comidas vegetarianas o incluso
veganas, jy pedir que te preparen las sobras para
llevar!

En el comedor de empresa, si lo hay:

—> Nodudaren sugerirideas de menu para que se ofrez-
can platos mas responsables cada mediodia.

—> iDi no al desperdicio de comida! No te sirvas
demasiado, y si te cuesta acabarte el plato, piensa
en ofrecer su contenido a tus colegas.

En la zona para almorzar:

—> Acuérdate de preparar un plato el dia anterior, jo trae
las sobras!

—> Sicomes fuera, recuerda llevar tus propios recipientes
(cada vez mas restaurantes y empresas de cate-
ring los aceptan) y cubiertos para evitar residuos
innecesarios.

Comer de forma éticay equilibrada, inclusoenla
oficina

Algunos consejos mas para comer mejor y de for-
ma mas responsable:

—> Comer local y de temporada, para favorecer los
transportes cortos y evitar los cultivos de invernadero
o las importaciones contaminantes.
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—> Comer ecoldgico, que favorece los cultivos sin pro-
ductos quimicos, jmejor para el medioambiente y
para tu salud!

Comer menos carne para reducir la huella de carbo-
no del plato. En efecto, la produccion de carne emite
entre 7.000 y 8.000 millones de toneladas de gases
de efectoinvernadero’, algo méas que.. jel transporte!
Asi que si quieres comer carne, elige carne local y
de granja, y modera el consumo de carne de vacuno
(la carne mas contaminante, con 3.000 millones
de toneladas de COze”).

Tips

4 N

¢;Quieres reducir el impacto medioambiental
de tus alimentos? Aqui tienes los pasos a seguir:

1000g CO> 2000g CO- 3000g CO= 4000g CO. 5000g CO:
N N N N

Huella de carbono de la comida

0000

» COMIDA TRADICIONAL A BASE DE CARNE DE VACUNO

w0

REDUCIR LAS PROTE{NAS ANIMALES

7

\

\ A
SUSTITUIR LA CARNE ROTA
] 7

\

\ A
ELEGIR PRODUCTOS DE TEMPORADA

I g

\ //
\ g
',l ELEGIR PRODUCTOS LOCALES
’

;e
7

Y
< COMIDA VEGETARIANA DE TEMPORADA (PARA COMPARAR)

Fuente: ECO: Initiative

o
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https://www.fao.org/gleam/dashboard-old/en/#c303615
https://www.fao.org/gleam/dashboard-old/en/#c303615
https://www.fao.org/gleam/dashboard-old/en/#c303615
https://www.fao.org/gleam/dashboard-old/en/#c303615
https://www.fao.org/gleam/dashboard-old/en/#c303615
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Empezar la recogida
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Ahorra antes de separar

La clave para gestionar mejor los residuos es re-
plantearse laforma de consumir: primero rechazary reducir,
después reutilizary reparar, y reciclar como ultimo recurso.
Esta es laregla de las «5R», una estrategia para plantearse
las preguntas adecuadas sobre la gestion de residuos y
poder actuar con eficacia.

-

,O\
NV

La regla de las «5R»

~

para una mejor gestion de los residuos

® Habito 1: Rechazar

Rechazar comprar productos de un solo uso y excesiva-
mente envasados, que tienen un impacto negativo en el
medioambiente.

¥ Habito 2: Reducir

Reducir el consumo de bienes materiales, dando prioridad
a las compras esenciales para la vida cotidiana.

(' Habito 3: Reutilizar

Dar prioridad a las compras de segunda mano o los alqui-
leres, reutilizar los productos siempre que sea posible y
reparar todo lo que se pueda reparar antes de tirarlo.

ST .

\»’ Habito 4: Reciclar

Separar los residuos que no se pueden reutilizar parafomentar
el reciclaje de lo que si se puede.

JF Habito 5: Reincorporar a la tierra

Hacer compost con todos los residuos orgdnicos para
utilizarlos como abono.

wente, Béa Johnson, Residuo cero, 100 consejos para aligerar tu viy

Tomemos el ejemplo del papel: cada persona
empleada consume el equivalente a 24 resmas' de papel
alano, lo que no es despreciable. Entonces, ;qué podemos
hacer?
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Rechazar imprimir lo que no sea necesario. Pensar
en la relevancia del documento y en su vida Util: si tie-
ne mas de cuatro paginas y solo se va a leer una o
dos veces, es mejor no imprimirlo.

2) Reducir el impacto de la impresién imprimiendo
por las dos caras de la pagina, en blanco y negro, y
optimizando el disefio para llenar la hoja lo méximo
posible.

Reutilizar las hojas que ya no se necesiten y que ya es-
tén impresas por una cara para imprimir por la otra
lo que se necesite.

4) Y por ultimo: si hay que tirar papel, depositarlo en la
papelera adecuada para que se pueda reciclar.

Separar todos los residuos

Paso 1: Preguntar en una institucion publica por el sistema
de recogida selectiva de tu zona.

Paso 2: Instalar contenedores como papeleras o cubos
de basura entus instalacionesy asignarlos a la eliminacién
de residuos segun el sistema de recogida selectiva vigente
en tu comunidad. Por ejemplo:

- Un cubo para embalajes de cartén, papel, metal y
plastico;

- Un cubo para el vidrio (tarros, botellas y frascos);

- Un cubo para «el resto de residuos» (envases sucios,
restos de comida no compostables, etc.);

- Un cubo pequeno para restos de comida compos-
tables (peladuras de verduras, cascaras de huevo,
posos de café, etc.);

Paso 3: Vaciar el contenido de los cubos en los contene-
dores de recogida selectiva que te proporcione tu localidad
para que los residuos sean tratados adecuadamente
(reciclados o incinerados).

Paso 4: Depositar los residuos sujetos a una gestién
especifica (pilas, bombillas, ropa, medicamentos, tapo-
nes de plastico, etc.) en una tienda, asociacion o centro
de reciclaje.


https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5225-ecoresponsable-au-bureau-9791029718960.html
https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5225-ecoresponsable-au-bureau-9791029718960.html
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¢Sabias qué...?

4 N

iMas del 75% del contenido de nuestros cu-
bos de basura estd formado por residuos
que no deberian estar ahi'y que podrian reciclarse
si estuvieran mejor separados!

357 Papel y embalajes
© - adepositar en los contenedores de recogida
selectiva

Residuos orgdnicos
27 % - a compostar o depositar en el contenedor
de residuos orgdnicos

Residuos no separables (articulos finos, otros
residuos fuera de los canales especificos)
- no reciclables

19%

Textiles sanitarios (pafnales, pafuelos, toallitas,
compresas, etc.)
- deunsolo usoy noreciclables

4%

Residuos con canales especificos (medicamentos,
pilas, bombillas, ropa, etc.)
5% — para devolver a los centros de reciclaje

especificos de estos canales (terminales textiles,

tiendas, farmacias, etc.)
Hacer comunicaciones para reciclar de manera
colectiva

Fuente: ADEME

Paso 1: Equipar las instalaciones con contenedores, es-
tablecer sistemas de recogida y clasificacion y asegurarse
de que todas las personas respetan esa recogida selectiva,
incluido el personal empleado y el personal de limpieza.

Paso 2: Proporcionar informacion clara colocando pa-
neles informativos y carteles que faciliten la comprensidn
de larecogida selectiva de residuos, asi como pictogramas
de colores en cada contenedor para recordar las instruc-
ciones de separacion.

Paso 3: Organizar talleres o cursos de formacion pidien-
do a las asociaciones locales especializadas en el tema
que sensibilicen sobre la necesidad de reducir y separar
los residuos.

Paso 4: Implicar al personal empleado de forma lidica
organizando pequenos retos y concursos sobre el tema
de la separacion de residuos para motivar a los equipos
y hacer el tema mas atractivo.

Paso 5: Felicitar las buenas practicas recompensando
a los empleados y empleadas que las apliquen a diario.

Reciclar los residuos alimentarios

Para reciclar tus residuos alimentarios biodegra-
dables hay varias opciones:

—> Recogida de residuos alimentarios: algunas loca-
lidades disponen de contenedores especificos para
los residuos alimentarios con el fin de recogerlos y
reciclarlos como abono o biogds. jPide mas informa-
cién a tu institucion publica!

—> Compostaje: Depositar los restos de comida en el
exterior,en un contenedor colocado en el suelo, para
gue sean accesibles a las lombrices, los insectos y
los microorganismos. Todos estos bichitos transfor-
maran los residuos en compost, que se podré utilizar
en el jardin para abonar la tierra. Se puede donar sino
te sirve: jel servicio de jardineria de tu barrio podran
recompensarte con hermosas cestas de verduras!

—> Lombricompostaje/vermicompostaje: Se trata
de una solucion de compostaje de interior, que per-
mite que los residuos de cocina sean descompuestos
por pequefas lombrices de estiércol. Su actividad
liberard agua cargada de elementos fertilizantes
que apreciaran especialmente las plantas de interior.
Esto requiere cierta atencion, asi que hay que designar
a una o varias personas como responsables.

(1) NUTRIR

N N

2/3 residuos 1/3 residuos secos

Jﬁyg ) j

(5) RECUPERAR

el compost maduro
y esparcirlo por

(2) REMOVER

de30a50cm
de profundidad

MOJAR

si estd demasiado
& seco
A

el huerto
(1) ESPERAR
la descomposicion
total de la materia
/\ l/-\ orgdnica
6 a8 meses

Un buen compost
en 5 sencillos pasos
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RECURSOS ADICIONALES

1) Herramientas Utiles

BlueJeans

N7
OB carbo

M Cleanfox

®

CryptPad

DuckDuckGo

B Filevert

Lil&"

moteur & solidaire

O Mailo

pour LiL&"

Blueleans
Plataforma segura de reuniones online
de Verizon

Carbo
Aplicacion de mediciéon de balance
de carbono

Cleanfox
Limpia tu buzén de correo electrénico

CryptPad
Suite colaborativa encriptada y segura

DuckDuckGo
Motor de busqueda que protege tus datos
privados

FileVert
Transferencia de archivos ecoldgica
y responsable

Lilo
Motor de busqueda comprometido
y solidario

Mailo pour Lilo
Mensajeria que respeta el medio ambiente
y tu privacidad
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ﬂ) ;Quieres ir mas lejos?

NEWMANITY

N

NordLocker

P

Tutanota

o

&

FAEEL - IMeeting
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Microsoft Teams
Plataforma segura de reuniones online
de Microsoft

Newmanity
Mensajeria comprometida con la ciuda-
dania y el medioambiente

NordLocker
Bdveda de archivos segura

Treebal
Mensajeria instantanea ética y ecoldgica

Tutanota
Mensajeria altamente segura y sin
publicidad

YouCare
Motor de busqueda ecorresponsable

Zoho Meeting
Plataforma segura de reuniones online
de ZSphere

[
it


https://tutanota.com
https://nordlocker.com
https://filevert.fr
https://www.newmanity.com
https://cryptpad.fr
https://www.lilo.org
https://www.treebal.green
https://www.zsphere.fr/Produits-Zoho/zoho-meeting/?gclid=Cj0KCQiAgaGgBhC8ARIsAAAyLfF9uMvFBOvTytRD0QMC1EgZEdyp8Qp-NVmW3YXKdo1EwKRVIRcKjwMaApoQEALw_wcB
https://youcare.world/?l=en
https://mailo.lilo.org
https://www.microsoft.com
https://www.bluejeans.com
https://duckduckgo.com
https://www.cleanfox.io
https://www.cleanfox.io
https://www.zsphere.fr/Produits-Zoho/zoho-meeting/?gclid=Cj0KCQiAgaGgBhC8ARIsAAAyLfF9uMvFBOvTytRD0QMC1EgZEdyp8Qp-NVmW3YXKdo1EwKRVIRcKjwMaApoQEALw_wcB
https://www.microsoft.com
https://www.bluejeans.com
https://www.lilo.org
https://duckduckgo.com
https://www.treebal.green
https://mailo.lilo.org
https://www.newmanity.com
https://tutanota.com
https://filevert.fr
https://cryptpad.fr
https://nordlocker.com
https://youcare.world/?l=en
https://www.hellocarbo.com/
https://www.hellocarbo.com/
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" jCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral.

Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

Los puntos clave de una estrategia
de RSE E-JEM-PLAR

] Buena practica 1: Evitar la trampa
del greenwashing (ecoblanqueo)

[] Buena practica 2: Implantar la igualdad
de género

] Buena practica 3: Promover la diversidad cultural
L] Buena practica 4: Favorecer la accesibilidad

[] Buena practica 5: Hacer de la RSE una prioridad
colectiva

La descarbonizacion en 4 etapas

[J Buena practica 6: Realizar la contabilidad
del carbono

[] Buena practica 7: Elaborar un plan de accion

[J Buena practica 8: Evaluar y supervisar
el planteamiento

] Buena practica 9: Comunicar para inspirar

5 km en coche..jdesgastan el planeta!

] Buena practica 10: Favorecer la movilidad suave
y compartida

] Buena practica 11: Motivar a los equipos como
empresa
Trabajar en equipo con la tecnologia digital

de forma ética

] Buena practica 12: Alargar la vida
de los dispositivos

[l Buena préctica 13: Comunicar limitando
el impacto

[[] Buena practica 14: Cambiar a herramientas
alternativas

[] Buena practica 15: Relajacion y sobriedad

Si de energia se trata, jno hay ahorro pequeno!

[[] Buena practica 16: Adoptar ecogestos
en la oficina

[[] Buena practica 17: Adoptar ecogestos
en el teletrabajo
iAdios residuos, hola recogida selectiva!
[[] Buena préctica 18: Cambiar a residuo cero

[[] Buena préctica 19: Empezar la recogida selectiva

iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!
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Cultivar la relacion
Ccon nuestro intenror,
| para conectar mejor

.
1~

con los demas

Independientemente de los canales o herramientas
utilizadas, lograr una adecuada comunicacién sigue siendo
el principal escollo entre la persona emisora y recepto-
ra. Antes de empezar a hablar y escuchar, es necesario
acordar el marco y los métodos que luego nos permitiran
pasar a la accion. Este es el motivo por el cual utilizamos
los «Inner Development Goals» como referencia para

O O
*(C°

aclararlarelacién con nuestro interior antes de interactuar
con el préjimo. Ademas de los conceptos mentales, ;no
son las dimensiones emocional y sensorial la base para
garantizar una buena comunicacion? En las siguientes
paginas, veremos diferentes enfoques para promover
una comunicacién sincera y responsable, y explicaremos
las claves para alcanzar la gobernanza adecuada.

A AY

-

iLOGRAR UNA ADECUADA COMUNICACION SIGUE SIENDO EL PRINCIPAL ESCOLLO

ENTRE PERSONA EMISORA Y RECEPTORA!



7\

un dialogo con
las partes interesadas?

1. LAS COMPETENCIAS IDG PARA
SOCIALES

En 2015,la ONU publicd los 17 Objetivos de Desar-
rollo Sostenible (Sustainable Development Goals, en inglés),
vinculados a 169 indicadores de resultados. Los ODS
han establecido un marco de referencia y persiguen
un objetivo comun de cara a 2030 para todas las naciones:
erradicar la pobreza, proteger el planeta y garantizar
la prosperidad. Hoy en dia, a mitad de camino, nos he-
mos dado cuenta de que las intenciones no se estan
traduciendo en realidades: el principal descubrimiento
es que el comportamiento humano es un factor limitante.
Mas de 2000 personas investigadoras han trabajado para
poner solucidn a esta limitacion: los Objetivos de Desar-
rollo Interno (IDG) invitan a las personas a poner en juego
sus recursos internos para interactuar mejor con las demas
y dar soporte asi a la consecucién de los 17 ODS.

\
o /
¢Como instaurar P
\
/

ABORDAR CUESTIONES

Publicados en 2022, los Objetivos de Desarrollo
Interno se fundamentan en cinco ejes: Ser, Pensar, Inte-
ractuar, Colaborar, Actuar. La premisa en la que se basan
es que las personas solemos estar desconectadas de nues-
tro interior, encerradas en nuestra propia mente y somos
incapaces de utilizar plenamente nuestros recursos in-
ternos. La primera invitacion es, por tanto, a profundizar
nuestra relacion con nosotros/as mismos/as, antes de po-
ner en juego nuestras capacidades cognitivas, que seran
las que nos permitirdn en Ultima instancia cuidar mejor
de los demas y del mundo. Modelados por los IDG, estos
requisitos previos son esenciales para colaborar y actuar
de manera consciente y eficaz.

E5 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°1: Descubrir los Inner Development Goals

p°77

i GLOSARIO

Inner Development Goals

referente internacional, compuesto por cinco ejes (Ser /
Pensar/ Interactuar/ Colaborar/ Actuar) y 23 competencias,
los Objetivos de Desarrollo Interior estructuran los retos
de transformacién interior que deberan permitir alcanzar
los Objetivos de Desarrollo Sostenible - https://www.
innerdevelopmentgoals.org.
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BUENA PRACTICA N°]

-,

& Descubrir los Inner
| Development Goals

Ser - la relacidon con nuestro interior N v,

Ante problemas complejos de comunicacion res-
ponsable, ;como funciona nuestra brdjula interna? Como
personas con valores y con el objetivo de buscar el bien
comun, es necesario que conectemos con nuestro interior,
con integridad y autenticidad. Implicarse con este enfoque
pasa por aceptar sus dimensiones emocionales y senso-
riales con humildad y curiosidad. El primer eje de los IDG
va en contra de las practicas habituales y, sin embargo,
esfundamental para cambiar el modelo de funcionamiento.

Pensar - capacidades cognitivas

En la época de la sobrecomunicacién y la in-
fobesidad, agudizar nuestras habilidades cognitivas pasa
primero por reinstaurar el pensamiento critico, abriéndo-
nos a diferentes opiniones. Dejar de simplificar y aceptar
causalidades complejas y sistémicas es, ademas, la mejor
manera de restablecer y volver a ver toda la gama de grises.
Este segundo eje de los IDG nos invita asi a dar sentido
a nuestra historia comun, siempre con una vision a largo
plazo. Representar la realidad de un mundo interconectado
favorece la toma de decisiones acertadas.

Interactuar - cuidar de los demas y del mundo

Como parte de un enfoque responsable, los IDG
nos invitan a desarrollar nuestra capacidad de interactuar
con los demés: con todos los destinatarios del proceso
comunicativo, ya sean colegas de profesion, generaciones
futuras o la biosfera. Los IDG definen la «conectividad»
en una conciencia de pertenencia a un sistema superior
(comunidad, humanidad, cosmos). Los valores a los que
se apela son el respeto, la empatia, la humildad, ademas
de la amabilidad, la gratitud o la alegria.

[
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Colaborar - competencias sociales

La comunicacion es el punto clave del cuarto
eje de los IDG, ya que es fundamental para establecer
el didlogo entre los interlocutores. Un enfoque responsable
promueve la escucha profunda y la asertividad para ob-
tener resultados constructivos. Asimismo, también busca
crear un contexto de seguridad psicoldgica, para estimular
la cocreacidn entre las partes implicadas, de manerainclu-
siva. Si creamos unos cimientos basados en una relacion
de confianza, conseguiremos reforzar nuestras capaci-
dades e implicarnos realmente a fin de alcanzar objetivos
comunes.

Actuar - ser motor del cambio

Para superar tiempos inciertos con seguridad
deberemos poner en juego cualidades como la valentia,
el optimismoy la perseverancia. Ademas de la creatividad,
una adecuada estrategia de comunicacién nos ayu-
dard a implicarnos mas. Deberemos mostrar la valentia
de desafiar las opiniones existentes y defender nuestros
valores; hacer gala de una actitud optimista que fomente
la esperanza en el cambio real, demostrando la capacidad
de mantener nuestro compromiso, decision y perseveran-
cia cuando los esfuerzos tarden en dar frutos. En resumen:
actuar con conviccion, para ser motor del cambio.

C'E m ) C‘E 5'3 : C' N I.:/
&N s W
S Fer
—— SER ———71— PENSAR — 7 INTERACTUAR —T— COLABORAR —1— ACTUAR —
La relacion con Capacidades Cuidar Competencias Ser motor
nuestro interior cognitivas de los demads sociales del cambio

Brujulainterior Pensamiento critico

Integridad Conscienciadela
y autenticidad complejidad
Aperturay ganas Capacidades de
de aprender puesta en perspectiva
Consciencia Dar sentido
de nosotros mismos
Orientaciény vision a

largo plazo

y del mundo
Respeto
Conectividad
Humildad

Empatia y compasion
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Competencias Coraje
comunicativas

Creatividad
Competencias
de cocreacion Optimismo

Mentalidad inclusiva Perseverancia

y competencias

Confianza

Capacidades

de implicacion

Fuente: https://www.innerdevelopmentgoals.org/resources
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2. GOBERNANZA DE CUESTIONES SOCIALES,
ECOLOGICAS Y COMERCIALES

La complejidad de los equilibrios sociales, ambien-
tales y econdémicos ha estimulado métodos de colaboracion
que requieren la aplicacion de la inteligencia colectiva
dentro de las organizaciones. Asi como el cldsico modelo
de gestion piramidal implica la toma de decisiones directa
y vertical, los modos de colaboracion colectiva requieren
decisiones multiples y horizontales. Esto significa que la go-
bernanza adecuada es fundamental para el funcionamiento
eficaz de los drganos de gobierno y de todos los niveles
de la organizacion. La gobernanza cuestiona el liderazgo,
la participacién y el compromiso.
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Aunque el concepto de gobernanza suele aso-
ciarse mas con el sector publico, se esta definiendo cada
vez mejor también en el sector privado, tanto en empresas
como en asociaciones. Inicialmente, consiste en identificar
las dreas de responsabilidad y las funciones encargadas
de lastomas de decisiones de una organizacion; en segun-
do lugar, se planifican las interacciones entre las personas
que toman las decisiones, para hacer el sistema lo mas efi-
ciente posible, sin debilitar a ninglin gestor.

ACCIONISTAS 7/ MIEMBROS

GESTION
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E5 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena préctica n°2: Redefinir el liderazgo p°81

Buena practica n°3: Estimar a los interesados p°82

1§ GLOSARIO

ESG

(Criterios Ambiental / Social / Gobernanza). Una empresa
no puede crecer sin que sus actividades garanticen
el respeto por el medio (ambiental) y por su capital humano
(Social) y gestionen su organizacién de forma saludable
(Gobernanza). Esta estrategia se apoya en informes
no financieros, que se materializa en el llamado «informe
de sostenibilidad».

Holocracia

Forma de gestion constitucional, basada en la implemen-
tacion formalizada de métodos de toma de decisiones
y distribucion de responsabilidades comunes en una
organizacion.

Modelo organizativo piramidal

Modelo basado en la jerarquia. Los niveles de poder
se distribuyen entre personas directivas, managers y
operadoras. La importancia de las decisiones y acciones
va de arriba hacia abajo.

Modelo de gestidn transversal

No existe una autoridad jerarquica directa. En esta configu-
racion, las personas directivas estan a cargo de un equipo
compuesto por diferentes perfiles de variada experiencia
funcional con un objetivo comun.

Sociocracia

Modelo de gobernanza compartido que permite que una
organizacion opere de manera efectiva en un modo au-
toorganizado caracterizado por una toma de decisiones
distribuida en toda la estructura.
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BUENA PRACTICA N°2

Redefinir el liderazgo

Mantener un equilibrio entre liderazgo y participacion

En el pasado, las personas lideres solian ser perso-
najes de caracter dominante, egocéntricos y carismaticos.
iHoy, las personas que lideran son abiertas, de caracter
benévolo y procuran rodearse de las mejores personas,
capaces tanto de escuchar como de transmitir de manera
inspiradora! Y aunque las organizaciones van adoptando
cada vez mas modelos de colaboracion multifuncionales,
las personas lideres tienen la capacidad de tomar deci-
siones en el momento adecuado. Entre la horizontalidad
y la verticalidad, promueven la participacion de sus cola-
boradores para matizar las decisiones que tomara.

El término «participacion» suele asociarse
al reparto de los beneficios generados por una empresa.
Sin embargo, en el contexto de un dialogo entre las partes
implicadas, designa la participacion en el proceso de orien-
tacion de la estrategia y la organizacién de la estructura.
Segun el perimetro de la gobernanza establecida, la parti-
cipacion ofrece a las personas empleadas la oportunidad
de presentar su opinién, voto o decisién. Los métodos
de gestion participativa se denominan sociocracia, holo-
cracia o gestion agil.

Lo que la gente piensa
que es el liderazgo:

. . (/
Decir alas personas lo que tienen que hacer

Z

Lo que realmente es el liderazgo:

) Elogi
Integridad ogiar
a su equipo
Proyectar 7 .
UNng vision /) Autoconocimiento
Uso Escuchar primero

delainfluencia y hablar después

Uso del poder Empatia

[
L)



BUENA PRACTICA N°3

-,

m: Estimar a los interesados
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Evaluar de forma sostenible (paneles, jurados
y asambleas)

Para garantizar la solidez de un proyecto, es funda-
mental implicar a las personas directamente involucradas.
La organizacion invita a estas «partes implicadas» a reu-
nirse periddicamente para debatir, compartir opiniones
o incluso decidir, con base en la informacién objetiva
gue se les presenta. En este proceso, la organizacion
pretende ir méas alla del concepto de simples érganos
consultivos, pues se compromete a tener en cuenta
las opiniones y/o decisiones solicitadas. Esto se estipulara
claramente en la gobernanza. En este contexto, el didlogo
intergeneracional entre jovenes y mayores puede estimular
y enriquecer el proceso de toma de decisiones gracias
a la puesta en comun de las opiniones de todo el mundo.

P

Bueno saber

4 N

En muchos puntos de Europa, los paneles de ciu-
dadania estan sentando las bases de una nueva
dindmica democratica.

Source: PETR Ternois 7 valléey

82

Promover la igualdad comercial

Unagobernanza adecuadatambién pasa por cuidar
las relaciones comerciales. Una agencia de comunicacion
debera garantizar asi una relacion respetuosa con el cliente
evitando, por ejemplo, licitaciones de Ultima hora, prohi-
biendo el marketing telefénico, el marketing digital o
el street marketing, cultivando una asociacién basada
en valores y evitando précticas como el greenwashing.
Cuando ambas partes se comprometen con el plane-
ta y los seres vivos, también deben comprometerse
con la igualdad comercial.

Y

Atencion

4 N

Cuando tanto agencia como cliente se compro-
meten con el planeta y los seres vivos, también
deben comprometerse con laigualdad comercial.
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3. INVOLUCRAR A LAS COMUNIDADES
EN LA ESTRATEGIA Y PLANIFICACION

DE LA COMUNICACION

Comunicar con propésito generara una accion
inclusiva para un mejor futuro comdn. Esto comienza
con un proceso donde se encuentran representadas
las voces de todo el mundo. Las personas comunicado-
ras identificardn e involucrardn a las partes implicadas,
especialmente a los grupos menos escuchados, para
comprendery abordar las causas fundamentales de los pro-
blemas que deben resolverse, por y para todo el mundo.
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Las mejores campafas de comunicacion
no son las que un grupo reducido de mentes agudas
hacen llegar a una audiencia dormida, sino que son
aquellas que se crean en colaboracidn y que son interac-
tivas, dindmicas y, lo que es mas importante, involucran
a las personas a las que quieren llegar.

Vision de la empresa por las partes interesadas*

Organizaciones

comunitarias
locales

Gobiernos

Proveedores

™~

Propietarios

Defensores

de los consumidores

/’

EMPRESA

-

S

Ecologistas

&

Empleados

Consumidores

Competidores

Medios

de comunicacion

* Parte interesada = cualquier grupo o individuo
que pueda afectar o se vea afectado por la conse-
cucion de los objetivos de la empresa. Los grupos
enumerados aqui son ejemplos de categorias
de partes interesadas.

Fuente: Bron, Freeman, 1984, p. 25


https://www.guberna.be/fr

E5 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°4: Identificar y analizar las partes implicadas
Buena practica n°5: Colaborar con las comunidades locales

Buena préactica n°6: Co-construir una comunicacion responsable

p°85
p°86

p°87

i GLOSARIO

Infobesidad

Contraccion de los términos «informacion» y «obesidad».
Se refiere a la sobrecarga de informacién a la que nos
vemos expuestos, particularmente en los medios digitales.

«Marketing de guerrilla»

Concepto de estrategia de comunicacion disefiado para
pequenas empresas, para promocionar sus productos
o0 servicios de una manera no convencional, invirtiendo
poco presupuesto.

Partes implicadas

Personas empleadas de la empresa, sus subsidiarias y
otros individuos, grupos, comunidades o entidades cuyos
derechos o intereses se vean o puedan verse afectados
por los productos, servicios y operaciones de esta empresa,
sus subsidiarias y relaciones comerciales.

«Roadshow»

Originalmente, los analistas organizaban un «roadshow»
para comunicar los resultados financieros a los accionistas
agrupados por territorio. Hoy en dia, el término se utiliza
genéricamente para operaciones de marketing de eventos.
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BUENA PRACTICA N°4

Identificar y analizar
. a las partes implicadas

LAY

Esfundamental dividir a las audiencias en subgru-
pos especificos, de acuerdo con criterios como la edad,
el poder adquisitivo, el nivel de educacion, el origen étnico
o el sexo. Dividir a la audiencia en segmentos més redu-
cidos puede tener efectos positivos en varios niveles:

—> Los mensajes: se puede refinar el mensaje general
para crear mensajes mas personalizados.

—> Los obstaculos: enfuncién del publico, la reticencia
al cambio es diferente; la segmentacion nos puede

permitir ser mas especificos.

—> Los canales: llegar a las audiencias a través
de diferentes canales (p. ej, los principales medios
de comunicacion, redes sociales, eventos, etc.)
es mas facil cuando previamente se ha segmentado.

—> Laaccion: adaptar los «call to action» segun los seg-
mentos optimizara la efectividad de las campanas.

—> La accesibilidad: tanto en la produccién como
enlos canales utilizados, esimportante teneren cuenta
la accesibilidad, p. ej. utilizando audio o braille como
opcion para personas con discapacidad visual.
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BUENA PRACTICA N°5

. & . Colaborar con
las comunidades locales

\L‘,
N,
RN
\i,
/ /

Implicar a la audiencia en una campana puede
mejorar en gran medida su éxito. Fomentando la parti-
cipacion de la audiencia, una campafa puede generar
mas interés, crear un sentido de pertenencia y aumentar
su impacto. Porque cuando las personas se sienten parte
de algo, querran contarselo a sus amigos y familiares,
¢verdad? Cuando se crean oportunidades de participacion,

-

1- Dar la palabra a la gente

iLas campanfas estan centradas en las personas! Pien-
sa en como puedes crear un equipo de campana,
un «roadshow» o una serie de eventos que le den una
dimensiéon humana a la campana.

2- Juntar a la gente

¢Qué puedes activar para atraer a tus audiencias hacia
tu campana? Piensa en los incentivos en términos de re-
troalimentacion, prioridad para unirse a la comunidad,
participacion en una peticién que tendra impacto, etc.

3- Visualiza tu mensaje
Esverdad: jlasimagenes funcionan! Piensa en un gréfico,
icono o imagen fotogréfica que resuma tu campana.

k- Haz que tu campana sea interactiva
Pide a tu audiencia que comparta su punto de vista e
interactde con tu campana.

5- Historias personales

Ofrece testimonios o historias personales que conecten
con la cotidianidad de las personas para afadir densidad
y profundidad.

como retos, eventos o acciones de voluntariado, las cam-
pafas pueden despertar el entusiasmo de los implicados.
Ademads, las personas que se impliquen ofreceran una va-
liosa informacién que ayudaré a refinar los mensajes y
las tacticas para llegar mejor al publico objetivo y aumentar
la relevancia de nuestra campana.

~

Diez consejos para lograr una campana exitosa

6- Expén la verdad
Si dispones de informacién acerca de nuevos hechos
o evidencias, conviértelos en el centro de tu mensaje.

#- Afade un toque de humor
Incluso los problemas mas serios pueden abordarse
con humor. Piensa en qué puede hacer reir a tu audiencia.

8- Regala algo bonito
Muestra alguna obra de arte o exhibicién publica
que pueda inspirar la accion.

9- Fundaméntate en hechos
¢Puedes mostrar a tu audiencia cifras impactantes o
hechos destacados que puedan despertar su interés?

10- Opta por la «guerrilla»

Haz reaccionar a la gente, utilizando estrategias del «<mar-
keting de guerrilla», como grafitis, medios visuales de tipo
ambiental o pop-ups, jrespetando siempre el espacio
publico!

)
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BUENA PRACTICA N°6

ot

Co-construir una
, comunicacion responsable

Co-construir una comunicacion responsable
con las partes implicadas y comunidades es un proceso
fundamental para generar confianza y credibilidad en la
audiencia. Para hacerlo de manera efectiva, es importante
abordar el proceso con transparencia, respeto y disposicion
a escuchar a las personas destinatarias.

Una vez hayamos identificado a nuestras partes
implicadas, debemos establecer un didlogo claro y abierto
con ellas. Esto se puede hacer a través de grupos focales,
encuestas, reuniones publicas u otras formas de partici-
pacién. Durante estas interacciones, debemos escuchar
activamente sus inquietudes y necesidades e integrar
sus propuestas. Ademas, también debemos asegurarnos
de que nuestro mensaje sea culturalmente sensible e
inclusivo. Es necesario tener en cuenta la diversidad
de la audiencia y evitar lenguaje o imagenes que puedan
ser ofensivas o exclusivas.

Por ultimo, es esencial ser transparente y res-
ponsable. Esto implica tener claros los objetivos, valores
y acciones de nuestra organizacion. También debemos
estar preparados para admitir nuestros errores y hacer
correcciones en funcién de las opiniones que recibamos.

Coconstruir - las seis claves esenciales

Acontinuacion, se expone un resumen de los puntos
de atencion para crear una estrategia o campafa de co-
municacién mas inclusiva:

1- ;Tomémonos el tiempo necesario!

Desde el momento en que se decide hacer participes
alas partesimplicadas en la coconstruccién de un proyecto,
es necesario tener en cuenta su relacion con el tiempo. jLa
transparencia, lainclusion y la integridad no son resultados
que lleguen de la noche ala mafnana! El proceso de consul-
ta debera llevarse a cabo lo antes posible, para involucrar
a todas las partes en el proceso de toma de decisiones y
evitar los hechos consumados.

2- Seamos siempre transparentes

Latransparencia es esencial. Debe estar presente a lo largo
de todo nuestro proceso. Deberemos comunicar desde
el principio claramente los objetivos de la campana
y explicar nuestras motivaciones. Nuestras personas
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interlocutoras necesitaran encontrar en la comunicacion
el reflejo de lo que han expresado.

3-Involucra a tus audiencias como agentes del cambio
Comienza por identificar claramente a tus audiencias,
con el objetivo de consultar a todas las personas invo-
lucradas. Tus audiencias encarnan la diversidad cultural,
el conocimiento y la innovacion, todos ellos factores
cruciales para garantizar los cambios profundos que pro-
mueve un programa de comunicacion.

4- Canales multicriterio

Utiliza diferentes canales para comunicarte con tus distintas
audiencias: viven realidades diferentes y tienen mdltiples
necesidades a considerar segun la ubicacién geogréfica,
el idioma, la edad, el género, la raza y los ingresos.

5- La participacién es un proceso, no un fin

La participacion no debe verse como un fin en si mismo,
sino como parte de un proceso relacional mas amplio
y de précticas de desarrollo conjunto. Aprovecha toda
la participacién que has conseguido y mejora la relacion
con tu audiencia con el tiempo. {Sigue escuchandola!

6- Refuerza las capacidades colectivas

iTrabajar con una comunidad de personas conlleva algunos
desafios! En primer lugar, tus interlocutores no necesa-
riamente confian en ti. Fomentar su participacion activa,
a través del codisefno, puede desarrollar capacidades,
mejorar las habilidades de todo el mundo y favorecer
la apropiacion e implicacion.




;Quieres saber mas?
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ARLAS
<\ )N\

RECURSOS ADICIONALES

1) Bibliografia inspiradora
ECGI - Association spécialisée dans le dialogue entre académiques, Iégislateurs et pratiquants sur les questions
de gouvernance professionnelle. Consultado en marzo de 2023 en https://www.ecgi.glo.

EUROPEAN COMMISSION (2022). Corporate sustainability due diligence: Fostering sustainability in corporate
governance and management systems. Consultado en marzo de 2023 en https://ec.europa.eu.

FDC (Fresque du Facteur Humain) - Consultado en marzo de 2023 en https://fresque-du-facteur-humain.com.
Guberna: la participation des parties prenantes au processus décisionnel. Consultado en marzo de 2023
en https://www.guberna.be/fr/know/la-participation-des-parties-prenantes-au-processus-decisionnel-mise-en-

oeuvre-du-point-de-vue

Orée: comment renforcer la prise en compte des enjeux environnementaux au sein des instances de gouvernance?
Consultado en marzo de 2023 en http://www.oree.org/source/gouvernance_entreprise_durable.pdf

UDN (Université du Nous). Pionnier-es du faire-ensemble, du sensible, du commun. Consultado en marzo
de 2023 en https://universite-du-nous.org.
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https://www.ecgi.global
https://fresque-du-facteur-humain.com
https://www.guberna.be/fr/know/la-participation-des-parties-prenantes-au-processus-decisionnel-mise-en-oeuvre-du-point-de-vue
https://www.guberna.be/fr/know/la-participation-des-parties-prenantes-au-processus-decisionnel-mise-en-oeuvre-du-point-de-vue
https://eur06.safelinks.protection.outlook.com/?url=http%3A%2F%2Fwww.oree.org%2Fsource%2Fgouvernance_entreprise_durable.pdf&data=05%7C01%7Crachel.feller%40guberna.be%7C18e0ec6f7f2245e5651208db18c4a3e8%7Ca7e6ca35fcb0475ea2ebf940226c4f3a%7C0%7C0%7C638131005795398104%7CUnknown%7CTWFpbGZsb3d8eyJWIjoiMC4wLjAwMDAiLCJQIjoiV2luMzIiLCJBTiI6Ik1haWwiLCJXVCI6Mn0%3D%7C0%7C%7C%7C&sdata=L312T6ETYx6b14IZAGZ8VZ5DAN5EhG7NrwQPxwjgZzs%3D&reserved=0
https://universite-du-nous.org

" (CHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

Las competencias IDG para abordar cuestiones  Involucrar a las comunidades en la estrategia

sociales y planificacion de la comunicacion
[] Buena practica 1: Descubrir los Inner [] Buena préctica 4: Identificar y analizar
Development Goals a las partes implicadas

[[] Buena préactica 5: Colaborar con las comunidades
Gobernanza en cuestiones sociales ecoldgicas locales
y comerciales
[] Buena practica 6: Co-construir
[[] Buena practica 2: Redefinir el liderazgo una comunicacién responsable

[] Buena practica 3: Estimar a los interesados

/" iHAY ALGO QUE NECESITE ANOTAR?

[
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iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!




Mensajes éticos
Yy una narrativa
responsable




Indice del capitulo

Comunicaciones éticas - un panorama p°95
Trabajar con marcos y valores p°100
Mensajes responsables y greenwashing p°105
Las claves de una gran narracion de historias p°Nn2
Mensajes y emergencia climatica p°116
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- Introduccion

Los cambios no tienen porqué ser aburridos.
Y una comunicacién buena y creativa no tiene porqué
implicar la venta de cosas malas a personas con buenas
intenciones. Una parte fundamental de nuestro mensaje
BeeCom es que las comunicaciones cotidianas pueden
ser mas responsables y, lo que es alin méas importante,
pueden de hecho ser clave para hacer del mundo un lugar
mejor. Continte leyendo y descubra mas.

Las comunicaciones responsablesy éticas tienen
el potencial de reconfigurar la sociedad, generar un verda-
dero cambio en algunos de los problemas mas urgentes

Hay tres formas principales en las que las co-
municaciones (medios de comunicacion, redes sociales,
campanfas publicitarias y marketing) pueden convertirse
en una fuerza vital para el cambio positivo:

Garantizando que los activistas, las ONG y quienes
trabajan por el cambio se comuniquen de forma mas efi-
cazy ética en la consecucion de sus objetivos;

Integrando mensajes éticos y sostenibles y llamamien-
tos a la accién en el marketing y las comunicaciones
cotidianas: la integracién de las comunicaciones sobre
sostenibilidad.

Apoyando a las marcas y otras organizaciones
para que integren comunicaciones éticas y soste-
nibles en sus programas ESG y sus comunicaciones
corporativas.

del mundo y apoyar transiciones tecnoldgicas, econémi-
cas y sociales mas amplias hacia un futuro mas justo y
sostenible. Asi de sencillo.

En el centro de una comunicacion fuerte y res-
ponsable tiene que haber un mensaje claro, eficaz y ético,
basado en una mezcla de enfoques creativos que se sabe
que tienen éxito, la comprension de la audiencia en torno
a los problemas que se abordan, y controles y equilibrios
éticos para garantizar que el mensaje en si es ético y
se transmite de una manera responsable.

Los mensajes responsables con una narrativa
convincente son un elemento clave de estas tres formas
de comunicacion progresiva.



En esta seccién de la guia BeeCom de la comu-
nicacidn responsable trataremos algunos temas clave:
como utilizar un enfoque de «marcos y valores» para
los mensajes; como transmitir mensajes mas éticos y res-
ponsables; coémo contar una buena historia; cémo hacer
frente a la desinformacion; y qué temas e ideas conectan
mejor con el publico.

De esta seccion, las personas lectoras se llevaran
una serie de enfoques que les ayudaran a convertirse
en mejores profesionales de la comunicacién, algunas
herramientas que apoyan la practica diaria y una serie
de estudios de casos o ejemplos que dan vida a las ideas
gue se debaten.

« LOS MENSAJES CREATIVOS Y LAS COMUNICACIONES RESPONSABLES, CUANDO
SEUTILIZAN EFICAZMENTE, PUEDEN SER UNA FUERZA POSITIVA PARA EL CAMBIO

SOSTENIBLE Y EQUITATIVO... »

Hay elementos en esta seccion sobre mensajes
y ética que seran aplicables tanto a las comunicaciones
convencionales como a los activistas o marcas mas cen-
trados en temas y propdsitos, mientras que también
hay elementos que estan méas especificamente orientados
alas personas que trabajan en comunicacion de la soste-
nibilidad y temas sociales.
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Sea cual sea su mensaje y su llamamiento
a la acciodn, la clave para mejorar la comunicacion
es transmitirlo de forma responsable y adecuada.
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:Como hacer llegar

\ mensajes eticos y una
narrativa responsable?

La comunicacion con fines sociales o medioam-
bientales no es una idea nueva y, tal y como se practica
hoy en dia, ha estado envigor desde los afios 70 en adelante,
de la mano de grupos como Keep America Beautiful
en EE.UU, donde se emitid por primeravezen1971unanuncio
de servicio publico en el que aparecia un nativo estadou-
nidense remando un rio en canoa plagado de basura,
decia a los televidentes: «Si las personas contaminan.
Las personas pueden detenerla.»

Otros pioneros fueron Howard Gossage y el equipo
de la Agencia Firestation en San Francisco, que también
desempend un papel clave en la creacion de Amigos de la
Tierra.

A medida que se aceleraba el auge de la publi-
cidad y los medios de comunicaciéon de masas a finales
delsiglo XX, hubo pensadores y académicos que sefialaron
qgue, en muchas formas de medios y comunicaciones,
el propdsito de los mensajes creativos no era tnicamente
vender productos o servicios, sino que se podian utilizar

Buena practica n°1:

Buena préctica n°2:

La capacidad de las comunicaciones para captar la aten-
cién del lector o espectador en un entorno mediatico
especialmente ajetreado o acelerado.

para provocar cambios positivos, inspirar la accién indi-
vidual y de grupo o hacer campafa en favor de asuntos
importantes. Un comentarista, el sociélogo Raymond Wil-
liams, llegd a afirmar que las comunicaciones modernas
moldearon la realidad que nos rodeay nos dieron 'la cultura
que nos merecemos.

Y de hecho, justo al principio de la era publicitaria,
Marcel Bleustein fundé la agencia francesa Publicis
con el fin de aportar ética a una industria que, en su opi-
nion, carecia de ella. «La publicidad es un negocio ruin»,
dijo, «pero algun dia borraré la verglienza».

El sindrome de la sociedad moderna, saturada de me-
dios de comunicacion, de tener demasiados mensajes
que compiten entre si.


https://kab.org
https://www.columbian.com/news/2022/apr/03/jayne-crying-indian-ad-still-rings-true/
https://www.howardluckgossage.com/
https://davidbuckingham.net/2019/12/18/raymond-williams-on-culture-and-education-3-communications/
https://www.publicisgroupe.com/en/the-groupe/History

i ¢ Iralgrano

¢Hasta qué punto hay que gritar con un mensaje
ético? Un concepto comun en las comunicaciones de mar-
keting es la necesidad de lograr lo que a veces es llamado
Ir al grano, la capacidad de captar la atencién del lector
o espectador en un entorno mediatico especialmente
ajetreado o acelerado. Esta idea es importante cuando
se aplica a la comunicacién responsable, porque junto
a las historias de chismes de famosos y las invasivas
campanas publicitarias de bienes de consumo rapido,
la competencia por la atencién es enorme. En muchos
sentidos, las campanas o los mensajes éticos o centrados
en la sostenibilidad tienen que trabajar mas creativamente,
debido a esta competencia por el ‘espacio de la cabeza.

A veces denominado como «sobrecarga de infor-
macién» y mencionado en el capitulo anterior de BeeCom
como «sobreinformacion», se refiere al sindrome de la
«sobrecarga de informacién» en una sociedad moderna
saturada de medios de comunicacidn. En esta sociedad,
nos encontramos con una sobreabundancia de men-
sajes que compiten entre si, lo que tiene repercusiones
significativas tanto en la ética de la comunicacion como
en el bienestar mental. Este fendmeno ha sido documen-
tado en varias ocasiones, especialmente en libros como
«Information Anxiety» de Richard Saul Wurman, quien
es el fundador de TED, y «Data Smog» de David Shenk.
En Estados Unidos, por ejemplo, se calcula que cada
dia se emiten entre 4.000 y 10.000 mensajes comerciales
por persona.

En 2020, la cantidad total de datos creados,
capturados, copiados y consumidos a nivel mundial
alcanzaron 64 'zettabytes' y se prevé que crezca hasta
mas de 180 zettabytes en 2025. Un zettabyte equivale
a un sextillon de bytes y, en palabras del ex Consejero
Delegado de Google, Eric Schmidt, «desde el comienzo
de la humanidad hasta el ano 2003 se han creado unos
5 exabytes de informacidn, lo que corresponde al 0,5%
de un zettabyte».

7

¢Sabias qué...?
Cada afno en todo el mundo gastamos mas y
mas en publicidad, lo cudl impulsa al consumo,
y conlleva un impacto medioambiental y social.

En , el gasto mundial en publicidad crecié
un

Se prevé que el gasto total anual en publicidad

alcance los millones de ddlares.
En , se prevé que la publicidad mundial
aumente un hasta alcanzar los

millones de ddlares.

En se espera otro aumento del

Fuente: Dentsu


https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/cut-through_2
https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/cut-through_2
https://en.wikipedia.org/wiki/Information_overload
https://www.statista.com/statistics/871513/worldwide-data-created/#:~:text=The%20total%20amount%20of%20data,replicated%20reached%20a%20new%20high.
https://www.dentsu.com/news-releases/dentsu-ad-spend-forecast-july-2022-release

Como profesionales de la comunicacion, esto pero también un recordatorio de las principales fuentes
significa que nuestro reto de garantizar que nuestros utilizadas y algunos enlacesy organizaciones que pueden
mensajes mas responsables logren ‘iral grano'esain mas  ayudarle a profundizar en dreas como la mensajeria ética,
audaz, por lo que las lecciones e ideas de esta seccidn  elestructurary evitar el greenwashing a través de enfoques
de la guia estan disefadas para ayudarle a conseguirlo. ~ mas responsables en las comunicaciones.

Alo largo de esta seccién de la guia hay estudios de casos,

F)
s Y N

Evolucion prevista del gasto mundial en publicidad
por medios de comunicacién, entre 2021 y 2024
ANO TRAS ANO PORCENTAJE DE CRECIMIENTO A PRECIOS ACTUALES.

2021 2022 2023 2024

TELEVISION 88 36 17 38
PERIODICO 19 4] 25 07
REVISTAS 19 2,7 -3 -34
RADIO 15 50 37 34

CINE 40,1 19,6 8,0 4,6
PUBLICIDAD 238 15 34 2,9
DIGITAL 32,0 14,2 93 7
Fuente: Dentsu
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https://www.dentsu.com/news-releases/dentsu-ad-spend-forecast-july-2022-release

.~ Trabajar con

companeros y redes

El nUmero de agencias creativas y digitales
dedicadas ala comunicacion responsable y ética ha ido au-
mentando a buen ritmo en las dos Ultimas décadas y ahora
hay una serie de alianzas y redes mundiales que agrupan
a estas agencias «éticas».

Unirse a una de estas redes, o crear la suya propia,
por supuesto, puede significar una serie de beneficios:

Acceder a consejos y ejemplos de buenas practicas

Compartir percepciones sobre investigacion e
inteligencia

Colaborar en proyectos e informes
Conseguir un mayor impacto al trabajar juntos

Empezar por buscar redes en su region o pais, o
seguir los enlaces del recuadro de ejemplos de esta pagina
para obtener mas informacion.

También puede aceptar uno de los muchos
compromisos de accidon que se encuentran en Internet
y que permiten a los creativos o a las agencias unirse
y comprometerse a actuar en temas importantes como
el cambio climatico. Un buen ejemplo de ello es la pla-
taforma internacional '‘Design Declares, que le permite
comprometerse a una emergencia climatica, pero también
le da acceso a una amplia gama de recursos.

®
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Centrarse en las
en
todo el mundo

DNS (Do Not Smile) es una red de agen-
cias con sede en Europa que existe desde
hace mas de diez afos y cuenta con agen-
cias miembros en 13 paises. Sus miembros
comparten proyectos, ideas e innovaciones
en conferencias periddicas de lared,y halle-
vado a cabo diversas campafas, incluida
una reciente campafa creativa en conso-
nancia con la COP26.

Una agencia hermana de DNS es ATl en Amé-
rica Latina. ATl son las siglas de la Agencia
de Triple Impacto y, aunque solo fue lanzada
en 2020 por la agencia fundadora Done/,
de Buenos Aires, ha crecido rapidamente
hasta incluir a decenas de agencias de Ar-
gentina, Brasil, Paraguay, México y también
de los estados del sur de Estados Unidos.

Otras alianzas y redes son Conscious Adver-
tising Network, Clean Creatives y Design
Declares.


https://designdeclares.com
http://donotsmile.com
https://agenciasdetripleimpacto.org
https://www.consciousadnetwork.com
https://www.consciousadnetwork.com
https://cleancreatives.org
https://designdeclares.com
https://designdeclares.com

Design Declares establecid

Reconocer y concienciar sobre la crisis climatica
y ecoldgica -incluidas sus raices en los sistemas
de opresion- en nuestras organizaciones y nuestra
practica.

Invertir en formarnos a nosotros mismos y a nuestros
equipos en métodos de disefo sostenible y regene-
rativo, y mostrar liderazgo introduciendo cambios
medibles en nuestra practica. El conjunto de herra-
mientas Design Declares es un buen punto de partida.

Considerar de forma significativa el impacto me-
dioambiental y social como parte de cada propuesta
y proceso de produccion. No todos los disefnos seran
neutros en emisiones de carbono o totalmente
respetuosos con el clima, pero cada proyecto
es una oportunidad para hacer progresos reales.

Medir el impacto medioambiental y social de nuestro
trabajo y nuestros proyectos de disefio, y rendir cuen-
tas de lo que descubrimos.
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Fomentar, reconocer y recompensar la excelencia
del disefio sostenible y regenerativo en nuestro sector
a través de medios de comunicacion y premios.

Construir y fomentar redes de conocimiento intra e
interdisciplinares para compartir herramientas, re-
cursos y mejores practicas para acelerar el progreso
en nuestra industria.

Crear cony para las personas que se ven despropor-
cionadamente afectadas tanto por el cambio climatico
como por la transicién a un mundo con menos emi-
siones de carbono.

Posibilitar el cambio sistémico colaborando con res-
ponsables politicos, activistas, ecologistas, cientificos,
y otros para reforzar los movimientos locales y nacio-
nales en favor del cambio.



Para los profesionales de la comunicacién
que trabajan en los ambitos de la sostenibilidad, la ética
o las cuestiones sociales, es fundamental comprender
el potencial de los enfoques basados en los marcos y
los valores. Estos dos enfoques se basan en los conoci-
mientos de la psicologia del comportamiento, la ética y
lainvestigacion del consumidor para comprender en mayor
profundidad qué lleva a las personas a realizar determi-
nadas acciones, y qué perspectivas, pruebas, emociones
y mensajes pueden conectar mas eficazmente con ese
publico para convencerle de que siga un determinado
camino, apoye una causa o vote de forma diferente.

El marco, en su forma mas simple, es la manera
de comunicar un tema o una idea a un publico en el
contexto mas amplio de la sociedad y el cambio social.
Utilizando el marco, los defensores de un tema concreto
pueden hacer que ese tema conecte mas fuertemente
con una audiencia o parezca mas urgente o importante.

Valores centrados
en mejoras
o recompensas externas

Valores que son
intrinsecamente
gratificantes
de perseqguir

Conexion con los amigos
y la familia

Ejemplos

Riqueza
Conexion con )
la naturaleza Exito material
Preocupacion
por los demds

Preocupacion por laimagen

Estatus social
Autoaceptacion

Prestigio
Justicia social
Poder social
Creatividad
Autoridad

Fuente: Common Cause

La comunicacién basada en valores es aquella en la
que la narrativa se estructura en torno a los valores que pue-
den, o no, conectar mas fuertemente con la audiencia.
Los valores influyen en nuestra forma de votar, en lo
que decidimos comprar (jo no comprar!) y en como inte-
ractuamos entre nosotros y con el mundo que nos rodea.
En su forma mas directa, los valores se pueden clasificar
en intrinsecos (que miran hacia dentro) o extrinsecos (que
miran mas hacia fuera).

Comprender los marcos y valores de un asunto o
tema concreto es el primer paso para construir una nar-
rativa creativa, convincente y exitosa.

Los candidatos y candidatas politicas suelen utilizar
el efecto de encuadre en sus mensajes de campana para
influir en la percepcion que las personas votantes tienen
de sus politicas. Por ejemplo, una persona candidata pue-
de enmarcar su politica de inmigracién como «proteger
nuestras fronteras» o «acoger a los y las inmigrantes».

Las campanas de salud suelen utilizar el efecto de encuadre
para animar a las personas a adoptar comportamientos
mas saludables. Por ejemplo, una campana que promueva
el ejercicio puede enmarcar los beneficios como «mante-
nerse en forma y sano» o «prevenir enfermedades».

Las campanas medioambientales suelen utilizar el efecto
de encuadre para animar a las personas a actuar contra
el cambio climatico. Por ejemplo, una campana puede
enmarcar el tema como «proteger el planeta» o «salvar
nuestro futuro».

Las campanas por la justicia social suelen utilizar el efecto
de encuadre para concienciar sobre los problemas y
movilizar a las personas para que actien. Por ejemplo,
una campana para acabar con la brutalidad policial puede
enmarcar la cuestion sobre cdmo «proteger los derechos
civiles» 0 «acabar con el racismo sistémico».

[
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https://publicinterest.org.uk/download/values/Common%20Cause%20Handbook.pdf

ES INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena préctica n°3: Estructurar el mensaje p°102
Buena practica n°4: Comunicacion basada en valores p°103
i GLOSARIO
Estructurar
Utilizar el contexto mas amplio de la sociedad y el cambio
social para dar mas fuerza al mensaje.
Valores extrinsecos
Valores orientados hacia el exterior y asociados a la riqueza
o el estatus.
Valores intrinsecos
Valores centrados en el interior que son intrinsecamente
gratificantes de perseguir.
101 ElEi



i | Estructurar su mensaje

Estructurar consiste en dar forma al mensaje,
las palabras que se utilizan, el contexto en el que se enmar-
cay como se puede utilizar un mensaje cuidadosamente
estudiado para conseguir que las personas se planteen
un cambio en sus elecciones o comportamientos. Cuando
se aplica un enfoque estructural a las comunicaciones,
es importante reflexionar sobre los aspectos del mensaje
gue se desea destacar, los que se omiten y la forma de ex-
plicar el tema, incluido el tono de voz.

Se pueden encontrar ejemplos de estructuracion
en muchas campafas y movimientos sociales de todo
el mundo. En Estados Unidos, por ejemplo, el movimiento
porlos derechos civiles ha conseguido replantear la cues-
tién de la jerarquia racial como una cuestién de justicia
e igualdad; al destacar que la crisis climética provocara
un sufrimiento humano generalizado, los defensores
del clima estan replanteando un mensaje medioambiental
basado en la equidad y la justicia social.

®
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Las herramientas de
comunicacion del C40

C40 es una red internacional de ciudades
que trabajan por una accion climatica integradora.
En 2020 publicaron un conjunto de herramientas
de comunicacion para las ciudades centrado
en cémo implicar mejor a la ciudadania en los pla-
nes de accién por el climay su planteamiento en el
conjunto de herramientas incluia orientaciones
para ‘estructurar’ la conversacion sobre el clima
entornoatemasy preocupaciones que conectaran
mejor con su publico. Para ello, esbozaron una serie
de ocho ‘pilares’ escogidos por ser los temas
cotidianos que importan a las personas a la hora
de crear una buena calidad de vida. Elaborar
mensajes en torno a estos aspectos fundamentales
de la vida cotidiana los hace mas pertinentes y,
por tanto, més poderosos.

Al utilizar estructuras en su narracion, se puede
asegurar de que su mensaje tiene un mayorimpacto en su
audiencia y establecer una mayor conexion emocional y
racional, ya que su audiencia reconocera temas y priori-
dades que les preocupan reflejados en su narracion.

(‘\
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El VPSA:

Las necesidades reales de las personas.

Las barreras que impiden satisfacer estas ne-
cesidades de la sociedad y que ademas se ven
agravadas por los efectos del cambio climatico.

¢Cudl es la solucion al problema planteado y, sobre
todo, como seria el éxito en este caso?

Son las iniciativas y actividades que pueden
llevarse a cabo para hacer realidad la solucién y
abordar el problema que se ha identificado.

Fuente: C40 Cities


https://www.frameworksinstitute.org/
https://resourcecentre.c40.org/resources/communicating-climate-action-plans
https://resourcecentre.c40.org/resources/communicating-climate-action-plans
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@V~ en valores

S Comunicacion basada

Es importante saber cémo apelar a valores co- nal (por ejemplo, comprar café de comercio justo), en el
munes o ampliamente extendidos en las comunicaciones caso de las comunicaciones basadas en temas concretos
centradas en el cambio social o0 medioambiental, porque es mucho mas probable que los valores ocupen un lugar
aunque nuestros valores puedan influir en las decisiones central en el mensaje que se transmite.

que tomamos como resultado del marketing convencio-

Y%
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Tips

La Common Cause Foundation es una organizacién
pionera en la investigacion sobre valores y comunica-
cion y, junto con otras, ha desarrollado algunas ideas
profundas sobre el papel que los valores pueden de-
sempenar en la consecucion de mejores resultados
de campanfa para causas como el cambio climatico
en particular.

Involucre a las personas como si estuvieran intere-
sadasy comprometidas en mejorar las cosas. Esta
es una estrategia potente, jporque es verdadera!
Fomentar las conversaciones entre las personas,
mas que transmitirles informacion. Esto ayuda
a profundizar en la experiencia de que «es normal
preocuparse».

Evite apelar a valores extrinsecos, como el éxito
econdmico, el estatus social o laimagen publica.
Es probable que socaven y restrinjan las expre-
siones de preocupacion por el medio ambiente.

Los llamamientos medioambientales son mas
eficaces cuando se basan en una amplia gama
de valores intrinsecos «compasivos». A partir
de esta poderosa base motivacional, aporte un to-
que creativo para adaptar sus comunicaciones
a las diferentes audiencias.

Celebrar valores ‘compasivos’ que a primera vista
pueden parecer ajenos a las preocupaciones
medioambientales abre nuevas oportunidades
de colaboracion con organizaciones cuyo come-
tido formal puede diferir o ir mas alla del medio
ambiente.

Los espacios publicos y los medios de co-
municacién estan impregnados de mensajes
que promueven valores de ‘interés propio! La pu-
blicidad, el énfasis en el crecimiento atoda costay
la cultura de la celebridad o el consumo ostentoso
tienden a erosionar el apoyo a la preocupacion
y la accion medioambiental y social.


https://commoncausefoundation.org

Mds alld de su profundo anélisis del papel
de los valores intrinsecos y extrinsecos en la comuni-
cacion, la Common Cause Foundation también ha sido
pionera en la idea de que las ONG que hacen campanas
y las organizaciones de la sociedad civil pueden tener
valores compartidos con companeros que aparentemente
trabajan en asuntos o temas completamente diferentes,
y que si colaboran y se apoyan mutuamente, su impacto
podria ser mucho mayor y mas duradero.

&g

Nuestros intereses

o—

0 00O0O

Nuestro grado
de preocupacion
por los conflictos mundiales

Q(\ (OO

Nuestra actitud hacia
los derechos humanos

Nuestra preocupacion
por los danos
medioambientales

1 5

Cudnto conservamos
la electricidad

(7

Nuestro grado de apoyo  Sicompramos productos
alas politicas
medioambientales

Esta idea de trabajar en temas o causas diferentes
encierra la promesa de un verdadero cambio cultural,
ya que temas como la lucha contra la crisis climatica,
la eliminacidn del racismo o la promocién de la accesibi-
lidad para las personas con discapacidad podrian avanzar
juntos.

7

Nuestra huella Nuestra empatia

ecologica

= ! > %

Cudnto
'éticos"y con qué reciclamos
frecuencia lo hacemos

Fuente: C40, Page 20 du rapport
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https://commoncausefoundation.org/_resources/the-common-cause-handbook/

3. MENSAJES RESPONSABLES Y GREENWASHING

Se han publicado una serie de cédigos, directrices
y otros recursos de ambito mundial para ayudar a que los
mensajes del sector de lacomunicacidén sean mas respon-
sables, y en esta seccion de las herramientas de BeeCom
trataremos algunos de ellos.

En el nivel més sencillo, esta &rea incluye:

o Directrices de mensajeria para crear comunicaciones
éticas, mas integradoras y no discriminatorias.

o Cddigos de buenas practicas para reflejar una sociedad
mas diversa en nuestras comunicaciones.

o Directrices sobre mensajes responsables sobre el cam-
bio climatico

o Consejos y orientaciones para evitar el greenwashing.

Muchas de estas directrices no sélo contribuyen

aunacomunicacién mas inclusiva o precisa, sino que tam-
bién suelen ser mas convincentes y eficaces.
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El greenwashing en accién

Las empresas dicen «100% algodon», «emba-
laje sostenible» o «energia verde». Pero omiten
detalles como materiales sintéticos y nocivos
para el medio ambiente, que el embalaje soste-
nible solo es reciclable en ciertas instalaciones
0 que invierten en combustibles fésiles, a pesar

de la energia verde que producen.

Asi es el greenwashing.

ES (NDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°5: Seguir los principios basicos de la mensajeria responsable p°106
Buena practica n°6: Ser mas inclusivo en la comunicacion escrita y visual p°108
Buena practica n°7: Evitar el greenwashing p°110
i GLOSARIO
Greenwashing
Publicidad engafosa o equivoca difundida por una orga-
nizacién para presentar una imagen publica responsable
desde el punto de vista medioambiental.
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Seguir los principios basicos

de la mensajeria responsable

En muchos cddigos de buenas préacticas, le-
gislaciones nacionales y directrices, hay algunos temas
comunes que suelen servir de guia para los mensajes
responsables, entre los que se incluyen algunos consejos
sencillos y directos sobre qué hacer y qué no hacer.

Decir la verdad y ser transparente
Adoptar la sostenibilidad y un enfoque ecoldgico
Respetarlos derechos humanosy la dignidad humana

No estereotipar a ningln grupo, especialmente
a las mujeres

Evitar afirmaciones textuales o visuales no verificadas
0 exageradas

Respetar la privacidad y los datos personales

Estos principios éticos fundamentales estan en el
corazén de la comunicacion responsable, y en los ejem-
plos siguientes se pueden explorar con mas profundidad
y detalle

La Camara de Comercio Internacional (CCI) cuenta
con un cddigo de marketing responsable entodo el mundo
que ha servido de base para marcos de comunicacion
responsable en 42 paises y que ha influido en muchos
mas. Estd concebido como un marco para la autorregu-
lacion del marketing y la publicidad, y ahora se encuentra
en su 102 revisidn para tener en cuenta la naturaleza cada
vez més digital de las comunicaciones sobre marketing.
Suambito de aplicacion inicial, cuando se redacté en 1937,
era la proteccion de los consumidores frente a las reclama-
ciones falsas, pero en la actualidad representa fielmente
un cddigo deontoldgico mas amplio.

El codigo abarca todas las formas de publicidad
y comunicaciones sobre marketing, incluida la publici-
dad digital y las redes sociales. Se aplica a todo el sector
del marketing, orientando a profesionales de la comu-
nicacion, agencias de publicidad, editores, propietarios
de medios, contratistas y otros.

Los articulos estan pensados para que los pro-
fesionales del sector se comprometan con las mejores
practicas y en muchos paises son sustituidos por norma-
tivas nacionales sobre publicidad y marketing, por ejemplo
por la ASA en el Reino Unido o la AARP en Francia. En la
UE, la European Advertising Standards Alliance (EASA)
estd trabajando para crear nuevas directrices en contra
del greenwashing, basadas en la plataforma del cdédigo
de la CCI.


https://iccwbo.org/publication/icc-advertising-and-marketing-communications-code/
https://www.asa.org.uk
https://www.arpp.org/the-arpp/
https://www.easa-alliance.org/issues/green-claims/
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Enfasis en los articulos del codigo de marketing responsable de la CCI

Toda comunicacién de mercado debe ser legal, decente,
honesta y veraz.

Las comunicaciones de marketing no deben ofender
las normas de decencia ni abusar de la confianza
delos consumidores o explotar su falta de conocimiento.

Las comunicaciones de marketing deben respetar
la dignidad humanay no incitar a ninguna forma de dis-
criminaciéon o comportamiento antisocial.

Las comunicaciones de marketing no deben inducir
a error al consumidor y todas las afirmaciones relativas
a hechos verificables deben poder fundamentarse en el
momento de su publicacién.

Las comunicaciones de marketing deben ser clara-
mente distinguibles y, cuando aparezcan en un medio
gue contenga noticias o material editorial, cuando
proceda, etiquetadas como tales.

La identidad del anunciante debe ser evidente.

Las comunicaciones de marketing no deben denigrar
o ridiculizar a los competidores o sus productos, otras
empresas, organizaciones o personas.

Se debe prestar especial atencion a las comunica-
ciones de marketing dirigidas a nifos o adolescentes o
en las que éstos aparezcan. No deben socavar compor-
tamientos sociales, estilos de vida y actitudes positivas.

Cuando se recojan datos personales de individuos,
se debe tener cuidado de respetar y proteger su pri-
vacidad cumpliendo con las normas y reglamentos
pertinentes.

Sea cual sea la naturaleza de la actividad, el medio o
la tecnologia, la responsabilidad es compartida por to-
das las partes implicadas.
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Ser mas inclusivo

en la comunicacion

En comunicacion, ;qué imagen solemos ofrecer
de las personas mayores? (Es nuestra mirada creativa
genuina y honesta? ;Existen clichés, estereotipos y ter-
giversaciones que debamos contrarrestar? La respuesta
a todas estas preguntas es, claro que si.

La expresion en si -personas mayores- no es facil
de utilizar y abarca un enorme abanico que va desde
los 50 afios hasta mas de 100 afnos. Es mejor que otros
términos, como ancianos, pero nos plantea el reto de com-
prender mejor qué funciona y qué no funciona a la hora
de definir, describir y empoderar a las personas mayores.

Un primer paso seria revisar los términos que uti-
lizamos cuando hablamos de las personas mayores o
nos dirigimos a ellas. Existe un amplio abanico de palabras
gue suenan condescendientes y se utilizan en exceso:
vivaz, agil, excéntrico, aguerrido, dulce, fragil, vulnerable,
etc. Los escritores, publicistas y vendedores sélo necesi-
tarian un momento para hacer una revision de su lenguaje
en relacién con las personas mayores.

¢Es necesario hacer referencia a la edad? Es mejor
evitar la edad a menos que sea importante para el tema
gue se esta tratando. Ademas, los medios de comunicacion
deberian rechazar la tendencia a anunciar con sorpresa
y asombro que las personas mayores 'siguen en activo’
después de tantos anos. Por ejemplo:

Ella sigue trabajando a los 72 afios.

Incluso a los 74, Fred sigue siendo un jardinero
entusiasta.

Janice sigue saliendo a trotar a diario, incluso
con 67 anos.

Y lo peor, por supuesto.. «Incluso a los 60, siguen
disfrutando de unavida sexual plenay gratificante». La idea
de que deberia sorprendernos que las personas mayores
sean creativas, activas y, si, sexuales, es un claro caso
de discriminacion y tergiversacion. También deberiamos
evitar referirnos a las personas mayores por su situacion
familiar, por ejemplo, «Esther es abuela de seis nietos,
gue es una visién enormemente unidimensional.

De hecho, cuando se vuelven a analizar las re-
presentaciones de las personas mayores en los medios
de comunicacion o en la publicidad, empiezan a surgir
temas muy pronunciados. Muchos son profundamente
negativos, mientras que unos pocos podrian reivindicarse
como mas positivos. Uno de los temas mas desafiantes
de los Ultimos afos ha sido «la carga» del envejecimiento
de la sociedad. Incluso COVID-19 se ha convertido a veces
en una narracién sobre una generacién joven que ve su
futuro «sacrificado para proteger a los mayores».

Los profesionales pueden equivocarse al repre-
sentar a las personas mayores en los principales medios
de comunicacién y en la publicidad, pero hay algo
potencialmente aun peor: simplemente eliminarlas
por considerarlas poco atractivas o irrelevantes.

A pesar de que una de cada cuatro personas tiene
mas de 65 afios y constituye un mercado muy importante,
las personas mayores suelen ser invisibles, sobre todo
en el marketing y la publicidad. Ademas, son tan diversos
como los grupos mas jévenes, si Nno mas.

Un estudio realizado en el Reino Unido
en 2010 reveld que, mientras que en la revista Saga el 62%
de los anuncios incluian a personas mayores, esta cifra
se reducia al 59% en BBC Good Food, al 3,6% en Marie
Claire y a tan solo el 0,9% en Men's Health.



Eshoradequeelsectordelos medios de comunica-
cion, el marketing y la publicidad mejore su representacion
de las personas mayores. He aqui un punto de partida,
una posible carta de cinco puntos para el sector creativo:

Aumentar de forma proactiva la visibilidad positiva
de las personas mayores.

Contrarrestar los clichés y estereotipos lamentable-
mente anticuados.

Enfrentarse a un lenguaje cargado de negatividad y
desempoderamiento.

No convertirlaedad en un problema sino es necesario.

Y%
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Abordar la discriminacion por edad en nuestro
sector con la misma importancia que otras formas
de discriminacion.

Las personas mayores tienen todo el derecho
del mundo a tener una imagen positiva, pero mas alla
de eso, continuar con las malas practicas es discrimina-
cion, en su sentido mas estricto, y hay que contrarrestarla.
La ventaja, sin embargo, es el desarrollo de una comu-
nicacion potencialmente mas creativa, con una mayor
conexién con el publico, dirigida a un segmento de la
sociedad que esta creciendo, que importa y que tiene
un poder adquisitivo y un impacto politico significativo.
No es un grupo al que se deba ignorar, tergiversar o dar por
sentado.

Check-list util para una comunicacién responsable e inclusiva

Nunca utilice sustantivos sexistas como «obre-
ros, policias» o pronombres masculinos (él,
su) por defecto.

Cuando utilice una variedad de imagenes, tes-
timonios e historias, asegurese de que reflejan
la diversidad en todos sus sentidos.

No utilice «senorita» o «sefiora», a menos que sea
la preferencia explicita de la persona a la que
se dirige; utilice «seforita» universalmente.

Cuando pregunte por el género, no ofrezca solo
opciones masculino/femenino, afada «otro» y
«prefiere no decirlo».

No refuerce en su comunicacion visual o escrita
estereotipos perjudiciales sobre género, edad,
grupos étnicos, etc.

No utilice la palabra ciudadanos para referirse
a las personas en general.

No suponga la orientacién sexual de nadie.

Cuando se dirija a personas transgénero, respete
siempre la autoidentificacion.

No se refiera a «las personas ancianas», utilice
en su lugar «las personas mayores».

Al referirse a personas con discapacidad, utilice
un lenguaje que dé prioridad a las personas
(«Juan Pérez tiene una discapacidad», no «Juan
Pérez es discapacitado»).

No utilice términos con connotaciones negativas,
como «enfermo de VIH», «autista» o «en silla
de ruedas» (utilice «con VIH», «con autismo» o
«usuario de silla de ruedas»).

Asegurese de que sus productos de comunicacién
cumplen siempre las directrices de accesibilidad,
en particular las paginas web, los pdf y los for-
mularios utilizados, por ejemplo, en consultas
publicas.

En algunos idiomas, como el Francés, se pueden
adoptar palabras para incluir los géneros feme-
nino y masculino.

Para obtener méas ayuda sobre la escritura inclu-
siva en francés, consulte esta guia: guide de la
communauté beta.gouv.


https ://doc.incubateur.net/communaute/gerer-sa-startup-detat-ou-de-territoires-au-quotidien/jameliore-le-design-et-lexperience-utilisateur/boite-a-outils/ecriture-inclusive
https ://doc.incubateur.net/communaute/gerer-sa-startup-detat-ou-de-territoires-au-quotidien/jameliore-le-design-et-lexperience-utilisateur/boite-a-outils/ecriture-inclusive

@ Evitar el greenwashing

El primer uso del término ‘greenwashing’ se re-
monta a 1986 y a un ecologista estadounidense llamado
Jay Westerveld, que lo utilizd para describir una practica
adoptada por un complejo turistico de playa en Samoa,
donde regalaban toallas reutilizables como forma de ayu-
dar al medio ambiente, mientras que al mismo tiempo
el complejo se expandia cada vez mas en el territorio local.

Actualmente, el término tiene un significado
mas amplio que se entiende como la practica de comer-
cializar de una empresa u organizacién para que parezca
mas respetuosa con el medio ambiente o mas ecoldgica
cuando en la préactica sus actividades contaminan el en-
torno. Entre las tdcticas mds comunes de esta practica
se incluyen las afirmaciones de que los productos son 're-
ciclables; el uso de imagenes excesivamente naturalistas y
la creacion de insignias o logotipos para su uso en envases
gue danaentender que el producto o servicio es ‘amigable
con el planeta!

El greenwashing es cada vez mas objeto de legis-
lacion en la UE y otros paises, ya que ademas de sembrar
la confusidn en la mente de los consumidores, puede
conducir a una falta de accion medioambiental y, por su-
puesto, a dafios en la reputacion de los culpables de esta
practica.

Entre algunos de los ejemplos de este tipo de prac-
ticas se incluyen las empresas de combustibles fosiles
que siguen explotando los recursos petroliferos mientras
realizan campanas publicitarias sobre inversiones (rela-
tivamente modestas) en energias renovables, las marcas
de moda que lanzan lineas de ropa «verde» mientras
siguen enviando las prendas no vendidas al vertedero
0 a la incineracion vy, quizas el mas famoso, Volkswagen
durante el escdndalo de las emisiones del «dieselgate».

Se han publicado muchas guias y herramientas
para ayudar a que las comunicaciones de marketing
se alejen del greenwashing. En el Reino Unido, por ejem-
plo, se ha publicado una sencilla lista de comprobacién
con el apoyo del Gobierno el ‘Cédigo de Declaraciones
Verdes', y una propuesta de cddigo similar fue publicado
en marzo de 2023 por la Comision Europea, disefiado para
ayudar a combatir el greenwashing mediante el estableci-
miento de criterios minimos para las empresas que hacen

declaraciones a los consumidores en la UE sobre los be-
neficios ambientales y el rendimiento de sus productos
0 servicios.

4

Las declaraciones verdes DEBEN:

:Lasempresas deben es-
tarala altura de las afirmaciones que hacen sobre
sus productos, servicios, marcas y actividades.

' El significado
gue un consumidor puede deducir del mensaje
de un productoy las credenciales de ese producto
deben coincidir.

Las declaraciones no deben impedir que alguien
tome una decisién con conocimiento de causa
debido a la informacion que omiten.

. Los productos comparados
deben satisfacer las mismas necesidades o tener
la misma finalidad.

: Alhacer la declaracion, las empresas deben
tener en cuenta el impacto total de un producto o
servicio. Las declaraciones pueden ser enganosas
cuando no reflejan el impacto global o cuando
se centran en un aspecto pero no en otro.

: Las empresas deben
poder respaldar sus afirmaciones con pruebas
sélidas, creibles y actualizadas.


https://earth.org/greenwashing-companies-corporations/
https://greenclaims.campaign.gov.uk
https://greenclaims.campaign.gov.uk
https://sustainablefutures.linklaters.com/post/102ibre/european-commission-publishes-proposal-for-a-green-claims-directive-to-combat-gre#:~:text=The%20purpose%20of%20the%20Draft,criteria%20for%20environmental%20labelling%20schemes.

Aunque el greenwashing estd ampliamente
reconocido como algo que hay que evitar a toda costa,
los activistas también han destacado recientemente otra
practica llamada ‘Green Hushing, cuando las organiza-
ciones deciden deliberadamente no informar u ocultar
sus credenciales ecoldgicas a la opinidn publica para
eludir el escrutinio.

La Escuela de Negocios del University College
Cork publicé una guia actualizada sobre el greenwashing
llamada 'Los siete pecados del greenwashing: Los pecados

expuestos estan pensados para ayudar a las personas
a «reconocer la diferencia entre los auténticos com-
promisos basados en la accién y los votos diluidos y
no vinculantes». Otros han analizado también los «pecados
del greenwashing», entre ellos Mathieu Janich y la antigua
agencia de marketing estadounidense, TerraChoice.

Otra norma a tener en cuenta es el edicto contra
el «<Eco-Bashing, la negativa a despreciar incluso con hu-
mor un comportamiento ecoresponsable.

Y

Los siete pecados del greenwashing

Este pecado se produce cuando la comunicacién
de una empresa se centra en un unico atributo proam-
biental y evita llamar la atencién sobre cuestiones
medioambientales de mayor relevancia. Por ejemplo,
cambiar las pajitas de plastico por pajitas de papel
sin hacer nada para mejorar la eficiencia energética
o el uso de energias renovables.

Este pecado consiste en hacer afirmaciones me-
dioambientales sin pruebas creibles que las respalden.
Las empresas mas recientes culpables de este pecado
son la aerolinea Ryanairy la empresa de bebidas Inno-
cent, contra la que la Agencia de Normas Publicitarias
del Reino Unido dictamind recientemente que «muchos
consumidores interpretarian que la presentacion gene-
ral del anuncio significaba que la compra de productos
Innocent era una eleccién que tendria un impacto
medioambiental positivo».

Este pecado ocurre cuando se hacen afirmaciones
amplias y mal definidas, como describir un producto
como «natural» o «ecoldgico» sin especificar nada.

Este pecado lo cometen las empresas que crean cer-
tificaciones o etiquetas de «sostenibilidad» que son
completamente inventadas, por ejemplo, utilizando
un logotipo en un envase que describe algo como
«certificado 100% ecoldgico» o «certificado de efi-
ciencia energética».

En este caso, las empresas hacen afirmaciones veraces
pero sin importancia, por ejemplo, afirmar que algo
estd «libre de CFC» cuando los clorofluorocarbonos
(CFC), perjudiciales para el medio ambiente, fueron
prohibidos en virtud del Protocolo de Montreal hace
mas de 30 anos.

Este pecado se refiere a las declaraciones medioam-
bientales de productos que son intrinsecamente
perjudiciales para el medio ambiente. Los autores
de la Escuela de Negocios de la Universidad de Cork
citan el ejemplo de un articulo patrocinado y prohibido
por la Autoridad de Normas Publicitarias de Irlanda
(ASAl), en el que una personalidad irlandesa hablaba
sobre el uso de un Land Rover Defender sugiriendo
los beneficios medioambientales del uso del vehiculo.

Y, por supuesto, el pecado de no decir la verdad.
Un ejemplo citado aqui es el de una empresa
de combustibles fdsiles cuya publicidad fue prohi-
bida por utilizar la palabra «sostenible» de forma
imprecisa (Pecado#3) y por hacer la falsa afirmacién
de que el proyecto estaba «ayudando con un futuro
sostenible» (Pecado#7) - jno es cierto!

Fuente: University College Cork Business School
de Irlanda y la agencia estadounidense TerraChoice


https://www.euronews.com/green/2023/01/29/what-is-greenhushing-how-to-spot-the-sophisticated-greenwashing-tactics-being-used-in-2023
https://www.ucc.ie/en/eri/news/here-are-the-7-sins-of-greenwashing.html
http://sircome.fr/wp-content/uploads/2010/08/pdf_3_TerraChoice_Sins_of_Greenwashing.pdf
https://mathieu-jahnich.fr/les-peches-du-greenwashing-passes-au-crible/
http://sircome.fr/wp-content/uploads/2010/08/pdf_3_TerraChoice_Sins_of_Greenwashing.pdf

La creacion de una narrativa eficaz es importante
en cualquier area de la comunicacion, pero en el caso
de la comunicacién social o basada en temas concretos
es alin mas importante trabajar duro para lograr el «ir
al grano» comentado en la seccién inicial de este capitulo.
Aqui empezaremos a explorar algunas de las técnicas y
tacticas que pueden ayudar a los profesionales a adoptar
un enfoque mas ‘narrativo!

¢Porqué contar historias para conectar con el publi-
co? Una de las razones es que se necesita algo mas que
la mera transmisién de 'hechos' para generar cualquier
tipo de accion o cambio. En las comunicaciones relacio-
nadas con una causa, la transmisién de demasiados datos
y una retahila de hechos puede reducir el impacto en el
lector o espectador.

Q@Q

Buena practica n°8:

Buena préctica n°9:

=

Datos estadisticos relativos a la poblacién y a determinados
grupos de la misma, una forma de analizar los diferentes
segmentos de audiencia para ayudar a adaptar el mensaje.

Ademas, la idea de exponer de forma sencilla y
racional una base empirica y luego esperar que las perso-
nas se alineen, por ejemplo, con una nueva politica social
o medioambiental, se ha visto cada vez mds socavada
por la desconfianza en los 'hechos'y la propagacion de la
desinformacion y las noticias falsas.

Lo que puede ser mas eficaz son tacticas como
dar un aspecto emocional a un discurso, centrarse en per-
sonas o estudios de casos, seguir un «arco» argumental
de desafio, peligro y luego resolucién y, cuando proceda,
un cierto nivel de humor.

Q
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Do

Concepto de que las personas se ven influenciadas en su
toma de decisiones por otras, obligdndolas a actuar dentro
de las normas sociales.



BUENA PRACTICA N°8

@‘s Trabajar con las emociones
=y las grandes ideas
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Siguiendo el modelo “Cabeza, Corazéon y Manos”

Una forma de estructurar el mensaje con eficacia
es centrarse en el publico, reflexionar sobre sus necesi-
dades, deseos, valores y creencias y formatear el mensaje
siguiendo un modelo de cabeza, corazén y mano:

—> Cabeza: ;qué quiere que piense su audiencia en res-
puesta a sus comunicaciones?

Corazon: ;como quiere que se sientan emocional-
mente al entrar en contacto con su mensaje?

Mano: ;qué quiere que hagan en respuesta a su men-
saje? ¢Hay una llamada a la accién?

Esta estructura infalible para mejorar la mensajeria
puede incluso incorporarse a un taller o ejercicio de pla-
nificacion, por ejemplo cuando se piensa en la estrategia
de una campana.

Construir un BHAG

Una buena tactica para captar la atencion
del lector es incluir un «Objetivo Grande, Descabellado
y Audaz» (BHAG, por sus siglas en inglés) en sus co-
municaciones. Esto es especialmente importante para
cualquiera que planee una campafa de comunicacion.
Un BHAG debe ser memorable para que las perso-
nas sientan el deseo de transmitirlo, lo que aumentara
el «<boca a boca» en respuesta a sus comunicaciones.

Algunos buenos ejemplos de un BHAG serian:
Acabar con la pobreza infantil en una generacién
Ser una nacién de energia limpia en 2030
Duplicar el uso de la bicicleta en cinco afios

Plantar un arbol por cada hombre, mujer y nifio de la
ciudad

Evidentemente, es Util asegurarse de que su BHAG
es alcanzable, pero si estructura sus objetivos generales
de comunicacion de esta manera, se convertird en una his-
toria y una narrativa mucho méas compartible.

‘Hagamos que la pobreza pase a la historia’
es un excelente ejemplo de un BHAG y un soélido lema
de campana.

Source: Ted Conference, flickr
Photo retouchée


https://www.flickr.com/photos/tedconference/8477930956

BUENA PRACTICA N°9
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Comprender
las audiencias
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Incorporar la prueba social
a las comunicaciones

Sisus comunicaciones pretenden lograr algun tipo
de cambio social, medioambiental o politico, es muy pro-
bable que pida a las personas que actiien como resultado
de sus mensajes.

Los hechos, las cifras y la argumentacion racional
pueden ayudar, por supuesto, pero es mucho mas probable
que las personas adopten o apoyen una medida si piensan
que es algo que otras personas también estan haciendo
(lo que a veces se denomina ‘prueba social’).

La prueba social se puede incorporar a la narrativa
de varias maneras:

—> Utilice algunos estudios de casos de personas reales
que ya hayan adoptado una nueva linea de actuacién.

—> Incluye testimonios o entrevistas breves con defen-
sores del cambio.

—> Si reproduce su mensaje en las redes sociales, eti-
quete a posibles defensores para que interactien
con su mensaje Y, si es posible, lo compartan.

Dar un rostroy una voz humanos a tu relato lo hara
mas impactante y provocara un gran alcance y respuesta
de la audiencia.

Las normas sociales y la prueba social pueden
serfactores poderosos en las campafias de comunicacion.

114

Conocer informacion mas detallada sobre
la audiencia

Hay muchos ejemplos globales de comunica-
ciones sobre temas y marcas que se planifican en torno
a la segmentacién de la audiencia. Se trata del proceso
de dividir un publico mas amplio en grupos especificos o
cluster de grupos que tienen un conjunto similar de fac-
tores demograficos como la edad, la riqueza, el nivel
educativo, el origen étnico o el género. Desglosar un publi-
co mas amplio en segmentos mas pequefos puede ayudar
a planificar la comunicacién de varias maneras:

—> Mensajes
Puede empezar a desglosar su mensaje general
en mensajes mas adaptados a los distintos grupos.

Barreras

Los diferentes publicos tienen diferentes barreras
para el cambio o la adopcion, por lo que la segmen-
tacion puede ayudarle a ser mas especifico.

Canales

Llegar a la audiencia a través de diferentes canales
(por ejemplo, medios de comunicacidn, redes sociales,
eventos, etc.) es mas facil cuando se ha segmentado.

Accién

Habra diferentes llamados a la accion para los dis-
tintos segmentos, por lo que separarlos en la fase
de planificacion resulta mas eficaz.

A la hora de adaptar los mensajes a los distintos
publicos, siempre es importante tener en cuenta
la diferencia de cada grupo, su identidad y su grado
de vulnerabilidad a los efectos del cambio climatico.

Considere la diversidad
Asegurese de haber trazado un mapa de su publico
y de haber considerado la mayor diversidad posible
de grupos a los que llegar.



—> iNo se trata de usted!

s L N
Es facil de hacer. Intente no priorizar los canales @

de comunicacién a los que accede, sino evaluar / / \

cudles de sus publicos son los mas importantes y

dedicar la mayor parte de su esfuerzo a los canales

que utilizan. Nueva Zelanda: Gen Less

—> La accesibilidad importa Gen Less es la campafa nacional de Nueva

Para los grupos en condicion de discapacidad, Zelanda para reducir las emisiones del consumo

considere la accesibilidad tanto en la produccién de energia. La Energy Efficiency and Conservation

de las comunicaciones como en los canales utili- Authority (EECA) de Nueva Zelanda realizd la cam-

zados, por ejemplo, incluyendo audio o braille como pafa con personas reales, dando un toque personal

opcion para los discapacitados visuales, o subtitulos para que los usuarios se identifiquen con ellas.

para los videos. La agencia gubernamental explica cémo se utiliza
laenergia entodo lo que hacemos y cémo podemos
ser méas conscientes a la hora de utilizarla menos
en nuestras elecciones diarias.

. /

Es importante comprender la diversidad de audiencias.

[
L)

115


https://genless.govt.nz

Para los comunicadores centrados en el cambio
positivo, hay un tema que clama como urgencia superior
frente a los demas: se trata de la emergencia climatica.
La comunicacién tiene un papel fundamental sobre
los asuntos climaticos, ya se trate de explicar la ciencia
del cambio climatico, o de cémo tenemos que cambiar
nuestra forma de vivir, trabajar o movernos, y cémo te-
nemos que adaptarnos a los cambios que repercutiran
en la sociedad tanto si mantenemos el calentamiento
global por debajo de 1,5 grados como si no. En esta sec-
cién de la guia BeeCom exploraremos los enfoques de la
comunicacion sobre el clima que resultan mas eficaces.

Adoptar una perspectiva de comunicacién sobre
el desafio climatico esimportante en varios aspectos clave:

Una comunicacién eficaz es crucial para hacer frente
a la crisis climatica, ya que puede inspirar a las perso-
nas a actuar y animar a individuos y organizaciones
a adoptar practicas responsables y bajas en carbono.

Las comunicaciones también pueden ayudar a disipar
los mitos y la desinformacion en torno al cambio clima-
tico, que pueden ser un obstaculo importante a la hora
de promover un cambio positivo.

Las comunicaciones también pueden ayudar a crear
asociaciones y colaboracion entre las partes intere-
sadas, ya que el cambio climéatico es un problema
complejo que requiere la accidn colectiva de gobier-
nos, empresas, organizaciones de la sociedad civil y
particulares.

Las comunicaciones también son esenciales para pro-

mover la transparenciay la responsabilidad en la accion
por el clima. A través de actualizaciones periddicas e

Buena préactica n°10:
Buena practica n°11:

Buena practica n°12;

informacion sobre los avances y los retos, las organiza-
cionesy los gobiernos pueden generar confianza entre
las partes interesadas y demostrar su compromiso para
hacer frente a la crisis climatica.

(“\
14

Bueno saber

1860 1890 1920 1950 1980 2010

Fuente: #ShowYourStripes

Mostrar a personas reales
Mostrar las causas del cambio climatico a escala
Comprender a su publico
Contar nuevas historias
Mostrar impactos emocionalmente poderosos
Mostrar impactos locales (pero graves)
Ser personas cuidadosas con las imagene
de protesta

Fuente: ClimateVisuals
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https://showyourstripes.info/s/globe
https://climatevisuals.org/evidence/

Mensajes

oc,

Una directriz muy clara sobre los mensajes y
el clima es reducir lajergay hacer que las comunicaciones
sean sencillas y faciles de entender. Este consejo se ha
visto respaldado recientemente cuando expertos vieron
los términos que el Grupo Intergubernamental de Expertos
sobre el Cambio Climatico (IPCC) de las Naciones Unidas
y otras instituciones utilizaban para comunicar sobre
el cambio climético a publicos diversos que no tenian
formacion en ciencias climaticas.

Através de entrevistas, los investigadores analiza-
ron cémo interpretaban los residentes en EE.UU. términos
clave extraidos de los informes del IPCC, entre ellos frases
como: punto de inflexidn, transicidn sin precedentes,
carbono neutral, adaptacion, mitigacion, y desarrollo
sostenible.

Las frases clave mas utilizadas, como ‘mitigacion,
no se entendian bien,y cuando algunas frases se entendian
mejor, como ‘adaptacion, los entrevistados tenian dificul-
tades para relacionarlas con el cambio climéatico de forma
significativa.

¢La lecciéon? El lenguaje climatico debe ser sencillo
y facil de entender.

4

iNo usar jerga!

Palabras clave sobre el clima que confunden
a las personas:

punto de inflexion
transicion
carbono neutro
cero neto
adaptacion
mitigacion

y emergencia climatica

Mantener un mensaje positivo sobre el cambio
climético en medida de lo posible y hablar de los beneficios
generales de la accidon permiten crear una conexion
mas poderosa con el publico que cuando se hace hin-
capié en el desastre y el peligro, segiin un importante
estudio a nivel mundial dirigido por investigadores de la
Universidad de Birmingham y publicado en la revista
Communications Earth & Environment.

El equipo de investigacion queria saber cémo
afectan las distintas concepciones del cambio climéatico
alapoyo publico a las politicas climéaticas en todo el mundo.
Encuestaron a 7.500 adultos de cinco paises -Alemania,
China, Estados Unidos, India y Reino Unido- para identifi-
car los mensajes climaticos que suscitan un mayor apoyo
a las politicas de lucha contra el cambio climatico.

Los mensajes que el equipo puso a prueba abar-
caban una serie de atributos:

Encuadre positivo (oportunidad)

Marco negativo (amenaza)

Temas clave (salud, medio ambiente, economia, migracion)
Escala (individual, comunitaria, nacional, mundial)
Tiempo (actual, 2030, 2050).

El equipo descubrié que un marco positivo,
los marcos de salud y medio ambiente y los marcos
globales e inmediatos aumentaban el apoyo publico
a las politicas climaticas; por el contrario, los mensajes
negativos tendian a disminuir los niveles de apoyo, es-
pecialmente en China, Reino Unido y Estados Unidos.
Los temas econdmicos no afectan al apoyo en ninguno
de los paises, y los mensajes sobre migracion lo reducen.


https://www.nature.com/articles/s43247-022-00571-x
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cambia el mundo

/

v d
\\

/

”

<\ )N\

\
/
/
\
/

\\

Mostrar soluciones y acciones practicas y po-
sitivas; y educar, para contrarrestar las ideas
erroneas y las lagunas de conocimiento.

4

Las ciudades deben implicar a las personas a través
de la positividad, para inspirarlas, siendo honestos
sobre los problemas, pero hablando de soluciones.
Al asociar las acciones a un objetivo positivo y de-
seable, estas acciones podrian ganar algunos puntos
de popularidad.

Vincule su mensaje para la accién a la vida cotidia-
na de su publico de una forma practica y sencilla
de aplicar. Por ejemplo, no promueva una campana
de reciclaje si no hay instalaciones de reciclaje facil-
mente disponibles y de facil acceso.

Ser visual, hacerlo mas atractivo, y evitar
los clichés y fotos estereotipadas

—

Anadir elementos visuales al contenido escrito hace
que sus campafias sean mas interesantes y mantiene
el interés de su publico. Incluya infografias, fotos y
graficos para la informacion de sus datos.

No mas osos polares. Utilice personas y situaciones
reales sobre el cambio climatico. Céntrese en los efec-
tos inmediatos del cambio climético en la vida
de distintas personas y sus comunidades, en lugar
de en los efectos que puedan afectar a las genera-
ciones futuras a finales de siglo.

Mensajes sobre el cambio climatico
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Zoom

La red de Ciudades C40 ha publicado una guia
para ayudar a las ciudades a explicar sus planes
de accion por el clima a residentes y empresas
y a comprometerse de forma mds significativa
con un publico diverso; su guia incluye un util
conjunto de «consejos principales» sobre cémo
comunicar sobre el clima.

C40 Climate
Action
Planning

Communications
Toolkit

Change your city and you can
change the world

‘oetsber 3030

IDEAS CLAVE SOBRE LOS MENSAJES SOBRE EL CAMBIO CLIMATICO

Mostrar soluciones
y acciones prdcticas

© ©® O O O O

Ser visual, hacerlo
atractivo

Educar, para contrarrestar
ideas erroneas y brechas

y positivas de conocimiento

Evitar fotos
estereotipadas

Ser consciente
de la"reserva finita
de preocupaciones"

Adaptar sumensaje
acada grupo
destinatario

[
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https://resourcecentre.c40.org/resources/communicating-climate-action-plans

Adaptar el mensaje a cada grupo destina-
tario y ser consciente de la ‘reserva finita
de preocupaciones’

4

Intente comprender a su publico y cree mensajes
especificos y significativos para ellos. Ayudeles a re-
lacionarse con sus acciones, entendiendo al mismo
tiempo que las personas estan expuestas a los efec-
tos del cambio climatico de diferentes maneras, y
que su capacidad para actuar puede ser limitada.

Las personas tienen una capacidad limitada para
preocuparse de cuantos asuntos pueden ocu-
parse a la vez. Asi que le sugerimos que no abrume
a su publico con muchas preocupaciones diferentes.

:Cémo hacerlo?

« Seleccione unos pocos temas concretos sobre
los que sensibilizar al publico, no todos a la vez.

« Equilibre los mensajes emocionales y la informa-
cién analitica, porque es dificil retener un alto nivel
de interés emocional a largo plazo.

< Anime a las personas a preocuparse mas por
el cambio climético, pero no esperes un cambio
de opinidn repentino y drastico.

Presentacion del Plan de Accion por el Clima
de Barcelona

La estructura y los mensajes en torno al plan

climatico de Barcelona incluyen una serie de men-
sajes brillantemente sencillos y sin jerga que exponen
las razones de la ciudad para aspirar a una reduccion
del 45% de las emisiones de aqui a 2030:

—>

Somos responsables

La actividad humana es la causa del cambio climatico.
Somos parte del problema, pero también parte de la
solucion.

Afecta alasaludy alavida cotidiana de las personas
Ademads, estos cambios perjudican gravemente nues-
tra salud y afectan a nuestra calidad de vida.

Debemos actuar ya
Es una prioridad, no podemos permitirnos esperar.
Debemos actuar con urgencia, no con cautela.

El cambio climético es una realidad
Numerosos estudios demuestran que existe. No hay
tiempo para el escepticismo ni la negacion.
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—>

Ya estd ocurriendo
Ya estamos notando los efectos: mas calor, menos
agua, mas fendmenos climaticos extremos, etc.

El cambio climatico es injusto
No afecta atodos porigual, algunas personasy barrios
son mas vulnerables.

Aln estamos a tiempo
Tenemos la oportunidad de actuar y la capacidad
para hacerlo.

Fuente: Oliver Kornblihtt / Midia NINJA, flickr
Foto editada
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https://www.barcelona.cat/barcelona-pel-clima/sites/default/files/documents/climate_plan_maig.pdf
https://www.barcelona.cat/barcelona-pel-clima/sites/default/files/documents/climate_plan_maig.pdf
https://www.flickr.com/photos/midianinja/52534413837/
https://www.flickr.com/photos/midianinja/52534413837/

sobre el clima

e

A partir de una encuesta Opinium realizada
a finales de 2022 entre 2.000 adultos, el grupo britanico
Firstlight publicé en febrero de 2023 un nuevo informe
sobre como muchas personas se sienten confundidas,
abrumadas e incapaces de actuar ante la emergencia
climatica.

El informe muestra que, aunque la mayoria
de los britdnicos cree que el cambio climatico es real
y que ya estd empezando a afectar al mundo, todavia
hay un 25% de personas que se podrian describir como
negacionistas o ‘retardadores’ del cambio climatico,
lo que equivale a unos 17 millones de personas en todo
el Reino Unido. La nueva categoria de ‘retardadores’ esta

~

.

Y

Replantear la comunicacion

formada por personas que creen que el cambio climatico
es posible, pero que sigue siendo una amenaza futura y
no algo sobre lo que quieran actuar ahora.

Segun el informe, hay tres razones principales
por las que las personas pueden caer en este grupo
de negacionistas o 'retardadores’: 1) son escépticos
respecto a la ciencia e incluso se han dejado arrastrar
por teorias conspirativas en Internet; 2) no creen realmente
que el cambio climatico vaya a afectarles personalmenteyy,
por tanto, no es una amenazatan grande; y 3) simplemente
se sienten abrumados por los mensajes sobre el clima 'y
la amenaza inminente de catastrofe climatica.

Una investigacion realizada en el Reino Unido muestra que:

Solo el

niega el cambio climdtico

Pero otro

de los encuestados ha oido
tantas malas noticias sobre el clima

que se siente

de los britdnicos

lo retrasa.

cree que le estdn *

"sobre el clima.

O O

2

Mds de de los encuestados dice estar

" de oir hablar de cuestiones climdticas.

¢

de las personas no podria
explicar con seguridad el significado
de*


https://www.edie.net/how-can-we-rethink-climate-communications-to-reach-deniers-and-delayers/?utm_content=How%20can%20we%20rethink%20climate%20communications%20to%20reach%20deniers%20and%20%E2%80%98delayers%E2%80%99%3F&utm_campaign=edie%20daily%20news%20alert&utm_medium=Email&utm_source=AdestraCampaign

El informe analiza en profundidad el uso del len-
guaje y concluye que quienes niegan el cambio climéatico
y quienes lo retrasan creen que la palabra ‘'verde' significa
mas caro y que palabras como ‘crisis climatica' suenan
alarmistas y les hacen menos proclives a comprometerse.
Las principales recomendaciones del informe son:

Hablar de los beneficios de la accién por el clima
antes de entrar en los inconvenientes.

Predigue con el ejemplo, muestre lo que es posible.

Destaque los éxitos conseguidos hasta la fecha, deje
que las personas vean mas alld de las promesas y

No dar por sentado que el publico domina la jerga.
Adaptar el enfoque a los distintos publicos.

Contextualizar el tema en la vida personal
de las personas.

Los

Thierry Libaert, colaborador de BeeCom y experto
en comunicacion, ha escrito mucho sobre la comu-
nicacion climatica y recientemente ha resumido gran
parte de su conocimiento en una lista simple, en diez
puntos, de los errores a evitar:

Hay un abismo entre las palabras y la realidad
de los comportamientos

La informacién por si sola no es suficiente para
desencadenar un cambio en el comportamiento

Las pequenas acciones ecologicas tienen un impacto
muy limitado y sobre todo no conducen a mayores
acciones

Esto es falso, y paraddjicamente se observa incluso
lo contrario

Las estrellas mediaticas representan unos ideales
de vida que contradicen el mensaje que queremos
lanzar

oc,

pase a la accién.

Facilitar la adopcion de medidas.

de la comunicacion climatica

El 2.° objetivo para 2100, un oso polar sobre el hielo...
Todo eso refuerza la sensacion de lejania

El miedo paraliza, refuerza la inercia, lo que moviliza
es la esperanza

Se trata de un desequilibrio y, por tanto, de una ace-
leracién de los fendmenos meteoroldgicos extremos

Reducir en una tonelada nuestros GEI, dividir
por 4 las emisiones de COz, reducir las PPM, todos
estos conceptos no ayudan a visualizar

La neutralidad de carbono no puede convertirse en el
objetivo de una sociedad, es un medio al servicio
de una nueva narrativa

Fuente: Des Vents Porteurs, de Thierry Libaert



Respetar la verdad es un principio fundamental
de lacomunicacion responsable, pero en un entorno de co-
municacién cada vez mas fragmentado, en el que todo,
desde algoritmos a politicos populistas e incluso bots
de inteligencia artificial, puede difundir desinformacidn,
también es importante conocer los hechos sobre las «no-
ticias falsas».

Las noticias falsas se refieren a la informacién
o propaganda falsa que se difunde a través de diver-
sos canales de comunicacion, como las redes sociales,
los medios de noticias y los foros en linea. Su impacto
en la comunicacion responsable ha sido significativo,
con su capacidad para influir en la opinidn publica, crear
confusion y dafar la reputacion. La difusion de noticias
falsas ha dificultado que las personas distingan entre
lo que es cierto y lo que no, lo que lleva a desconfiar
de las fuentes de noticias y socava la credibilidad de la
comunicacién responsable.

Las noticias falsas pueden tener consecuencias
importantes, sobre todo en el dmbito politico. Pueden influir
en la opinidn publica, en los resultados de las elecciones
y en las decisiones politicas. Por ejemplo, en las elec-
ciones presidenciales de 2016 en Estados Unidos, hubo
numerosos casos de noticias falsas que circularon
en las plataformas de medios sociales, y algunos estu-
dios sugieren que pueden haber tenido un impacto en el
resultado de las elecciones. Para las ONG y las personas
que hacen campanfa, la desinformacion también puede
tener un impacto dramético en su trabajo.

Otro impacto de las noticias falsas en la comu-
nicacion responsable es que pueden crear confusién y
desinformacion sobre temas importantes. Por ejemplo,
en la pandemia de COVID-19 se han difundido numerosas
teorias conspirativas, curas falsas e informacion falsa

Buena préctica n°13:

que ha generado confusion y desconfianza en las ins-
tituciones médicas y cientificas. Esta confusion puede
dar lugar a comportamientos peligrosos, como que las
personas se nieguen a llevar mascarillas o vacunarse,
lo que puede conducir a la propagacién del virus.

Ademas, las noticias falsas pueden danar la repu-
tacion de personas, organizaciones y gobiernos. Una sola
noticia falsa se puede convertir rapidamente en viral y
causar danosirreparables, independientemente de que sea
cierta o no. El resultado puede ser un dafo a la reputacion
gue puede afectar a la capacidad de la entidad afectada
para llevar a cabo su misién o funcionar con eficacia.

Para quienes desean utilizar las comunicaciones
de buena manera, las noticias falsas tienen un impacto
significativo en la comunicacion responsable, especial-
mente en la era actual de las redes sociales y el acceso
instantaneo a la informacién. Pueden influir en la opi-
nién publica, crear confusiéon y desinformacion y danar
la reputacidn. La conclusion es que las personas, las orga-
nizacionesy los gobiernos deben estar alerta y asegurarse
de que comunican de forma responsable, utilizando
informacion precisa y fiable, y trabajando activamente
para combatir la propagacion de noticias falsas.

(‘\
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Desinformacion en la UE
en torno a Covid-19

La Comisién Europea ha demostrado claramente
su iniciativa en la lucha contra la desinformacion
en torno a la pandemia, mostrando los danos
que ésta puede causar a la salud publica.

Fuente: commission.europa.eu


https://commission.europa.eu/strategy-and-policy/coronavirus-response/fighting-disinformation/tackling-coronavirus-disinformation_en
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Luchar contra

la desinformacion

: Los articulos de noticias falsas
se suelen compartir en sitios web que parecen fuentes
de noticias legitimas. Compruebe siempre el nombre
de dominio del sitio web y aseglrese de que se trata
de una fuente creible. Tenga cuidado con los sitios web que
terminan en «.com.co» 0 «lo», ya que suelen ser sitios
web de noticias falsas.

. Compruebe siempre la noti-
cia antes de compartirla. Compruebe si otras fuentes
de noticias creibles estan informando de la misma noticia.
Si una noticia parece demasiado buena (o demasiado
mala) para ser cierta, puede que sea falsa.

: Busque al autor del articulo para
ver si es una fuente creible. Si el autor tiene antecedentes
de compartir noticias falsas, es probable que el articulo
también lo sea.

: Utilice sitios web como
Snopes, FactCheck.org o PolitiFact para verificar la in-
formacion. Estos sitios brindan informacién imparcial y
pueden ayudarte a determinar si la noticia es real o falsa.

Los articulos de noticias falsas suelen utilizar titulares
sensacionalistas y exagerados para llamar la atencion.
Tenga cuidado con los titulares demasiado dramaticos
o que utilizan TODAS MAYUSCULAS, ya que pueden
ser noticias falsas. Lea siempre el articulo completo antes
de compartirlo.

Fuente: Mobilus In Mobili, flickr
Foto editada

Para comprender mejor los diferentes niveles
de desinformacion, el grupo Climate Action Against
Disinformation y la Conscious Advertising Network han en-
cargado una encuesta sobre el origen y el impacto de la
desinformacion climatica en la percepcion del publico
en diferentes regiones del mundo. Las conclusiones
del estudio son las siguientes:

En general, entre el 6% y el 23% de la poblacion
de los paises incluidos en el informe no cree en el cambio
climatico o no esta segura de que se esté produciendo.

Otro 22% a 38% cree que el ser humano es sélo parcial-
mente responsable del cambio climatico. En este sentido,
los estadounidenses son los mas propensos a mantener
esta creencia.

Los resultados muestran que las creencias sobre el papel
del gas fosil son contrarias a lo que la ciencia climética
demuestra que son fugas de metano desenfrenadas y
emisiones que el presupuesto de carbono no puede
permitirse. El 34% de los australianos, el 40% de los bra-
silefios, 1/4 de los alemanes, el 57% de los indios y el 39%
de los estadounidenses creen que el gas es una fuente
de energia respetuosa con el clima. Solo el 14% de la
poblacién del Reino Unido cree en esta desinformacion.

Cuando se combinan los datos, entre el 55% y el 85%
de las poblaciones encuestadas creen al menos
una de las afirmaciones de desinformacidn sobre el cambio
climético incluidas en el cuestionario, con el porcentaje
mas alto en la India y el mas bajo en el Reino Unido.

El 20% o mas de las personas encuestadas en cada pais
cree que «el clima siempre ha cambiado, el calentamiento
global es unfenédmeno natural y no es consecuencia direc-
ta de la actividad humana». Las poblaciones de EE.UU.y
Australia son las méas proclives a mantener esta creencia,
con un 33% en cada pais.

Una cuarta parte o mas de las personas encuestadas
en cada uno de los seis paises cree que su pais «no puede
permitirse alcanzar el objetivo de cero emisiones netas
para 2050».


https://www.flickr.com/photos/mobili/
https://www.flickr.com/photos/mobili/34202331856

El consumo de noticias no es un indicador de si las per-
sonas estan mejor informadas sobre la ciencia del clima.

Para combatir la difusion de noticias falsas, Pin-
terest ha puesto en marcha una serie de medidas para
identificary eliminar la informacion falsa de su plataforma.
Por ejemplo, Pinterest ha desarrollado algoritmos de apren-
dizaje automatico que pueden identificar contenidos
potencialmente falsos o0 engafiosos basandose en diversas
sefiales como la fuente del contenido, el lenguaje utilizado
en el mismo y el contexto en el que aparece.

Ademads, Pinterest también ha puesto en marcha
un sistema de moderadores humanos encargados de revi-
sar los contenidos marcados como potencialmente falsos
0 enganosos. Estos moderadores estan capacitados para
identificar y eliminar contenidos que infrinjan las politicas
de Pinterest sobre noticias falsas y desinformacion.

(“\
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Asociaciones para la verificacion
de hechos

Otro aspecto importante del enfoque de Pinterest
para combatir las noticias falsas es su atencion
a la promocion de fuentes fiables de informacion.
Por ejemplo, Pinterest se ha asociado con varias
organizaciones de verificacion de hechos, como
International Fact-Checking Network (IFCN)
para garantizar que en su plataforma se comparte
informacién veraz.

En general, la postura de Pinterest contra las noti-
ciasfalsasy la desinformacion es un buen ejemplo
de como las plataformas de redes sociales pueden
tomar medidas proactivas para garantizar que sus
usuarios reciben informacion precisa y fiable, y
un ejemplo que las agencias y los profesionales
podrian seguir a la hora de planificar comunica-
ciones responsables.

ChatGPT es una nueva y poderosa herramienta
qgue puede ayudar a las personas a crear contenidos
facilmente utilizando una plataforma de ‘Inteligencia
Artificial' lamada OpenAl'y sus capacidades han ganado

mucha atencion. Por muy buenos que sean sus resultados,
es crucial realizar una comprobacidn ética de los hechos
cuando se utiliza ChatGPT para garantizar la exactitud e
integridad de la informacién presentada.

La primera razén por la que es importante
una comprobacion ética de los hechos es para evitar
la difusién de informacion falsa. ChatGPT puede generar
respuestas que no son necesariamente exactas, y utilizarlas
ciegamente como fuente sin verificarlas puede dar lugar
aladifusion de informacidn errénea. Esto puede perjudicar
aindividuos, organizaciones o incluso a la sociedad en su
conjunto.

En segundo lugar, una comprobacion ética
de los hechos es necesaria para mantener la credibilidad.
Siel contenido producido mediante ChatGPT no es exacto,
puede dafar la reputacion y credibilidad del autor. Esto
es particularmente importante para periodistas, acadé-
micos y otros profesionales que tienen la responsabilidad
de brindar informacidn precisa.

En tercer lugar, una comprobacién ética
de los hechos es crucial para mantener los valores
de honestidad e integridad. Al verificar la informacién
presentada en el contenido, el autor demuestra su compro-
miso de presentar informacion verazyy fiable a su audiencia.

Llevar a cabo una comprobacion ética
de los hechos cuando se utiliza ChatGPT es realmente
importante. Es esencial evitar la difusion de informacién
falsa, mantener la credibilidad y defender los valores
de honradez e integridad.

(“\
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Algunas opciones

iCompruébelo antes de compartirlo!
La verdad merece la pena

No creas todo lo que ves

Verifica antes de confiar

Los hechos importan


https://www.poynter.org/ifcn/

Esta seccion del conjunto de herramientas de Bee-
Com esta dedicada a los mensajes y a ser mas eficaces,
éticos y responsables a la hora de enmarcar y presentar
nuestras comunicaciones.

En un mundo que a menudo parece cadtico
y desconectado, no se puede exagerar la importancia
de la comunicacién humana y las conexiones que puede
crear. Es através de nuestras interacciones con los demas
como encontramos sentido, proposito y alegria en la vida.
Desde la conversacién mas sencilla con un desconocido
hasta el vinculo méas profundo del amor, cada conexién
humana tiene el poder de cambiar nuestras vidas y hacer
del mundo un lugar mejor.

Cuando nos comunicamos, compartimos nuestros
pensamientos, sentimientos y experiencias. Nos abrimos
a la vulnerabilidad y permitimos que los demds nos vean
como realmente somos. Al hacerlo, creamos un espacio

para que prosperen la empatia, la comprension y la com-
pasién. Aprendemos unos de otros, nos desafiamos y
crecemos juntos.

En un entorno mediatico que a menudo se cen-
tra en el individualismo y la competencia, es facil olvidar
el poder de la conexion humana y por eso importa la co-
municacidn responsable, a través de una mejor practica,
una mayor creatividad y una conexién mas fuerte entre
el tema, el mensaje, la audiencia y la llamada a la accién.

[
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G ) ;Desea ir mas lejos?

Herramientas Utiles

ADEME Esta herramienta utiliza el principio
e Herramienta de sensibilizacion, de ayuda de busqueda inversa para verificar la au-
sasuce o 1y a la toma de decisiones y a la creacién tenticidad de una imagen.

de mensajes respetando las reglas
de una comunicacion mas responsable.

InVID Plataforma que ofrece servicios para de-

- tectar, autenticar y verificar la fiabilidad

' y exactitud de los videos dignos de in-
terés periodistico y los difundidos a través
de las redes sociales.
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7 jCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

Mensajes éticos frente a comunicaciones
comerciales

| Buena practica 1: Ir al grano
| Buena préctica 2: Trabajar con colegas y redes
de contactos
Travailler avec des cadres et des valeurs
| Buena practica 3: Estructurar el mensaje
LI Buena préctica 4: Comunicacion basada
en valores
Messages responsables et greenwashing

LI Buena préctica n°5: Seguir los principios basicos
de la mensajeria responsable

| Buena practica 6: Comunicaciones inclusivas

LI Buena préctica 7: Evitar el greenwashing

Les clés d'un bon récit

L] Buena practica 8: Trabajar con las emociones
y las grandes ideas

L] Buena practica 9: Comprender las audiencias

Communication et urgence climatique
L] Buena practica 10: Mensajes y crisis climatica

L] Buena practica 11: Cambia tu ciudad, cambia
el mundo

L] Buena practica 12: Replantear la comunicacion
sobre el clima
Désinformation et fake news

LI Buena préactica 13: Luchar contra la desinformacion

7 iHAY ALGO QUE NECESITE ANOTAR?

iVisita nuestro sitio web

para ir mas lejos!
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Diseno grafico
eco-social
(impreso y web)
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indice del capitulo

Prélogo p°133
El disefio grafico impreso p°138
El disefio grafico web p°145
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El diseno grafico

Y suimpacto

en el medio ambiente

;Cuanto tiempo crees que tarda un cartucho
detinta en degradarse en la naturaleza? ;5 anos? Bastante
mas. ;50 afos? No, te has vuelto a quedar lejos... jpueden
tardar hasta 1.000 afios en degradarse en la naturaleza'!
Y cuando sabemos que se utilizan 1100 millones de car-
tuchos cada afio en todo el mundo?.. jla cosa todavia
es mas preocupante! Ademas de la cantidad de energia
y recursos no renovables necesarios para su fabricacion,
los componentes toxicos que contienen también son fuente
de contaminacion de suelos y aguas cuando se degradan
en la naturaleza.

Sin embargo, los cartuchos de tinta son esenciales
para imprimir cualquier formato de comunicacién en papel
y representan solo una parte de los recursos necesarios
para su materializacion. Entre laimpresion y la distribucién,

El ciclo de vida de un

la huella ambiental de los productos que creamos como
parte de las campanas de comunicacién es ya mas que
evidente. ;Y aqui solo hemos hablado de los productos
de comunicacion impresos (folletos, volantes, carteles,
paquetes, tarjetas de presentacidn, etc.)! Pero, ;qué
hay de la huella ambiental de los medios de comuni-
cacion digital (videos, imagenes, fotos, publicaciones,
newsletters, etc.) que se cargan, alojan o difunden en la
web? Como se menciona varias veces en esta guia (véanse
los Capitulos 2, 6 y 7), el argumento ecoldgico a favor
de la desmaterializacion de los productos se ha formu-
lado erréneamente durante mucho tiempo. Los formatos
impresos tienen todavia un largo recorrido por delante,
siempre y cuando se disefien de la manera correcta (véase
el proximo capitulo dedicado a las técnicas de impresion
ecorresponsable).

EL DISENO GRAFICO

Eleccion de formato, colores,
tipografia, disefo, maquetacion,
ilustraciones.. en cumplimiento

EL DISENO

Definicion de necesidades,

de un manual de marca.

LA IMPRESION

Realizada independiente

objetivos, audiencia, numero
de soportes necesarios...

=

o por parte de un tercero;
representa un alto consumo

()
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EL FIN DE VIDA

Depende de la forma que la audiencia
se deshaga de ese soporte impreso:
Incineracion,
Vertedero,
Reciclaje,
Descomposicion (si se desecha
en la naturaleza.)

EL USO

D

-
-
—

=
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O el destino que ese soporte
impreso tendrd en manos de la
audiencia (leer, compartir, etc.).

en términos de energia 'y
recursos (papel, tinta, etc.).

’THHFO

LA DISTRIBUCION

Medios implementados para
entregar los productos impresos
alos destinatarios, incluidos

los viajes en vehiculos y los
recursos humanos movilizados.

—-


https://www.cartouche-vide.fr/content/76-pourquoi-une-cartouche-d-encre-est-nocive-pour-environnement
https://www.planetoscope.com/electronique/1286-consommation-mondiale-de-cartouches-d-encre-pour-imprimantes.html
https://www.planetoscope.com/electronique/1286-consommation-mondiale-de-cartouches-d-encre-pour-imprimantes.html

Sin embargo, estos impactos ambientales  teniendo en cuenta los aspectos ambientales y sociales
son en gran parte consecuencia de las elecciones (en términos de accesibilidad, por ejemplo) desde la fase
que se hacen antes de las fases de impresién o distribucion creativa. Este enfoque puede denominarse
de los productos de comunicacion, es decir, en el momen- (impreso y digital).
to de su disefo. En otras palabras: podemos mitigarlos

Para los comunicadores encargados de la ela-
boracién de productos de comunicacion (impresos y/o O\
digitales), aplicar un enfoque ecoldgico al disefo gréafico /
implica tener en cuenta los diferentes ejes creativos desde

una nueva perspectiva: .o ,
Un zoom al ecodiserio de la guia

: determinantes practica de
para el peso del archivo y/o la cantidad de papel

requerida durante la impresion. iSupongo que ya imaginaras que los equipos
creativos de BeeCom también han aplicado el en-
que se utilizardn ala hora de imprimir, fogque ecoldgico en el disefio y produccion de la
como tipos de papel o tintas... guia «101 formas de practicar una comunicacion
responsable»! A lo largo de este capitulo sobre
: esenciales para ecodisefio grafico (impreso y digital), los recua-
laidentidad visual de una estructura o producto pero dros de «Zoom» te permitiran seguir el proceso
con un alto consumo de tinta (impresién) y energia de reflexion y creacion de esta guia. jEsperamos

(digital). que te sirva de inspiracién!

:fundamentales para la correcta transmision
del mensajey su accesibilidad para personas con dis-
capacidad visual, pero también un factor decisivoenla
optimizacién del espacio que ocupa el contenido en la
paginay, portanto, el peso del archivo y/o la cantidad
de papel necesaria a la hora de su impresion.

en los que se alojaran y dis-
tribuirdn los medios de comunicacion.

En el cuatro capitulo encontraras todos los conse-
jos para integrar estos pardmetros en tu proceso creativo.

[
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graficos?

Como profesionales de la comunicacion, nuestro
trabajo consiste en reflexionar sobre el proceso comer-
cial, disefar el logotipo y escribir una historia, para luego
contarla oralmente o por escrito. El disefio es tanto el fruto
como la base de muchas de nuestras profesiones en el
campo de la comunicacion.

Por tanto, debemos adaptarnos y, sobre todo,
encontrar un equilibrio entre el caracter ecorresponsable
de una creacién, la libertad artistica del equipo creativo y
laadecuadacomprension por parte de laaudiencia. Paraello,
debemos adoptar una nueva mentalidad que nos permita
replantearnos de forma sistematica nuestra labor como
profesionales de la comunicacion en su conjunto.

Sin embargo, hay que recordar que esta nueva

mentalidad ecorresponsable no es un producto que se ven-
da en el supermercado de la esquina, en la seccion

Buena préctica n°1:

Buena practica n°2:

=

La garantia de que una produccién gréafica podra ser en-
tendida y apreciada por el mayor nimero de personas
posible, incluyendo las personas con discapacidad.

Manera de disenar minimizando los impactos negativos
sobre el medio ambiente.

:Cémo disenar de forma
ecologica los soportes

«ideas». Entonces, ;,como lo hacemos para adoptarla e
integrarla? ;Y cuéles son las preguntas correctas que de-
bemos hacernos? jEstas exactamente en el lugar indicado!
Te recomendamos que pases directamente al apartado
de «buenas practicas» n.° 1y 2 sin mas dilacion.

|

AU
]

0

0,8 12

Moderacion adoptada por el disefiador gréfico para ofrecer
creaciones gréficas relevantes y ecorresponsables.



7N Adquirir compromisos

Para disefar de forma responsable, ante todo
debemos hacernos las preguntas correctas: jel eco-
disefio comienza incluso antes de la creacion! Comienza
preguntandote por la adecuacion de tu futuro soporte
de comunicacion consultando el diagrama.

Aveces, tendemos a buscar los colores mas llama-
tivos para disefar un logo que llame la atencién al publico.
Pero, a menudo, olvidamos que menos es mas. Ademas
de ser méas agradables a la vista, los logos simples
se adaptan mas facilmente a los soportes, son mas faciles
de entender, menos pesados a nivel digital y usan menos
tinta en la impresion. Asimismo, la simplicidad y minima-
lismo estdn de moda, ¢no?

®

’,

Un zoom al logo de

Por su fina tipografia, sus colores ecoldgicos y
su «e» transformada de forma artistica y simbodlica,
el logo disefiado por los equipos creativos
de BeeCom es ecorresponsable. Permite ahorrar
tinta sin perder su atractivo, por lo que consigue
crear un impacto en la audiencia.

com

Antes de entrar de lleno en el ecodiserio,
jhagadmonos las preguntas adecuadas!

¢EL SOPORTE DE COMUNICACION QUE ESTOY A PUNTO
DE DISENAR RESPONDE A UNA O MAS NECESIDADES
ESPECIFICAS?

si NO

¢SON LOS RESULTADOS
QUE SE ESPERAN

¢ES REALMENTE
NECESARIA

SUPERIORES SU REALIZACION?
A SU COSTE
AMBIENTAL?
si
S S| NO
NO
¢SE PUEDE LIMITAR NO
SU IMPACTO
AMBIENTAL GRACIAS MEJOR
AL ECODISENO REHACER

GRAFICO? EL PROYECTO.

si NO .
¢SE PUEDE SUSTITUIR

POR UNA ALTERNATIVA
MAS RESPONSABLE?

si

ESTOY OPTANDO
POR OTRA ESTRATEGIA
DE COMUNICACION.



Adaptar tu disefo de forma mas responsable
no significa que tengas que cortar las alas a tu libertad
artistica, sino simplemente dejar de recurrir a florituras
innecesarias. Después de todo, si el producto, servicio o
mensaje que estds tratando de vender y/o promocionar
es interesante y atractivo, deberia ser capaz de valerse
por simismoy no requerir trucos técnicos como una gama
de colores muy llamativos o el uso de barnices.

Por lo tanto, debemos ver las restricciones concep-
tuales vinculadas al ecodisefio como una oportunidad
para superarnos como profesionales del disefo gréfico e
incluso para encontrar, por qué no, un nuevo estilo artistico.
Asi que, visto asi, jdisefar de forma ecorresponsable es un
reto estimulante!

4

’

Tips

Las caracteristicas «e» del logo de BeeCom
son el resultado de un profundo proceso de re-
flexion de los equipos creativos. Las restricciones
que se autoimpusieron para dar con un logo
que fuera ecorresponsable les obligaron a poner
a prueba su creatividad. ;TU también quieres
que tu logo sea ecorresponsable? Entonces,
te recomendamos que lo deconstruyas, juegues
con los errores tipograficos y observes adénde
te lleva tu imaginacion.

— /

\

Para disefar soportes ecorresponsables, segu-
ramente tendras que adaptar tu proceso creativo: utilizar
«ecocolores», agrupar mas contenido en una sola pagi-
na, usar fondos negros en tu pagina web... Hay muchas
opciones que permiten limitar el impacto ambiental
de los soportes pero que, lamentablemente, pueden ter-
minar dificultando la lectura, sobre todo para las personas
con discapacidad visual. El ecodisefio no se limita a te-
ner en cuenta los factores ecoldgicos, sino que también
debe considerar la diversidad de audiencias a las que
se dirigen los soportes a fin de garantizar la accesibilidad
del resultado. En el siguiente apartado de «buenas practi-
cas» encontraras consejos que te ayudaran a lograr este
objetivo.

~It3

Las etapas clave de un enfoque
de accesibilidad
Producir disefios accesibles no es un proceso
facil, pues requiere tiempo y esfuerzo. Compro-
meterse con este enfoque a largo plazo significa
empezar a pensar en ello desde el primer mo-

mento en que se investiga un producto, servicio
0 mensaje. Estos son los pasos a seguir:

INVESTIGACION

Tomar conciencia de la accesibilidad

Comprender el impacto
en la lectura de su soporte

Escribir una politica de accesibilidad
CONSTRUCCION

Identificar los roles de cada uno

Verificar los criterios de accesibilidad
mas basicos

ACELERACION

Probar de forma automatica
y manual

Corregir
CONSOLIDACION

Evaluar la accesibilidad
de tu soporte

Probar con los usuarios

Publicar la declaracion
de conformidad

Fuente: Le « Kit de I'accessibilité » du Guide de la communauté
beta.gouv


https://doc.incubateur.net/communaute/gerer-sa-startup-detat-ou-de-territoires-au-quotidien/construire-un-service-accessible-et-inclusif/accessibilite-et-rgaa/kit-accessibilite
https://doc.incubateur.net/communaute/gerer-sa-startup-detat-ou-de-territoires-au-quotidien/construire-un-service-accessible-et-inclusif/accessibilite-et-rgaa/kit-accessibilite

}

Impreso y digital: la famosa dualidad del mundo
de la comunicacién. Dos soportes que no obedecen
alasmismas reglas, que notienen las mismas caracteristicas
ni los mismos limites. Como profesionales de la comuni-

Adaptar el proceso
. creativo al soporte

cacion, estamos obligados a adaptarnos a los medios

para ser lo méas relevantes posible de cara a nuestra
audiencia y objetivos. Por eso, es importante recordar
que es necesario enfocar el soporte digital y el impreso
de forma diferente, especialmente en el disefio ecoldgico.

Cuadro comparativo de soportes de comunicacion impresos y digitales

TIPO DE SOPORTE

CRITERIO

ACCESIBILIDAD

TANGIBILIDAD

PERSONALIZACION PARA
LA AUDIENCIA

FIABILIDAD

MEDIDA DE IMPACTO

COSTE

IMPACTO MEDIOAMBIENTAL

SOPORTE

Menos personalizable; el soporte debe
optimizarse antes de la distribucion

Concreto y tangible, mas personal
para la audiencia

Menos posibilidad de personaliza-
cion, requiere recursos considerables
(impresidn, entrega, etc.)

Atemporal, ya no hay que probar
su fiabilidad

Menos evidente y preciso que en el
caso del formato digital

Mas caro que el soporte digital

Menor, el papel es uno de los formatos
mas ecorresponsables

SOPORTE

La experiencia se puede personalizar:
tamano de los personajes, temas
claros u oscuros, etc.

Intangible y, por lo tanto, menos
impactante

Puede llegar a una audiencia muy
amplia, en todo el mundo

Mas interactivo y rapido, pero pue-
de perderse mas facilmente entre
la masa de comunicaciones (correos,
feed, etc.)

Mas preciso y con actualizacion
en directo

Mas barato que el soporte impreso

Considerable, en particular la fabri-
cacioén de dispositivos electronicos



Muchas empresas favorecen hoy en dia el soporte
digital sobre el impreso con el objetivo, muy noble por otro
lado, de reducir su huella ambiental y «salvar los arboles».
Pero, ;tiene sentido en realidad esta campana para ter-
minar con el uso del formato en papel? Contrariamente
a la creencia popular, el papel es uno de los pocos mate-
riales verdaderamente sostenibles, por varias razones:

La materia prima del papel, es decir, la madera,
se cultivay recolecta de forma sostenible, en bosques
certificados (reconocibles principalmente gracias
a la etiqueta FSC® o incluso PEFCTM que, sin em-
bargo, es menos exigente).

Por otro lado, la superficie de bosques europeos
ha aumentado en 44.000 km? en 10 afios, es decir
iEl equivalente a 1.500 campos de fltbol cada
dia® Cabe sefalar, sin embargo, que se ha podido
observar un empobrecimiento de la biodiversidad
de especies arbdreas, a causa de haberse favorecido
determinadas especies por su mayor rentabilidad.
Asimismo, la reforestacidn en Europa no ha acabado
con la deforestacion importada, aunque el Parlamento
Europeo y el Consejo han acordado aprobar una ley
destinada a detener una parte considerable de la
degradacion de los bosques a nivel mundial.

En Europa, casi tres cuartas partes del papel
desechado se recicla®.

Con apenas el 1% de las emisiones globales
de gases de efecto invernadero mundiales® el sector
del papel es uno de los que menos emisiones indus-
triales produce.

Comparado con el papel, ahora el formato digital
ya no parece tan virtuoso. Entre la fabricacion de equipos
electronicos y los centros de datos, el impacto ambiental
de este tipo de formato es innegable (véanse los temas
2y 7). De ahi la importancia de matizar los argumentos
ecoldgicos que se esgrimen sobre uno u otro soporte:
no existe la solucion perfecta, pero en el caso de ambas
opciones pueden realizarse acciones a fin de intentar
reducir su impacto ambiental.

~Mt3

Parte de las emisiones
mundiales de GEI

Papel: Digital:

Fuentes: Two Sides & Green IT

Para disefar de forma ecoldgica, es necesario
gue nos adaptemos al soporte elegido. Estos son los
objetivos principales para el formato impreso y el digital:

Usar la menor cantidad de tinta posible (cobertura
de tinta, colores planos)

Optimizar el espacio utilizado para no desperdiciar
papel (tamano de letra, interlineado)

Utilizar fuentes tipograficas mas finas, o incluso
fuentes ecoldgicas.

Elegir los colores correctos (consumo de energia,
accesibilidad)

Desarrollar productos visuales adaptados y con las
dimensiones correctas (imagenes, videos)

Depurar y aligerar al maximo la pagina web (tipo-
grafias y archivos ligeros)..


https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.twosides.info/myths-and-facts
https://www.greenit.fr

Flyers, revistas, carteles, tarjetas de presen-
tacion, prospectos.. En muchos ambitos de nuestra
vida diaria encontramos diferentes formatos de diseno
gréfico en papel. Y, a pesar del auge del formato digi-
tal, todavia tienen un brillante porvenir ante si. Por eso,
es tan importante que revisemos, como profesionales
de lacomunicacién responsable, nuestra forma de disefar
en estos diferentes soportes. Aunque el papel y laimpresion
son, de por si, mas sostenibles, es conveniente que de todas
formas repensemos nuestros productos de impresion para
seguir reduciendo nuestra huella ambiental, jya desde
la fase de disefo!

Buena préactica n°3:
Buena préctica n°4:

Buena préctica n°5:

=

Colores con una cobertura de tinta inferior al 100%.

Suma del porcentaje de cada uno de los colores de un
documento.

Proceso de impresidn que utiliza cuatro colores basicos
(cian, magenta, amarillo y negro) para reproducir una gama
muy amplia de tonalidades.

¢Pero cual seria la solucion, entonces? ;Se trata
de reelaborar las plantillas? ;Controlar nuestro consumo
de tinta? ¢Revisar los disefios? ;O quizas las fuentes
utilizadas? Pues si, mas bien seria una combinacion
de todo lo anterior. jPero no te preocupes!, hablamos
de ello en el apartado de «buenas practicas» n.°3, 4 y 5,
asicomo en eltema 7,dedicado a las técnicas de impresion
ecorresponsable.

Una malla de puntos utilizada para reproducir unaimagen.

Técnicas de reproduccion de textos mediante ensamblaje
de caracteres.

[
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/) de tinta

La cobertura detinta es la suma de los porcentajes
de tinta utilizados para reproducir una imagen, mediante
la combinacion de los cuatro colores primarios de im-

presion: cian, magenta, amarillo y negro. Esta técnica
de impresién se llama cuatricromia.

El objetivo del ecodisefo es reducir esta tasa
para disminuir el consumo de tinta durante la impresion.
A continuacion se presentan algunos consejos sobre
coémo conseguirlo sin comprometer la relevancia y estética
de los productos impresos y otros disefos visuales.

Y%

v

¢Como calcular la cobertura
de tinta de una imagen?

Abre la imagen.

Haz clic en la pestana «Informacion».
Suma los porcentajes indicados a la derecha.

Abre la imagen.

Haz clic en «Ventana».

Luego haz clic en «Salida».

Y después en «Vista previa de separaciones».
Finalmente suma los porcentajes indicados.

Informations

Photoshop Indesign

Disminuir la cobertura

El primer paso para reducir la cobertura de tinta
es utilizar colores mas responsables, también llamados

ecocolores. Se trata de colores cuyo porcentaje de tinta
es inferior al 100%.

Otra opciodn es jugar con los blancos y utilizar
algunas técnicas con un fuerte potencial artistico, como
el duotono (uso de dos colores de impresion) o incluso

el monocromo (uso de un solo color de impresion). Y,
ademas, jte permitird destacar!

®

Zoom al «
» de BeeCom

Los equipos creativos de BeeCom han desar-
rollado una herramienta que ofrece una visidn
general de los colores cuya cobertura de tinta
es inferior al 100% para facilitar su eleccién
durante el ecodiseno gréafico. Esta herramienta
estd disponible de forma gratuita en el sitio web
https://beecom-responsible.com en la pestafa
«Recursos» > «Caja de herramientas».
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https://beecom-responsible.com

La trama son todos los puntos de tinta utilizados Para ello, se pueden adoptar diferentes técnicas:
para reproducir fielmente laimagen deseada. Al reelaborar

y adaptar el entramado, se consigue limitar su densidad y, Opta por los degradados frente a los colores planos.
por lo tanto, las dreas planas de color, lo que, a su vez, per-
mite ahorrar tinta para que la imagen sea mas clara. Utiliza lineas de puntos o cuadriculas.

Opta por efectos materiales y texturas.

~/t3

Utiliza la para ahorrar tinta y aligerar las imagenes




Eligir las fuentes
Apc oI

adecuadas

El consumo de tinta de las fuentes depende de su
disefio, tamano y peso: una fuente en negrita como Arial
implicara, evidentemente, un mayor consumo de tinta
que una fuente con serifas finas como Garamond. Por eso,
te recomendamos que elijas tus fuentes con atencion.
A continuacidn, te mostramos una lista no exhaustiva
de fuentes muy populares que tienen un impacto ambiental
mucho menor que el promedio:

(“\
[

Bueno saber

Clasificacion de las tipografias que menos tinta
consumen, segun el nimero de paginas impresas
antes de que se agote el cartucho de tinta:

Courier New :
Garamond :
Ryman Eco*:
Times New Roman:
Ecofont Vera*:
Century Gothic:
Calibri:

*Eco-fonts

Fuente: Toner Buzz

Algunas fuentes se han disefiado especificamente
para reducir la cantidad de tinta utilizada en la impresion:

es una fuente perforada, por lo que requiere
menos tinta que una fuente clasica.

es una elegante fuente compuesta por zo-
nas soélidas y huecas que ahorra tinta al imprimir,
al tiempo que garantiza la legibilidad.

iOtra opcion es crear tu propia tipografia ecorres-
ponsable con el software Eco-Font! Este software llena
la fuente que utilices de pequefos agujeros, muy poco
visibles pero que, en cambio, son suficientes para reducir
el consumo de tinta de tus impresiones.

A UK

Tipogratia

Garamond

Tipografia

Tipografia
Tipografia


https://www.ecofont.com/
https://www.tonerbuzz.com/blog/which-fonts-use-the-least-ink-toner/

Sus caracteres no son de tipo «espejo», es decir,
las letras «p» y «g» 0 «b» y «d» en mindsculas
no son caracteres idénticos cuyo simbolo simple-

Las fuentes «impresas» con reserva son todos mente se ha invertido,
los textos que estan «impresos» en blanco sobre un color
plano. Hemos afadido comillas al término «impreso» Hay espacio suficiente entre los caracteres para dis-
porque, en realidad, no es asi: lo que se imprime es el tinguir una letra de un grupo de letras (por ejemplo,
color plano y el texto no lo es, por lo que se toma el color para evitar confusiones entre la «m» y la «r» anexa
del soporte (la mayoria de las veces, el blanco). En estos ala «n»: m/r).

casos, es necesario favorecer fuentes mdas grandes y
en negrita para ahorrar la mayor cantidad de tinta posible.
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4
Un zoom a la accesibilidad
de las tipografias

Como adaptar facilmente )
de nuestra guia

las a tu soporte para

500
Garamond Arial

Encre | Encre

1lljJ mm MW dpbg B8 COOo ea

Light

MijJ rmm MW dpbg B8 COOo ea

cobertura de tinta cobertura de tinta

Light

i rmm MW dpbg B8 CO0o0 ea

Investigacion inspirada en el trabajo de Anne-Sophie de Hello Bokeh

cobertura de tinta cobertura de tinta

El objetivo principal de una fuente es que sea facil-
mente comprensible para que la lectura sea lo mas fluida
posible. Sin embargo, las personas con discapacidad
se enfrentan a ciertas dificultades en la lectura que pueden
verse agravadas en funcién de la tipografia que se esté
utilizando. Estos son algunos consejos* que se pueden
tener en cuenta para garantizar que la fuente que elijas
sea accesible para todas las personas:

Sus caracteres se pueden identificar facilmente entre
ellos, por ejemplo: existe diferencia entre el nimero
«0» y la letra «O» en mayusculas (0/0), entre la letra
«L» en minusculas y la letra «i» en mayusculas (I/1)...


https://blog.hello-bokeh.fr/2023/01/12/accessibilite-et-typographie-quest-ce-quune-police-de-caracteres-accessible/
https://blog.hello-bokeh.fr/2023/01/12/accessibilite-et-typographie-quest-ce-quune-police-de-caracteres-accessible/

=] Optimizar el uso
=l del espacio

termine siendo contraproducente). Para ello, se puede,

por ejemplo:
Antes de optimizar el uso del espacio, es necesario
determinar el formato en el que se producira el soporte
de comunicacion impreso. Teniendo en cuenta que en la

Reducir el tamafo de la fuente y su peso (hay
que procurar que la lectura siga siendo accesible

impresion se utilizan de referencia los formatos estandar
A4y A5, te recomendamos que des preferencia al uso de di-
chos formatos estandarizados. De esta manera, podras
utilizar sobres y cajas de tamafo estandar (generalmente
mas econdmicas) para distribuir tus entregables si es ne-
cesario y, ademas, estaras limitando la cantidad de papel
desechado que se crea al cortar tamafos personalizados.

(" \
1

Bueno saber

Cantidad de papel potencialmente perdido para
obtener un tamano personalizado (11x 16 cm) de
un A5 (14,8 x 21 cm).

Pérdida

Tamaro
personalizado

A5

En el ecodiseno gréafico, el objetivo es utilizar
el minimo de péaginas posible aprovechando al méximo
el espacio disponible en el soporte. El primer paso consiste
en ser eficiente pero conciso en la escritura, para imprimir
solo los espacios de texto esenciales. EI segundo paso
es adaptar la maquetacion para incluir la mayor canti-
dad de contenido posible en una pagina (asegurandose
de que no esté sobrecargado, a riesgo de que el soporte

para las personas con discapacidad visual);

Reducir el espacio entre lineas;

Reducir los mérgenes a cada lado del documento.

®
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Un zoom a la maquetacion
de la guia practica de BeeCom

Todas las paginas se han disefiado de forma
gue se optimice el espacio disponible con el fin
de evitar el derroche, garantizando a la vez la co-
modidad de lectura y la estética de la guia.

! Diminuer le taux
. dencrage

Margenes: cabeza blanca y pie blanco = 15 mm, fondo
grande y fondo pequefio = 13 mm para permitir que la pa-
gina respire.

Canalones: 7 mm para tener un compromiso entre legibi-
lidad, respiracion y ahorro de espacio.

Tipografia: eleccion de una fuente de caracter legible
con una grasa fina para poder reducir la cobertura de tinta.



Para ahorrar la mayor cantidad posible de tinta
y papel, hay que evitar incluir imadgenes u otros tipos
de elementos visuales sélidos en los formatos impresos
en la medida de lo posible, a menos que su presen-
cia sea absolutamente necesaria para la comprension
adecuada del mensaje que se desea compartir o para
la estética del documento. En este caso, aplica al trata-
miento de imagenes los distintos consejos que se ofrecen
en la hoja de «buenas practicas» n° 4:

Presta atencion a la cobertura de tinta (sin color
al 100%).

Reduce la densidad del entramado (lineas de puntos).

Déjate seducir por la bicromia (o incluso
monocromia).

Un zoom al

".—._
T

Antes

Después

iNo incluir una imagen en una creacion impresa
es una oportunidad perfecta para trabajar méas en los tex-
tos! Ahadir valor a un texto puede conferir a tu entregable
un disefo interesante y, sobre todo, jmas ecolégico (y
econdmico)! Para ello, puedes aplicar diferentes métodos:

Jugar, por ejemplo, con la negrita (que puede ser muy
conveniente en un color sélido).

Experimentar con la forma de los parrafos (para formar
letras, palabras o simbolos, etc.).

de la guia practica de BeeCom

La imagen esta en blanco y negro.

Se afnade un filtro monocromatico coloreado
para afadir dinamismo. El color aplicado se elige
segun el tema de la guia, a la que se ha asociado
un color en el manual de marca para facilitar
la navegacion entre los capitulos.

El brillo de la imagen se aumenta ligeramente
para reducir la cantidad de tinta utilizada para
imprimir esta imagen.

En la parte inferior se afiade un patrén
que no afecta a la legibilidad de la imagen: per-
mite crear espacios calados que no se imprimiran.

Este procesamiento de imagen permite pasar
de una cobertura de tinta de 32.268 Ko
a 3.082 Ko.
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El formato impreso es excelente para comunicarse,
pero, obviamente, el digital no se queda atras. Las ventajas
de este formato es que es mas rapido y mas utilizado
que el formato en papel. El Unico problema es que, como
ya hemos comentado anteriormente en esta guia de bue-
nas practicas, el entorno digital contamina, jy bastante,
ademas! Por esta razdn, es muy importante tener en cuen-
ta este detalle a la hora de trabajar en las creaciones
de contenidos y visuales para tu web o tus distintas redes
sociales. jPor eso, te presentamos el ecodiseno digital (o
web, lldmalo como quieras)!

Pero entonces, ;como podemos producir conte-
nidos digitales de una forma mas responsable? ;Hace
falta repensar el aspecto estético de toda tu pdgina
web? ;Qué debemos hacer con los archivos que publica-
mos en linea en nuestras diferentes plataformas web? jEn
el apartado de «buenas practicas» n.°6,7 y 8, te lo conta-
mos todo, en un capitulo enteramente dedicado al disefio
digital responsable!

Buena préctica n°6:
Buena préctica n°7:

Buena practica n°8:

Anomalia genética de la visién que provoca confusiénentre  Sensibilidad de los ojos que puede causar mayor sensi-
diferentes colores, a menudo el verde y el rojo. bilidad a la luz.

Deterioro de la capacidad de leer o reconocer el lenguaje
escrito.

[
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BUENA PRACTICA N°6
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Adaptar los graficos al
medio de comunicacion

Comprender la importancia de adaptarse al medio de comunicacion

Instagram, TikTok, YouTube, una péagina
web... Existen multiples medios digitales. A menudo,
gueremos comunicarnos en todos estos medios a fin de lle-
gar a la mayor cantidad de personas posible.. Pero, jes
esta la mejor estrategia? No debemos olvidar que cuanto
mas aumentamos nuestra presencia en las redes: jmas
contaminamos! Por lo tanto, es importante elegir correc-

tamente las redes en las que vamos a publicar nuestro
contenido: no solo de acuerdo con nuestros objetivos, sino
también descartando las redes que mds energia consu-
men. De esta forma, conseguiremos disefar contenidos
de forma ecoldgica que se adapten al medio especifico
donde se publicaran.
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Clasificacion de las redes sociales segun su impacto de carbono
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Greenspector

En una pégina web, tenemos mayor libertad
de disefo y creacion. Sin embargo, si deseamos reducir
nuestro impacto ambiental, es muy recomendable limitar
el uso de imagenes y videos y centrarse mas en el texto
escrito. De esta forma, debemos tratar de enriquecer nues-
tros textos, aportarles un valor afadido y utilizar contenido
visual solo cuando sea necesario. En el apartado «buenas
practicas» n.° 8 y en el capitulo 7, dedicado al ecodisefio
digital, encontraras algunos consejos Utiles!

Las imagenes y los videos son necesarios
en las redes sociales. Sin embargo, hay una serie de com-
portamientos que podemos adoptar para reducir el impacto
ambiental sin que nuestros contenidos pierdan relevancia.

Asegurate de que tus imagenes no superen las di-
mensiones admitidas por la red social.

Modera la cantidad de imégenes que publicas,
no siempre es necesario publicar fotos en modo
carrusel.

Piensa en movil: los usuarios suelen ver el contenido
desde su teléfono, por lo que puedes disminuir la ca-
lidad de tus videos.

No publiques videos largos, con Tmin30 es suficiente.
Anade subtitulos para garantizar la accesibilidad,

especialmente para las personas con discapacidad
auditiva.

O\
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Zoom

Puedes combinar los textos con algunas fotos e
ilustraciones de menor dimension y mas ligeras,
asi como afiadir una opcién de 'bajo consumo’
que te permite optimizar la demanda de energia
de tu sitio web.

4

s,

¢Coémo limitar el impacto
de tus videos?

: no mas de 480p.
: no mas de Tmin30.
: 1:1en los hilos de noticias.
: subtitulos.



. Priorizar los temas

J OSCUros

Los colores que se ven en nuestras pantallas,
ademas del brillo que apliguemos, tienen un impacto en el
consumo de energia de los dispositivos. En una misma
pantalla, el blancoy el azul son los colores que mas energia
consumen, mientras que el negro es el color que menos
consume. Pero ojo, ten en cuenta que estas diferen-
cias de consumo energético dependen del dispositivo
que se utilice y, sobre todo, de la tecnologia de pantalla
con la que esté equipado.

(" \
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Bueno saber

Consumo de energia de los colores principales
en una pantalla AMOLED (Nexus 6), por orden
creciente:

00 ©

Fuente: Greenspector

No todas las tecnologias de pantalla son iguales:
algunas permiten aplicar un ahorro de energia al mos-
trar colores oscuros, otras no. Por ello, nos centraremos
en una tecnologia en particular: AMOLED.

Para mostrar el color negro, las pantallas AMOLED
apagan sus LED, lo que reduce su consumo de energia.
En estas pantallas, los temas oscuros son energéticamente
eficientes y, por lo tanto, resultan una soluciéon muy inte-
resante. En cambio, este tipo de tecnologia no se aplica
en otros tipos de pantalla, como las LCD.

Funcionamiento de una pantalla

con tecnologia

Substrato

Vidro

TFT

Anodos

Capa
orgadnica

Cdtodos

Revestimiento

de pantalla

Fuente: Tech Society


https://greenspector.com/fr/faut-il-changer-son-fond-decran-pour-consommer-moins-de-batterie/
https://tech-society.com/quelle-est-la-difference-entre-les-ecrans-lcd-oled-et-amoled-et-quel-est-le-meilleur/

Los temas oscuros también son un tema contro-
vertido, especialmente en términos de accesibilidad.
Segun Sheri Byrne-Haber®, escritora y experta en la
cuestion, los temas oscuros no ofrecen mejores contrastes
y no son necesariamente mas faciles de leer que los te-
mas claros, contrariamente a la creencia popular. Segin
la experta, esto va a depender de la persona. En cambio,
si que es cierto que los temas oscuros son menos suscep-
tibles de provocar fotofobia al/la usuario/a. Sin embargo,
pueden causar mas problemas a las personas daltonicas
o disléxicas.

Trabajar con temas oscuros puede tener sentido,
puesto que, si se dispone de la pantalla adecuada, permiten
ahorrar energia. Sin embargo, lo cierto es que no todo
el mundo dispone de una pantalla AMOLED v, por lo tanto,
hay muchos usuarios que no podrian aprovechar esta gran
ventaja. Por otro lado, ya hemos visto que las pantallas
negras no son necesariamente las mas accesibles para
determinados grupos de personas.

Por lo tanto, la solucién podria pasar por ofrecer
tanto un tema claro como un tema oscuro, dejando la elec-
cion al/la usuario/a. A fin de garantizar su comodidad,
hay que facilitar el cambio entre los dos temas, mostrandolo
claramente.

oc/

Bueno saber
¢Qué es un interruptor obvio?

iUn cursor que nos hace querer hacer clic en él,
por ejemplo!
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Atencion

Las personas con daltonismo tienen mas problemas para leer sobre un fondo negro que sobre un fondo blanco.

Al adoptar un
, podemos reducir la huella ambiental
de nuestras creaciones gréficas.

Al adoptar un diseno grafico ecorrespon-
sable, podemos reducir la

de nuestras creaciones gréficas.



https://uxdesign.cc/accessibility-and-dark-ui-themes-f01001339b65
https://uxdesign.cc/accessibility-and-dark-ui-themes-f01001339b65

BUENA PRACTICA N°8

i Optimizar el peso
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Aligerar el contenido visual

Las imagenes representan casi la mitad del peso
de las paginas web. De ahi la importancia de repensar
su uso y formato. Primero, recuerda subir tus imagenes
con las dimensiones adecuadas, porque el navegador
consume energia al cambiarles el tamafio.

Para aligerar nuestros contenidos visuales, estos
son los formatos que debes priorizar al exportar tus crea-
ciones visuales:

—> jpeg o webp para fotos,
—> .8vg 0 .jpg para imagenes.
Piensa también en la relevancia de tus imdgenes:

ces realmente necesario que incluyas mas de una?
¢O con una ya seria suficiente?

4 N
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Siempre es mejor usar una Unica foto que varias.
iEsta necesidad de ahorro puede dar rienda suelta
a tu creatividad!

150

Comprimir las imagenes

Unaforma efectiva de reducir el peso de tus image-
nes y, por lo tanto, el impacto ambiental de tu péagina
web, es comprimiéndolas. Existen dos tipos de compresion:

—> Lacompresién «lossy» reduce ligeramente la calidad
visual de tu imagen para reducir su peso.

—> La compresion «lossless» reduce el tamafio de la
imagen pero conserva su calidad visual para el ojo

humano.

Hay muchos programas de software que te ayudan
a comprimir tus imagenes:

—> Shortpixel
—> Image Compressor

—> TinyPNG

¢Ves alguna diferencia entre
estas dos imagenes?

4 N

Pues una estd comprimida y la otra no.

=

Imagen comprimida

1.297 KO/

Imagen sin comprimir
32.268 Ko



https://shortpixel.com/pricing-one-time
https://imagecompressor.com/fr/
https://tinypng.com/

Los videos representan por si solos mas de la
mitad del trafico de Internet®. El contenido de videos
sobrecarga las webs y redes sociales en mucha mayor
medida que las imagenes. Por lo tanto, es necesario
gue también nos replanteemos el uso que hacemos
de los videos y nos cuestionemos su relevancia. A conti-
nuacién encontraras algunos consejos que puedes aplicar
para limitar el impacto ambiental de tus videos en Internet:

Enviar videos cortos, que no excedan 1min30.

No superes la resolucion de 720p, suficiente para
la mayoria de pantallas de ordenador.

No pongas un video de fondo que se reproduzca
automaticamente (en la cabecera, por ejemplo).

Y uno mas: recuerda anadir subtitulos para mejo-
rar la accesibilidad, pero también la efectividad del video.
Recuerda que muchas personas los ven sin sonido (en
el transporte publico o en espacios abiertos, por ejemplo).

7

;Sabias qué...?

Los videos en Internet generan mas de

Fuente: The Shift Project

: Descarga esta herramienta gratuita, Handbrake,
desde su pdgina web.

: Abre el software y selecciona el video que quieres
comprimir.

: Elige el formato MP4 en la pestafia «<Summary»
y marca «Web Optimized» y «Align A/V Start».

: Haz clic en la pestafa «Video» y selecciona
«H264» como codificador de video, elige la velocidad
de fotogramas «Same as source» y marca «Constant
framerate». Para la calidad, selecciona «Constant Quality»
y luego arrastra el cursor. Cuanto menor sea el nimero,
mayor sera la calidad. The Shift Project recomienda confi-
gurarlo en 22.

: Haz clic en la pestana «Dimensions» e introduce
los valores 1280 y 720 en los dos cuadros de «Storage
size», luego marca «Keep Aspect Ratio». Selecciona «off»
en el cuadro «Anamorphic» y 2 en el cuadro «Modulus».
Idealmente, debes dejar el «Cropping» en automatico.

:Hazclic en la pestana «Audio» y asegurate de te-
ner solo una pista de audio en la parte superior de la lista.
Selecciona «stereo» en «Mixdown» y deja «Samplerate»
en «auto.

: En la parte inferior de la ventana de Handbrake,
completa el campo «Save as» con el nombre que quieres
darle a tu video comprimido, luego selecciona «To:» donde
quieres que se exporte este video.

:Hazclicen «Save new preset», asignale un nombre
y luego haz clic en «Add». De esta forma, podras usar este
mismo método en otros videos.

. iEmpieza a comprimir tu video haciendo clic
en «Iniciar»!

(‘\
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Reduccidn del peso de los videos

utilizando (en Mo):
ANTES DESPUES REDUCCION

TRANSITION 100 1,7 98,3%
PRATS

ETHICS 35,93 55 84,7%
AND MORALITY

TERRE ! 351 32,5 90.8%
TOTAL 486,93 397 91,85%

Reduccion del peso tedrico de los videos con
Handbrake (en Mo)

Fuente: Gauthier Roussilhe, The Shift Project
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https://librairie.ademe.fr
https://librairie.ademe.fr
https://handbrake.fr/
https://handbrake.fr/
https://theshiftproject.org/article/climat-insoutenable-usage-video/
https://theshiftproject.org/guide-reduire-poids-video-5-minutes/

G ) ;Quieres ir mas lejos?

Herramientas Utiles

qHandBmke
Aa Evalla el contraste entre dos colores : ' Comprime tus videos
en términos de accesibilidad

: , #optimizilla , o
COOLOfS  permite crear tus propias paletas Comprime tus imagenes

de colores

€ SHORTPIXEL
ECOFONT  Permite crear tus propias fuentes Comprime tus imagenes

ecorresponsables

e Index|  Evalda el impacto ambiental de tu pagina Optimiza el peso de tus imagenes

web
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https://kinsta.com/fr/blog/optimiser-les-images-pour-le-web/
https://graphiste.com/blog/leco-conception-en-graphisme-pourquoi-et-comment/
https://graphiste.com/blog/leco-conception-en-graphisme-pourquoi-et-comment/
https://agence-coam.fr/choisir-des-couleurs-plus-responsables-les-eco-couleurs/#:~:text=Pr%C3%A9f%C3%A9rez%20une%20couleur%20%C3%A0%2090,r%C3%A9duire%20le%20niveau%20d'encrage
https://agence-coam.fr/quest-ce-quune-eco-typographie/
https://greenspector.com/fr/faut-il-changer-son-fond-decran-pour-consommer-moins-de-batterie/
https://www.lucilequero.com/typographies-eco-responsables/#:~:text=Une%20typographie%20%C3%A9cologique%20qu%27est,g%C3%A9n%C3%A9ralement%20plus%20fines%20et%20%C3%A9troites
https://www.lucilequero.com/typographies-eco-responsables/#:~:text=Une%20typographie%20%C3%A9cologique%20qu%27est,g%C3%A9n%C3%A9ralement%20plus%20fines%20et%20%C3%A9troites
https://wildandslow.fr/blog-communication/eco-conception/eco-conception-print/
https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/fr/ip_22_7444

7 (CHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.
Prélogo El disefo grafico digital
| Buena préctica 1: Adquirir compromisos L] Buena practica 6: Adaptar los gréficos al medio
de comunicacién
LI Buena préctica 2: Adaptar el proceso creativo

al soporte L] Buena practica 7: Priorizar temas oscuros

[ Buena practica 8: Optimizar el tamafo
El diseio grafico impreso de los archivos

| Buena practica 3: Disminuir la cobertura de tinta
LI Buena practica 4: Elegir las fuentes adecuadas

LI Buena préctica 5: Optimizar el uso del espacio

7 iHAY ALGO QUE NECESITE ANOTAR?

iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!




Tecnicas de impresion
respetuosas
con el medio ambiente
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-E=F impresion

Desde la publicacion del primer libro, impreso
por Johannes Gutenberg (Alemania, 1454), la reproduccion
de informacién en papel ha sido la norma de comunicacion.
Hubo que esperar a la llegada de la radio (1899), la television
(1926), el ordenador (1946) y luego Internet (1989) para
que esta hegemonia se fuera erosionando poco a poco.
No obstante, la prensa escrita sigue ocupando un lugar
privilegiado en el sector de la comunicacion, ya que tiene
la capacidad de desafiar al tiempo compartiendo conte-
nidos en la profundidad de sus dimensiones. A veces,
laimpresion también ocupa un nicho que ningtin otro me-
dio podria llenar. El volumen de impresidn en papel sigue
siendo considerable en el planeta y depende de nosotros
minimizar su impacto. Como comprendera rapidamente,
la huella de laimpresion es ante todo una cuestion de papel
y tinta. M3s alla de eso, la distribucién tendra un impacto
significativo en la huella de carbono de la impresion.

Sin esperar mas, barramos algunas ideas pre-
concebidas sobre el papel: sélo el 13% de la cosecha
mundial de madera se destina a la fabricacion de papel
(el 30% es para usos industriales y el 50% como combus-
tible*). Y aunque la produccion de pasta de papel tiende
a aumentar en Sudamérica, las superficies forestales
destinadas al papel se estabilizan, o incluso aumentan
(en Europa), gracias al proceso de certificacion. Ademas,
el papel es uno de los materiales que mejor se reciclan
(hasta un73% en Europa), lo que lo convierte en un ejemplo
de los principios de la economia circular.

(*) Fuente: FAOstat, 2018
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¢Sabias qué...?

La lectura en papel suele dar mejores resultados
de comprensién que la lectura en soportes digitales
(Educational research review, 2018). El material im-
preso nos da la oportunidad de ver el panorama
general y de agudizar mejor nuestra capacidad
de pensamiento critico. En este sentido, las viejas
practicas suelen ser eficaces: tener un boligrafo
en la mano, para anotar al margen, rodear o
subrayar.

Causar una buena
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Salvo en el continente norteamericano y
centroamericano, el formato estandar de una hoja de papel
es A4. Déblela por la mitad y es A5; ddblela por cuatroy
es AB. Si se dobla por la mitad, es A3; si se vuelve a doblar
por la mitad, es A2.. jhasta llegar a AQ! En el sector de la
impresion, la norma internacional completa la categoria
A con By C, ofreciendo multitud de opciones. En cada
caso, las proporciones se han calculado para evitar el des-
perdicio de papel tras el plegado en formato libro, folleto
o catalogo. Las hojas de papel, que antes se fabricaban
a mano, ahora se producen industrialmente, lo que ofrece
una perfecta estabilidad de superficie y gramaje.

Consumo mundial de

:Como adoptar
tecnicas de impresion
ecoresponsables?

iPara producirunatonelada de papel se necesitan
entre 1,5y 3 toneladas de madera! Independientemente
de como se fabrique, el papel estad hecho principalmente
defibra de madera. A esta materia prima se le anaden colas
para mejorar la cohesion de las fibras, asi como aditivos
para corregir el color o las propiedades mecanicas (adhe-
rencia de la tinta). A finales de los afos 90, se introdujeron
etiquetas sostenibles para fomentar el uso responsable
de lamadera. Por ejemplo, la etiqueta FSC (Forest Stewar-
dship Council) exige la plantacion de un arbol nuevo
por cada arbol talado. El uso de papel reciclado también
suele reducir la huella de carbono de una impresion.

(‘\
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y entre 2021 y 2031.

El equilibrio gradual de la comunicacion digital y en papel conduce a una disminucion progresiva

del consumo de papel, en los préximos diez afos.
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Fuente: www.statista.com


https://www.statista.com/statistics/1089445/global-writing-and-printing-paper-demand/
http://www.consoglobe.com
http://www.consoglobe.com

Buena préctica n°l:
Buena practica n°2:

Buena préctica n°3:

Certificacion a los productos o servicios que se fabrican
de acuerdo con criterios definidos para reducir el impacto
medioambiental negativo.

Emisiones de gases de efecto invernadero procedentes
de las actividades humanas. Los factores de emisidn
asociados a las fuentes de energia son principalmente
las emisiones de COx.

Papel procedente de bosques gestionados a un ritmo
gue mantiene su biodiversidad, productividad, capacidad
de regeneracion vy vitalidad, sin causar dafos a otros
ecosistemas.

Parecido al papel, pero no contiene materia organica.
El componente principal es la piedra y estd consolidado
por un aglutinante que contiene fibra de vidrio.

Papel de nueva produccion fabricado a partir de papel
utilizado anteriormente. La norma ISO 14021 especifica
que la reciclabilidad requiere la existencia de sistemas
de recogida y clasificacion para un reciclaje eficaz.

Residuos de papel, una vez cortado al tamafo de un
producto impreso. Generalmente, estos residuos se envian
a centros de clasificacion para producir papel reciclado.

Practica que afade valor alos objetos, jdandoles una nueva
vida! En el caso del papel, por ejemplo, jlos retales utili-
zados para fabricar cuadernos u hojas de paso se utilizan
para embalajes!
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Elegir su papel

(‘\
¢Cémo conciliar la creatividad gréafica con una y

huella ecolégica minima? No es una ecuacién sencilla
de resolver si se quiere producir impresos que se salgan

de lo comun, respetando al mismo tiempo los formatos Bueno saber

disponibles. Coméntelo con su imprenta y le confir-

maran las posibles soluciones, en funcién del tamafo Encuaderne los restos de papel de la impresora
de sus maquinas. Es posible que tenga que hacer conce- en bonitos cuadernos. {Serd un bonito gesto
siones en cuanto a las dimensiones de la impresion final. de «Upcycling»! En Bélgica, OddPaper ha hecho
En cualquier caso, evite atoda costa los «retales», es decir, de esto su especialidad.

la parte del papel sin imprimir que habra que reciclar.

El gramaje de papel mas habitual es de 80 gr. (es
decir, una hoja de un metro cuadrado de este papel pesa
80 gramos). Las paginas interiores de un folleto suelen
pesar entre 80 y 115 gramos, mientras que la cubierta
es de 135 gramos, para soportar la impresion del material
impreso. Pero la gama de gramajes es inmensa: desde
15 gr. (papel de seda) a 350 gr. o0 mas (cartulina pesa-
da, por ejemplo para invitaciones). Cuanto mas ligero
sea un papel, menos impacto tendra en el uso de mate-
rias primas, la manipulacion y el transporte. Sin embargo,
aungue un papel grueso tiene un mayor impacto medioam-
biental por unidad durante la fase de fabricacién, durara
mas y podra ser consultado por mas de una persona; esto
reducird su impacto de uso.

Fuente: www.oddpaper.be
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Una escala de diferentes gramajes de papel, en funcién de sus necesidades:

GRAMATE ESTANDAR GRAMAJE ALTO
Paraimpresiones y copias diarias Para materiales de comunicacién
10 5 80 920 100 120 ET +
GRAMAJE LIGERO GRAMAJES SUPERIORES GRAMAJE ALTO
Para mailings y otras impresiones Para impresion a doble cara Para cubiertas y grandes impresiones
de gran volumen planas en color como carteles

Fuente: MaxiBuro
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https://www.maxiburo.fr/aide_choix/papier.html
www.oddpaper.be

La mayoria de las veces se necesitan productos
quimicos para blanquear el papel. Afortunadamente, es po-
sible blanquear el papel sin utilizar estos productos nocivos
para el medio ambiente. Estos papeles blanqueados
respetuosos con el medio ambiente llevan una de estas
etiquetas:

(Sin cloro (Totalmente libre
elemental) de cloro)
ENT,
e’gﬁ\ 44,}' QORNE %

1074,
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El papel reciclado rara vez tiene la misma blan-
cura que el papel fabricado con fibras vegetales virgenes.
El uso de papel reciclado puede ser una buena forma
de demostrar su compromiso con el medio ambiente,
asi que no tenga miedo de pensar de forma diferente.
Sin embargo, si quiere el papel mas blanco posible, le re-
comendamos que utilice papel procedente de bosques
sostenibles certificados.

Apostar por el papel con semillas

Imaginese una hoja de papel fabricada con mate-
rias primas vegetales, espolvoreada con semillas
y que florece una vez plantada y regada: eso es el
papel con semillas.

Pero, ;es realmente mas respetuoso con el medio am-
biente que el papel convencional? Depende del papel
y de las semillas que se utilicen. El papel reciclado
utilizado como base para el papel con semillas pue-
de contener productos quimicos que contaminaran
el suelo cuando se plante. Ademas, las semillas utili-
zadas proceden en su mayoria de América Latina y/o
son variedades hibridas F1 (lo que puede, entre otras
cosas, conllevar riesgos de contaminacion genética
con plantas silvestres).

En conclusion, el papel con semillas es una alternativa
al reciclaje y una buena forma de diferenciarse, pero
para que sea realmente beneficioso para el medio
ambiente, hay que elegir un proveedor de servicios
que garantice latrazabilidad del papely de las semillas,
y utilizar tintas que también sean biodegradables.

VY 2 Ve

Fuente: Lichen


https://atelierlichen.fr/le-papier-ensemence-bonne-ou-mauvaise-idee/
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certificados

Aunque el uso del papel se ha cuadruplicado
desde los anos 70, la gestion forestal es una prioridad y
las etiquetas son una garantia de ello. Los arboles contri-
buyen a la reduccion de los gases de efecto invernadero y
de la contaminacion atmosférica al capturar carbono; au-
mentar el nUmero de arboles es, por lo tanto, esencial para
estabilizar el cambio climatico. Asi nacio el Forest Stewar-
dship Council (FSC), iniciativa de ONGs como Greenpeace,
Soil Association y WWF. Juntos controlan el sector, para
certificar que un arbol talado se compensa con otro re-
plantado. La etiqueta también establece un marco social
para el respeto de los derechos de los trabajadores de la
madera. Entre otro tipo de etiquetas se encuentran Blue
Angel (Alemania), Nordic Swan, PEFC (Programa para
el Reconocimiento de la Certificacién Forestal) y la Etiqueta
Ecoldgica de la UE. Entotal, mas del 60% de la produccién
de papel en Europa esta certificada; la media mundial
es del 12%.

¢Es mas recomendable utilizar papel reciclado
que papel certificado? No siempre. En primer lugar,
porque los impactos de la recogida y el procesamiento
del papel son significativos; en segundo lugar, porque
el papel se puede reciclar un maximo de 5 a 7 veces antes
de que pierda sus propiedades. Ademas, el papel reciclado
es mucho menos brillante para las impresiones en color.
En cualquier caso, el reciclaje es perfectamente adecuado
para el cartdn de embalaje. Cuidado también con la oferta
de «papel mineral»: aunque sea fruto de la recuperacion
de materiales, no es ni reciclable ni biodegradable.

Prionzar los papeles

v
Bueno saber
Mas del 60% de los bosques europeos estan
«certificados como sostenibles»; la media
mundial es del 12%; la etiqueta mds importante

es FSC (Forest Stewardship Council).
©

FSC

Fuente: FSC Connect

v
Bueno saber
La pagina web “www.papercalculator.org” le per-

mite calcular el impacto medioambiental de su
consumo de papel.


https://connect.fsc.org/impact/facts-figures
http://www.papercalculator.org

Exija papeles certificados: garantizan que los ar- Cuidado con el «papel mineral», que no es ni re-
boles talados para fabricar el papel se compensan ciclable ni biodegradable.

con lareplantacion. Las etiquetas también garantizan

un marco social para el respeto de los derechos

de los trabajadores de la madera.

El papel puede reciclarse un maximo de 5 a 7 veces
antes de perder sus propiedades.

(‘\
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Seguimiento de una cadena de custodia del papel procedente
de un bosque certificado:

2% transformacion

/

Embalaje

Fuente: FSC


https://fr.fsc.org/fr-fr/tracabilite/chaine-de-controle
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| \ 1] 1os residuos

Entodas las fases de su produccidn y distribucidn,
el material impreso genera residuos, principalmente pa-
pel, tinta y disolventes. Por lo tanto, utilizar los tamanos
de papel adecuados limita los recortes innecesarios.
Evite la reimpresién: cada tirada requiere muchas «hojas
de paso» (aproximadamente el 10% del volumen de papel
necesario para montar una maquina). Ademas, el empa-
quetado previo y posterior genera importantes residuos.
Corresponde a todas las partes implicadas en la cadena
grafica garantizar un calculo 6ptimo de los materiales
utilizados, para limitar los residuos.

¢Sabia que el papel es uno de los materiales
mas faciles de reciclar? Ademas de ser perfectamente
reciclable, las fibras vegetales que componen el papel
son biodegradables y no son perjudiciales para el medio
ambiente ni para nuestra salud.

A diferencia del papel, los cartuchos de tinta
pueden ser perjudiciales para el medio ambiente. Afor-
tunadamente, jtambién pueden reciclarse! Para ello, lleve
sus cartuchos a un centro de recogida de residuos o
a un punto de recogida establecido a tal efecto.

Los residuos de impresién se generan a tres niveles
principales: papel, tinta y disolventes.

Calcule el numero de copias utiles, para evitar
reimpresiones.

Una buena planificacion ayuda a optimizar los em-
paquetados anteriores y posteriores.

- Luchar contra
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Y

780 000

iEs la cantidad de papel que se consume a cada
minuto en el mundo! Afortunadamente, los sis-
temas de reciclaje de papel se han establecido
en todo el mundo. El papel es uno de los residuos
que mas facilmente encaja en un proceso de eco-
nomia circular: a cambio, el papel reciclado ofrece
envases eficientes.

Fuente: Planétoscope
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¢Sabias qué...?

El ciclo del papel no puede sostenerse sin nue-
vas fibras, ya que estas tienden a degradarse
con el tiempo. Por eso, la industria de la impresion
necesita fibra virgen procedente de bosques ges-
tionados de forma responsable.


https://www.planetoscope.com/developpement-durable/papier

Existen dos procesos técnicos principales para
la reproduccion de material impreso: la impresidn offset y
laimpresion digital. En primer lugar, laimpresion offset pue-
derealizarse en una amplia gama de formatos de maquina,
una infinita variedad de papeles y en grandes cantidades.
Los colores de los textos y las imégenes se recomponen
mediante cuatro unidades primarias de color de tinta
liquida (cian, magenta, amarillo y negro, que se resumen
en las siglas CMYK). La impresién digital, en cambio, se rea-
liza con maquinas mas pequefas y un numero limitado
de papeles cuya superficie es apta para los toneres de tinta
en polvo. La impresion digital se utiliza para volimenes
de impresién limitados. En la mayoria de los casos, corres-

Digital

Adecuado para impre-

ponde al disefador grafico aconsejar un impresor capaz
deintegrar criterios medioambientales en todas las etapas
de la produccion.

Para imprimir sobre materiales especiales (tela,
plastico, madera, metal, cerdmica), también existen técni-
cas de impresion como la serigrafia, el huecograbado o
la flexografia. Se utilizan sobre todo en la industria arte-
sanal, pero a veces también se emplean para grandes
volimenes. No nos detendremos en ellas, sabiendo
que se aplican los mismos puntos de vigilancia, del mismo
modo que para el offset o el digital.

Offset

Ideal para grandes

siones cortas/medias. CANTIDAD volimenes de impresion
Color méas consistente

Limitado a impresion |/ CALIDAD |f |f del ordenador

a 4 colores '\_3 '\3 '\_3 a la plancha = imagen
de alta calidad

Tiempo de preparacion La mayoria de las tintas

mp prep @ TIEMPO @ requieren tiempo

mas largo S S de secado

Mas barato para impre- Precio por unidad

sion de bajo volumen { PRESUPUESTO {{ disminuye a medida

gue aumenta la cantidad
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Buena préctica n°4:
Buena préctica n°5:

Buena practica n°6:

Certificacion a los productos o servicios se fabrican
de acuerdo con criterios definidos para reducir el impacto
medioambiental negativo.

Proceso de impresion en relieve, directo e inverso.
El elemento de impresion es una plancha de polimero o
caucho montada sobre un cilindro. La tinta se transfiere
del tintero a la plancha mediante un cilindro acanalado
que distribuye la tinta.

Para obtener los mejores resultados de impresion
en su maquina offset, el impresor realiza varias pruebas
de impresion. Estas hojas de ajuste representan + 10%
del volumen total impreso; se envian para su reciclaje.

Proceso de impresion directo y calcografico. La forma
de impresién es un cilindro metélico recubierto de una capa
de cobre sobre la que se graba el motivo que se desea
imprimir. La profundidad del grabado varia en funcién
de la intensidad del color deseado.

Proceso que permite imprimir documentos directamente
a partir de datos informaticos, en un flujo continuo, direc-
tamente del ordenador a la maquina de impresion.

Proceso de impresion plana indirecta en el que el elemento
de impresién, montado sobre un cilindro, es una plancha
de aluminio recubierta de una sustancia grasa en las zonas
que se van a imprimir que atraerd la tinta. Esta plancha
recibe un agente mojador y tinta, el agua repele la tinta
en las zonas recubiertas que se van a imprimir (principio
hidrofilo).

Pigmentos utilizados para colorear las tintas de impresion.
Cuando son de origen vegetal, tienen la ventaja de un
aspecto mas natural y causan menos impacto en el medio
ambiente.

Residuos de papel, una vez cortado al tamafo de un
producto impreso. Generalmente, estos residuos se envian
a centros de clasificacion para producir papel reciclado.

Proceso que utiliza plantillas colocadas entre la tinta y
el sustrato. Esta técnica puede utilizarse para imprimir
sobre diversos materiales, como textiles, metal, plastico,
vidrio o madera.

[
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Cada vez son mas las imprentas que obtienen
una etiqueta que certifica su cumplimiento de las nor-
mas, por ejemplo: ISO 14001 (Gestion medioambiental).
Coldquelas en la parte superior de su cuadricula de se-
leccion. Sin embargo, no dude en visitar una de ellas antes
de hacer su eleccion. Comprobara que alguna presta aten-
cion a los tipos, formatos e impacto de los papeles. Otra
vigila la seleccién de suministros y tiene mucho cuidado
con los residuos (papel, tinta, disolventes). Otras gestionan
su propia planta de tratamiento de aguas residuales. Puede
completar su analisis comparando su nivel de compromiso
social (empleo de personal poco cualificado y/o discapa-
citado), asi como el impacto del transporte: esto también
pesara en la huella de su material impreso.

Seleccionar solo
imprentas comprometidas

7

Dé preferencia a las imprentas con certificacion -
por ejemplo ISO 14001.

Visite la imprenta para comprobar que cumple
SUS COmMpromisos.

Existen grandes diferencias entre el reconocimiento
oficial y las medidas realmente adoptadas, prin-
cipalmente en el uso de recursos, el tratamiento
de residuos y los compromisos sociales.

;Sabias qué...?

Aparte de las normas medioambientales, la Federacion
Europea de Impresores (www.fespa.com) recomien-
da principalmente la certificacion I1SO (9001, gestion
de calidad /14001, gestion medioambiental), asi como
la certificacion Fogra, que se aplica especificamente
a la calidad de la impresion digital. Muchos paises
adoptan su propia certificacion (por ejemplo, Im-
prim'vert, en Francia).

\\I‘RMPRIM'VERT@’

G 2021 - 5349


http://www.fespa.com
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:Qué etiquetas ecoldgicas son las mas relevantes?

En relacion con el

. Tener
Aplicable Tener en cuenta I
. . . en cuenta o Especificaciones
Etiqueta a varios Internacional . los criterios Nota / 5
el final . completas
productos . sociales
de la vida
Bl
ue X 4,5
Angel
Nordi
ordic % 4.5
Swan
Ecolat?el % L
europeen
FSC X 3,5
PEFC X X 3
En cuanto al enfoque de RSE de la
. Tener Tener
Aplicable I
. . . en cuenta en cuenta Especificaciones
Etiqueta a varios Internacional . o Nota / 5
el final los criterios completas
productos ) .
de la vida sociales
Imprim'Vert X 3,5
ISO 14001 3,5

*para los productos peligrosos utilizados, pero no para los impresos

Fuente: lichen
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https://atelierlichen.fr/livre-blanc-la-jungle-des-eco-labels-industrie-graphique/
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Las tintas vegetales son el estandar de la im-
presion offset desde principios de la década de 2000.
Hoy en dia, jno se sale del taller de un impresor con un do-
lor de garganta por los quimicos! Sin embargo, las tintas
vegetales se mezclan con pigmentos quimicos y secantes
(aceleradores del secado); después de cada tirada, hay que
limpiar la maquina y los residuos mas o menos pesados
se van por el desagle. Por ello, conviene comprobar
si funciona una depuradora cercana.

Esimportante animar a los clientes (consumidores)
y a los productores (impresores con etiqueta ecoldgi-
ca) a evitar el barnizado, el laminado, la estampacion
en caliente y las ceras sintéticas de encuadernacion;
los residuos son dificiles de procesar y estos procesos
son perjudiciales para la calidad del reciclado del papel.
Los téneres de las impresoras digitales siguen estando
hechos de resinas y pigmentos sintéticos, e incluso
de 6xido metdlico y silicona. Sin embargo, ningun resi-
duo de toner se va por el desagle; sus cartuchos suelen
ser facilmente reciclables.

(‘\
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El espectro CMYK
de la cuatricromia

Exigir tintas vegetales

Se distinguen entre dos categorias principales:

las tintas minerales, a base de compuestos quimicos
derivados del petréleo (cada vez menos presentes
en el mercado)

las tintas vegetales, a base de aceite de madera, soja,
lino, etc.

Aunqgue haya adquirido virtudes ecoldgicas, jnin-
gunatinta es 100% vegetal! A pesar de ello, sigue estando
estructurada por componentes no renovables:

los pigmentos - que constituyen la materia colorante

los aglutinantes - que permiten fijar la tinta
al soporte

Los aditivos o secantes, que facilitan el secado o
mejoran la resistencia al roce

Los fabricantes de tinta emiten certificados para
acreditar la renovabilidad o no de los componentes.

(‘\
Y

La composicion media de una
tinta utilizada en la impresion

COLORANTES

ADITIVOS

OAl

*disolvente que permite depositar el colorante sobre el soporte
Fuente: Marie-Ange

VEHiCULO*

vy
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https://www.marieange-vollard.com/encre-vegetale-encre-a-leau-que-choisir-pour-une-impression-ecologique/ pour encre et véhicule

s Invertir en una

Si su actividad de comunicacion requiere la pro-
duccion regular de pequefios impresos, probablemente
sea una buena idea adquirir su propia fotocopiadora digital.
Aunque los formatos son limitados (A4 / A3), el resulta-
do serd cercano a la impresion profesional. Ya se trate
de una gran unidad central y/o de unidades periféricas,
tendra el control de todos los pardmetros: papel certificado,
programacién por defecto del anverso/reverso, gestion,
llenado y reciclaje de los cartuchos de téner por un pro-
veedor con etiqueta ecoldgica, optimizacion del embalaje
y de los residuos, etc.

.

7

Algunas reglas para utilizar
su fotocopiadora de forma
mas sostenible:

Configure su fotocopiadora para que imprima
directamente por las dos caras y en blanco
y negro.

Copie lo menos posible correos electronicos
y/0 paginas web.

Imprima un documento sélo si estd seguro
de que serd mas util en papel.

Elija papel reciclado o etiquetado (FSC,
por ejemplo).

Clasifique el papel y recicle los cartuchos
de tinta en los puntos de recogida.

Conciencie a sus empleados para que todos
respeten estas normas.

— fotocopiadora de oficina

La produccién regular de pequefas impresiones
justifica la compra de una fotocopiadora digital

Los tamafios suelen limitarse a A4y A3

Remitirse a los parametros de la impresion tradicional
(papel certificado, optimizaciéon del formato, siste-
matizacion del anverso/verso, embalaje y gestion
de residuos)

Identificar un proveedor con etiqueta ecoldgica para
el llenado y reciclado de los cartuchos de téner

(‘\
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¢Imprimir o no imprimir?
Esa es la cuestion

Enlas empresas, una cuarta parte de los documen-
tosimpresos se tiran a los 5 minutos de imprimirse.

Peoraln, jel 16% de estos documentos ni siquiera
se leen!
Fuente: ADEME


https://librairie.ademe.fr/consommer-autrement/5225-ecoresponsable-au-bureau-9791029718960.html

La mejor manera de optimizar la cantidad de ma- humanos, territoriales y financieros en la produccion
terial impreso es plantearse la cuestion de su finalidady ~ de folletos, prospectos y catalogos que se almacenaran
vida Util. Por un lado, haga un andlisis detallado de las per- ~ sin haber llegado a sus destinatarios y quedaran obsole-
sonas destinatarias y los canales de distribucion; por otro,  tos. Una gestion adecuada de sus datos tendrd un gran
preglntese por la pertinencia del contenido a lo largo impacto en sus impresos, embalajes y transportes.
del tiempo. No hay nada peor que invertir recursos

Buena préctica n°7:

=

Practica que afade valor alos objetos, jdandoles una nueva
vida! En el caso del papel, por ejemplo, jlos retales utilizados
para fabricar cuadernos u hojas de paso se utilizan para
embalajes!

[
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i Reducir las cantidades
y entregarlas mejor

Antes de decidir la cantidad de material impreso,
conviene pensar en los usos. Por ejemplo, el libre acceso
a folletos y prospectos en ferias y exposiciones suele
conducir a un acaparamiento compulsivo. Pocas horas
después, la mayoria de ellos se tiran al cubo de la basura,
de vuelta a casa o alfinal de la feria, sin ni siquiera haberlos
consultado. Dé preferencia a la distribucion a la carta.

Diseccionar sus objetivos es un ejercicio delicado,
ya que es su responsabilidad dirigir su material impreso
alas personas destinatarias realmente interesadas. No tie-
ne sentido distribuir material impreso que ird directamente
a la papelera. Por tedioso que pueda parecer, cualificar
sus contactos (ahadiendo datos de perfil) y actualizar
sus archivos es una cuestion de sostenibilidad. No dude
en recurrir a una encuesta de evaluacién para comprobar
la pertinencia de las direcciones y/o cruzar sus datos
entre ficheros. Intente reducir el volumen de direcciones,
sin perder la pertinencia de la orientacion.

7

;Sabias qué...?

En un pais como Francia, los hogares reciben
cada ano hasta 25 kg de material publicitario
sin direccion. Casi la mitad de ellos admite tirar
estos anuncios a la basura sin siquiera prestarles
atencién. Los legisladores se plantean prohibir
la publicidad en los buzones.

Fuente: ADEME

Como puede ver, optimizar la seleccion de des-
tinatarios tendrd un impacto inmediato en la cantidad
de envases que utiliza. Le animamos a que piense en redu-
cirlos envases (por ejemplo, evitando el exceso de envases
de plastico) y agruparlos en lotes. Tres cajas grandes
son mejores que diez pequefnas. No dude en pedir
a sus proveedores que busquen juntos soluciones
compactas, recicladas y con etiqueta ecoldgica. Y si ne-
cesita envases individuales por correo, opte por sobres
etiquetados, férmulas naturales y compostables o, mejor
aun, dirijase al propio impreso.

®

’

Apueste por el upcycling

A veces se puede dar una nueva vida al material
impreso, dandole nuevos usos. Es lo que se llama
upcycling. Asi que no dudes en utilizar hojas im-
presas para crear originales envoltorios de regalo,
por ejemplo.

[
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https://www.optigede.ademe.fr/outils-pour-les-collectivites/reduire-la-production-de-dechets/stop-pub/chiffres-cles-et-evolution

Un periddico no puede esperar a ser entregado
pasado manana, mientras que un folleto puede enviarse
en un paquete unos dias mas tarde. A medida que el correo
urgente se hace mas comun, esimportante tener en cuenta
la coherencia de las rutas y el llenado de los vehiculos

para entregar la mercancia. Una planificacion cuidadosa
integra el rendimiento y los costes medioambientales.
Puede regularse mediante incentivos financieros para
recompensar la conservacion del medio ambiente.

¢Por qué no replantearse sus entregas? Cambiar
a un vehiculo mas ecoldgico, como una bicicleta
de carga, puede reducir tu huella ambiental y darte
mas publicidad. Sin embargo, jcuidado con los plazos
de entrega mas largos!

[
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La impresion ha perdido popularidad y se ha
enfrentado errbneamente a las versiones digitales, su-
puestamente mas respetuosas con el medio ambiente.
Si esta convencido de los méritos de sus acciones a favor
de una impresion menos impactante, jhdgaselo saber
asusinterlocutores! En primer lugar, serd un estimulo para
gue sus colaboradores avancen en la misma direccion.
Sin duda compartiran con usted sus propias experiencias,
lo que a su vez mejorara sus practicas. A continuacion,
le interesara coordinar sus acciones, ya sea en términos
de intercambio de informacion, compras en grupo y/o
planificacion conjunta. Para ello, no debes dejar de calcular
tus medidas de impacto de impresion, para objetivar y
priorizar tus acciones.

® %09

Buena préctica n°8:

Buena practica n°9:

7

¢Sabias qué...?

(Es la firma electrdnica una forma de reducir
el consumo de papel? La cuestion ha sido deba-
tida por las autoridades publicitarias en Europa y,
en particular, en Francia. Si bien es cierto que la fir-
ma de PDF es considerablemente mas rapida
y evita la necesidad de impresiones efimeras,
no significa que la huella medioambiental sea nula.
El capitulo dedicado a la comunicacién digital
lo explica perfectamente: todos los envios digitales
movilizan importantes recursos: jla desmateriali-
zacion es, en efecto, una ilusion!



S5 Integrar y comunicar
M () laevaluacidon de impacto

Existen algunas calculadoras de impacto en el sec-
tor gréfico. Puede integrar estas medidas a varios niveles:
en su comunicacioén interna, para movilizar a su personal;
en sus presupuestos y facturas a sus clientes, para fomentar
sus elecciones; en sus estados financieros y externalidades
no financieras, para valorarlos ante sus accionistas y/o
organismos de certificacion. Comunique siempre informa-
cién precisa que dé fe de los hechos. Sus compromisos
son tan notables que inspiraran a sus partes interesadas.

(‘\
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Los compromisos tienen la capacidad de inspirar

a las partes interesadas

Comunicar informacién precisa que demuestre

los progresos de la imprenta

Tanto interna como externamente, utilice todos
los medios para destacar sus impactos positivos

(presupuestos, facturas, informes, etc.)

Bueno saber

En Francia, la etiqueta IMPRIM'VERT® se concede
en ;

La imprenta solicita la concesién de la etiqueta al re-
ferente del que depende geogréficamente. La lista
de referentes estd disponible en la pestafa Directorio
de referentes.

El referente realiza un diagndéstico en los locales
del impresor y, a continuacion, le ayuda a establecer
el pliego de condiciones.

El referente presenta el expediente al comité regional
de adjudicacion o, en su defecto, al comité nacional.

Sise acepta la solicitud, la imprenta recibe la etiqueta
IMPRIM'VERT® durante un afo natural.

El primery segundo afo, la imprenta debe demostrar
el cumplimiento del pliego de condiciones mediante
una declaracion en linea.

ETAPA ETAPA ETAPA ETAPA ETAPA

d 2

3

L 5

SOLICITUD DIAGNOSTICO DELIBERACION ADJUDICACION RENOVACION

DE CONCESION Y ASISTENCIA

Fuente: https://www.imprimvert.fr


https://www.imprimvert.fr

& Coordinar todos

R
\R. los eslabones de

Ademas de una comunicacion eficazy responsable
con sus interlocutores, una coordinacién habil beneficiara
a su sostenibilidad. Ya sea participando en conferencias
del sector o iniciando reuniones con colaboradores,
contribuird al intercambio de mejores practicas. Mas alla
de eso, la colaboracién puede iniciarse para identificar
nuevas soluciones, compras agrupadas o incluso acciones
coordinadas, como canales de distribucion comunes.
La sostenibilidad es un vector de colaboraciones fructife-
ras, en lugar de una competencia estéril.

Favorezca la colaboracion frente a la competencia

Fomente las reuniones con socios, proveedores o
competidores, para estimular el intercambio de bue-
nas practicas y/o colaboraciones

Esté abierto a colaboraciones para soluciones
comunes y coordinadas, para contribuir a la soste-
nibilidad del sector

la cadena

(“\
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Bueno saber

También en el sector de la impresion conviene
fomentar el intercambio de buenas practicas
con todos las personas involucradas.




G ) ;Quieres ir mas lejos?

Herramientas Utiles

ISO Control de los procesos de confeccidn Instituto de Investigacién para la industria

N de selecciones de colores tramados, prue- de la impresién y los medios de comuni-
bas y impresiones. cacion. Sin fines de lucro, independiente y
comprometido.

Nwpmmvenr- Primera marca mundial de reconocimiento T Sy

ambiental de las industrias graficas. de papel.
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Calcula elimpactoambiental detuconsumo
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Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacidn laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

Buena préctica 1: Elegir su papel

Buena practica 2: Privilegiar los papeles
certificados

Buena préactica 3: Luchar contra los residuos

Buena practica 4: Seleccionar sélo imprentas
comprometidas

Buena préctica 5: Exigir tintas vegetales

Buena practica 6: Invertir en una fotocopiadora
de oficina

Buena préctica 7: Reducir las cantidades
y entregarlas mejor

Buena préctica 8: Integrar y comunicar
la evaluacion de impacto

Buena practica 9: Coordinar todos los eslabones
de la cadena

iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!



Diseno digital
eco-social
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Indice del capitulo

DISENO: definiendo los elementos de mi herramienta p°183
DESARROLLO: Programando y optimizando mi herramienta p°191
ALOJAMIENTO: dénde y como gestionar mi herramienta p°207




Diseno digital.
~ ¢Cual es su impacto
soclo-ambiental?

El impacto ambiental de la tecnologia digital
proviene principalmente de la produccién de los dispo-
sitivos electrénicos que utilizamos. Sin embargo, tanto
las redes de telecomunicaciones, que transportan toda
la informacién digital a través de conexiones por cable o
inaldmbricas, como los centros de datos donde se almace-
nay procesa dicha informacion, son también dos factores
a tomar en cuenta.

Actualmente se crean en el mundo mas de 175
nuevossitios web' por minutoy entan sélo 10 afios el ndimero
de internautas se ha duplicado, pasando de 34% en 2012°
a 63% aproximadamente de la poblacién mundial en abril
2022°% Herramientas digitales tales como blogs, paginas
web, plataformas de e-learning, aplicaciones mdviles y
mas, nos conducen a aumentar nuestro consumo de datos
de Internet en nuestra vida diariay, por lo tanto, la demanda
de electricidad.

¥
Bueno saber

Fuentes del impacto ambiental de la tecnologia
digital:

Produccion Redes de Centros de datos
de dispositivos telecomunicaciones
electrénicos

Fuente: Tecnologias digitales en Europa: un enfoque
medioambiental de ciclo de vida

Por otro lado, hacer que los servicios digitales
sean mas eficientes energéticamente ayudara a reducir
desigualdades digitales tales como el acceso universal
(discapacidades fisicas, bajos niveles de alfabetizacidn,
falta de infraestructuras..), el género (las mujeres tienen
mas probabilidades de sufrir desigualdades digitales) y
lo social (conexiones interpersonales, creacion de redes,
y socializacién limitadas..).

La forma en que se disefian los contenidos
digitales repercutird en las personas que sufren estas
desigualdades. Las plataformas con escasa eficiencia en-
ergética van a tender a funcionar mas lentamente cuando
la velocidad de conexion sea inferior a la normal. Esto
puede contribuir a reducir las oportunidades educativas
(aprendizaje a distancia por ejemplo) de estas personas,
asi como el acceso a la salud (la telemedicina sobre todo)
y minimizar el apoyo social y laboral™,

Nuestro papel como profesionales en la indus-
tria de la comunicacion es reducir la brecha de acceso
a la informacion que existe y asegurarnos de que el men-
saje que queremos transmitir llegue al maximo ndmero
de personas posibles.


https ://rb.gy/vty3ed
https ://rb.gy/vty3ed
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Consumo de energia
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sostenibles

El eco-disefio digital se refiere a la integracién
de aspectos ambientales en el proceso de diseno y de-
sarrollo de sitios web o aplicaciones moviles.

Por lo tanto, un sitio web ecodisefiado es un sitio
mas sobrio y mas ligero que requiere menos espacio
de alojamiento, menos transferencia de datos y como
resultado es mas funcional y rapido.

En este capitulo abordaremos las mejores prac-
ticas llevadas a cabo en tres etapas: Disefo, Desarrollo y
Hosting, para crear herramientas digitales sostenibles que:

Haciendo herramien-
tas digitales mas eficientes energéticamente mediante
una reduccion en la cantidad de datos que almacena-
mos, transferimos o procesamos'a,

Crear herramientas
/digitales de comunicacion

Permitiendo que una
audiencia mas amplia acceda y navegue en ellos, inde-
pendientemente de la calidad de la red y la antigliedad
del teléfono inteligente o el ordenador.

Asegu-
rando la privacidad y la proteccion de datos personales.

El objetivo final no es solamente crear herramien-
tas mas sostenibles sino también mas eficientes que nos
ayuden a mejorar la experiencia de usuario y obtener
una mejor referencia en los buscadores en linea.

'a Fn esta guia hemos considerado Unicamente el software y no el carbono emitido durante la fabricacion de los aparatos que utilizamos para nuestras herramientas.



Buena préctica n°l:
Buena practica n°2:
Buena préctica n°3:

Buena préctica n°4:

=

Tecnologia digital accesible para cada persona, en parti-
cular para las personas con discapacidad (permanente o
temporal, visual, auditiva, motora, cognitiva, etc.).

También conocida como mapa de bits, es una imagen
formada por una matriz de puntos coloreados llamados
pixeles. A diferencia de las imagenes vectoriales, redimen-
sionar una imagen de este tipo repercute en su calidad.

Imagen digital compuesta por objetos geométricos indivi-
duales (primitivas geométricas como segmentos de linea
o0 arcos). Cambiar el tamano de una imagen no afecta
a su calidad.

Es un proceso que pretende hacer accesible la tecnologia
digital (herramientas informéticas, educacién, formacidn,
etc.) atodas las personas, incluidas personas de la tercera
edad o quienes no pueden pagar un teléfono inteligente,
y dotarlas de las competencias digitales necesarias para
gue puedan hacer uso de estas herramientas en su inte-
gracion social y econdmica.



~-; Analicemos antes

o de decidir

El primer paso para mejorar la eficiencia energé-
tica de una herramienta digital comienza con el andlisis
del contenido de la misma. Ya sea una nueva pagina web o
bien la actualizacién de una ya existente, debemos:

Definir el objetivo que buscamos con nuestra pagina
web o aplicacién movil. Porque crear una herramienta
que no sera realmente utilizada no sélo repercute en nues-
tro tiempo y dinero sino también en la energia eléctrica
para crearla y almacenarla.

Reflexionar las necesidades reales de nuestro publico
objetivo para evitar funcionalidades duplicadas o no esen-
cialesy retirar aquellas que no hayan sido utilizadas. Segun
la guia Eco Conception web' el 45% de las funcionalidades
nunca se utilizan y el 70% en realidad no son esenciales.

A

Algunas preguntas
que nos pueden guiar:

¢Cudles son los mensajes que tenemos
gue comunicar?

¢Cudles son las opciones que tenemos para
transmitir dichos mensajes?

¢;Estamos seguros que una herramienta digital
para comunicar el mensaje es la mejor opcién?

¢Cual es el valor que aportara la herramienta?

¢(Cudles son los impactos ambientales de mi
herramienta en el corto y largo plazo?

¢Los beneficios de mi herramienta superan
sus impactos negativos?

Evaluar la huella de carbono. Existen diversas herra-
mientas que calculan el impacto ambiental de un sitio
web en funcion de diversos aspectos tales como:

El tamafo y peso de sus contenidos

Numero de consultas y la cantidad de bytes
que transfiere

Parametros técnicos
El tipo de alojamiento

Estas calculadoras nos permiten identificar
las dreas de mejora de nuestro sitio web o de los sitios
referencia para la creacion de una nueva pagina web, y
asitener una base para poner en marcha un plan de accion
que nos permita reducir la energia eléctrica necesaria y
por ende la huella ecoldgica de nuestro sitio o aplicacidn
web.

ENCUENTRA NUESTRA LISTA DE
HERRAMIENTAS DE ANALISIS DE
IMPACTO AMBIENTAL AL FINAL DE
ESTE CAPITULO.

No hay que olvidar que como especialistas
en comunicacion es nuestra obligacién ofrecer contenido
de calidad, confiable y util.
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Una vez que hemos evaluado nuestra herramienta,
el siguiente paso es reformular el diferente tipo de conte-
nido de nuestro sitio o aplicacion web con el objetivo
de reducir de manera significativa su peso para evitar
una elevada transferencia de datos y por consiguiente
que los dispositivos electronicos requieran menos energia.

Y para ello nuestro primer consejo es partir
de una visién Mobile first, es decir, un disefio enfocado
en la version smartphone de nuestro sitio web que limita
el tamano del contenido y elimina funcionalidades inne-
cesarias para garantizar su funcionamiento en pantallas
pequenas.

Escribamos los mensajes que queremos compartir
de manera breve y con claridad para que el cibernauta
pueda encontrar la informacién que necesita de manera
rapida y sencilla ahorrando asi en tiempo de navegacidn
y por lo tanto en electricidad consumida.

Una pdgina accesible debe facilitar la comprension
rapida, los grandes blogues de texto son menos atractivos,
por lo que es aconsejable usar frases cortas, titulos y
vifietas.

Laidea es que las personas pasen tiempo en nues-
tro sitio o aplicacion interactuando con contenido de valor,
y no simplemente porque no encuentra lo que necesita.
Esto Gltimo puede llevar a la frustracién y la pérdida
de lectores.

El segundo elemento a revisar son las imagenes,
un recurso que si bien nos ayuda a transmitir nuestro
mensaje mas eficazmente también representa un peso
importante. En promedio una pagina wordpress en su
version escritorio transfiere un promedio de 2656 kB de
datos aproximadamente, del cual casi la mitad proviene
de las imégenes™.

Reformulemos
el contenido

Asi que cuantas mas imagenes utilicemos mas da-
tos transferiremos y por lo tanto méas energia eléctrica
vamos a necesitar. Por eso es imprescindible que hagamos
una seleccidn responsable del contenido grafico de nuestra
herramienta digital:

Iméagenes que aporten un valor verdadero al visitante
de nuestra herramienta

De un tamafno pequefo en medida de lo posible
Agrupemos varias fotos en una séla imagen, por ejem-
plo, unafoto de grupo en lugar de varias fotos con una
persona

Prioricemos imagenes vectoriales o rasterizadas.

Las segundas son mas pesadas que las primeras,
pero son mucho mas ligeras que una foto. Ejemplo:

(‘\
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Imagen vectorial vs Foto
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En tan sélo seis afos el uso de videos en las pagi-
nas web se ha popularizado tanto que el total de kilobytes
transferidos de videos solicitados por una pagina wordpress
se ha incrementado en mas del 1149.0%".

Los videos tienen un gran impacto como herra-
mienta de comunicacion, sinembargo, también representan
un alto impacto ambiental, ya que al ser méas pesados
que el resto del contenido estos requieren un mayor
procesamiento de datos y en consecuencia mayor energia
para ser alojados y reproducidos.

Aqui nuestros consejos para una seleccion inte-
ligente del contenido audiovisual:

Limitemos el uso de videos a aquellos que aporten
un verdadero valor a nuestra audiencia y de contenido
relevante.

Evaluemos las alternativas que tenemos para co-
municar el mismo mensaje. A veces una imagen o
una infografia pueden serigual o incluso mas efectivas
que un video.

Ser especificos y concretos. Un tema por video para
no exceder los 90 segundos, de esta manera sera
mas facil para el internauta acceder a la informacion
gue necesita.

Evitemos usarlos como fondos de presentacion.

(‘\
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¢Sabias que...?

Los videos en linea representan el 1% de las emi-
siones globales de GEI.

Fuente: Climate Crisis: The Unsustainable Use Of Online Video
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https://theshiftproject.org/wp-content/uploads

| Disenando para cada
alliAll
persona

El segundo aspecto a tomar en cuenta es la Hacer una apropiada separacion entre el fondo y
diversidad, por lo que el diseno de la misma debe te- el contenido que va en primer plano, de esta manera
ner una perspectiva de accesibilidad e inclusion digital ayudamos a que el contenido sea claramente visible.
gue permita una interpretacion confiable del contenido
tanto para las diferentes personas que utilizan nuestra Debemos siempre incluir subtitulos en los videos
herramienta como las tecnologias de asistencia. o bien proponer una transcripcion del contenido

del video en texto de preferencia con caracteres
grandes.
? Evitar el uso de sonidos o musica de fondo. Facilitar
o la percepcién auditiva del contenido principal me-

diante una baja sonorizacion del sonido de fondo.

;Sabias que...? Eliminar contenido que puede causar ataques epi-

lépticos: luces intermitentes brillantes o imégenes

Las Pautas de Accesibilidad al Contenido con una estrecha secuencia de bandas en blanco
en laWeb (WCAG) es un referencial internacional y negro.

con lalista de obligaciones a cumpliry los criterios
para hacer que el contenido Web sea accesible
para personas con discapacidad.

Algunas de las principales acciones a llevar a cabo son:

Verificar que los textos sean legibles aun cuando
aumentemos el tamafio en 200%.

La redaccién debe adaptarse al objetivo del sitio
para que pueda ser comprendida segun el publico
al que se dirige.

No utilizar imagenes con estereotipos.

Respetar los espacios entre lineas de 1,5 0 mas, y
entre parrafos de al menos 1,5 veces el espacio entre
lineas. El espacio adicional entre las palabras puede
dificultar la lectura para una persona con dislexia.


https://www.w3.org/TR/WCAG21/
https://www.w3.org/TR/WCAG21/

En el 2020 algo mas de la mitad del contenido
de los sitios web en el mundo estaba en inglés, mientras
que s6lo 26% de los internautas era de habla inglesa',

En la actualidad la mayoria de los idiomas no es-
tan proporcionalmente representados en el contenido

gue encontramos en internet (Como podemos ver en esta
imagen). Por lo cual es importante que definamos desde
un principio a quién va dirigido nuestro contenido para
asi poder establecer el o los idiomas que cubriran el mayor
numero de personas.

0 o @

Ruso Japonés | Espanol Chino Indonesio/
1.8% 2,9% 4,6% 4% Malayo
5%
Inglés Alemdn  Frances Portugués Arabe
56,8% 4,1% 3,3% 2,5% 5,2%
(O Porcentaje de internautas' Porcentaje de contenido"
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8 puntos de accesibilidad a verificar en la herramienta digital

El titulo de la pagina (y en la pestaia) permite iden-
tificar rapidamente el tipo de contenido.

Hay jerarquia explicita en el contenido y los textos
resaltados visualmente estan identificados como
titulos.

Hay una descripcion en formato texto o audio
del contexto de las imagenes con informacion.

Los audios con informacién como podcast
ograbaciones deben seraccesibles en formato de texto
(subtitulos o transcripcion).

Las personas pueden cambiar el color del texto o
el fondo.

Los colores del sitio facilitan la lectura: contraste y
nivel de luminancia.

La navegacion de lainterfaz y los formularios se pue-
de hacer con el teclado o la entrada de voz (que
usa comandos de teclado).

Las animaciones pueden ser controladas por el
cibernauta (pausa, frecuencia, etc).
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La privacidad de los datos que compartimos
en linea es un tema de inmensa importancia a nivel
mundial, por lo que en varias regiones se han publicado
diferentes leyes o regulaciones con el objetivo de prote-
gerlos de manera oficial.

Regulaciones como el Data Protecton Act (DPA)
en UK, el Digital Charter Implementation Act (DCIA)
en Canad3, el Personal Information Protection Law (PIPL)
en China o la Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD)
de Brazil, son algunos ejemplos de marcos normativos
sobre cémo recopilar, procesar y almacenar los datos
personales de la ciudadania.

RGPD

Proteccion

O\

Seguridad

Transparencia Privacidad
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Respetemos la privacidad

En la Union Europea entrd en vigor desde
2018 el Reglamento General de Protecciéon de Datos
(GDPR), el cual tiene como objetivo asegurar y proteger
las personas que utilizan el internet en Europa.

Es por ello que se ha convertido en una priori-
dad seguir sus pautas al disefiar una herramienta digital,
no sélo porque nos evitara repercusiones legales como
demandas o multas, sino que también para asegurarnos
que la informacién que recopilamos esté bien protegida.

Los puntos principales a garantizar son:

Facilitar la modificacion de datos asi como la confi-
guracioén de gestion de los mismos

Incluir un plugin para poder aceptar o rechazar
cookies y rastreadores

Limitar las herramientas de analisis y los datos
recopilados

Sertransparentes con respecto ala gestion de los datos
personales, la mejor manera de hacerlo es publicando
una Politica de privacidad en el mismo sitio

Pedir siempre el consentimiento del internauta para
la recoleccién de sus datos

Ofrecer la opcién donde se pueda solicitar la elimi-
nacion de informacion privada o bien que la persona
pueda hacerlo directamente

Seleccionar un servicio de Analytics responsable
(Encuentra nuestra lista de opciones en la seccién
de Herramientas)



Cada vez que interactuamos con un sitio o aplica-
cion web estamos enviando o recibiendo datos que viajan
por diferentes dispositivos a través de internet. Estos
dispositivos requieren un consumo de energia eléctrica 'y
por consecuencia generan una huella de carbono.

De acuerdo con un modelo de célculo de Microsoft
se estima que por cada GB transferido se emiten 1.22 kilos
de carbono.

La cantidad de carbono emitida para enviar datos
depende de muchos factores como la eficiencia energética
de los dispositivos o el protocolo de red utilizado para
coordinar la transmisién de datos. Sin embargo en esta
guia nos vamos a enfocar en aquellos en los que tene-
mos influencia directa: el peso de los datos y la distancia
que estos van a recorrer.

Esta seccion se enfoca en el primer punto y va di-
rigida exclusivamente a especialistas en programacion
web ya que vamos a trabajar en las mejores practicas para
reducir la cantidad de datos que enviamos a la web con
el objetivo de:

Limitar el uso de recursos del servidor.
Limitar el uso de infraestructuras red.

Limitar los recursos de los dispositivos electronicos.




ES INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°5: Seleccionemos el lenguaje de programacién apropiado p°193
Buena practica n°6: Optimicemos el uso de CSS/JavaScript p°194
Buena practica n°7: Utilicemos cachés siempre que podamos p°196
Buena préctica n°8; Optimicemos las imagenes y los colores p°197
Buena practica n°9: Optimicemos los videos p°198
Buena practica n°10: Optimicemos la tipografia p°199
Buena préctica n°11: Aceleremos la descarga de contenido p°200
Buena practica n°12: Limitemos los plugins y widgets p°201
Buena practica n°13: Mejoremos la interaccién en nuestro sitio web p°202
Buena prdctica n°14: Optimicemos nuestras Apps p°204
Buena practica n°15: Pensemos en el futuro p°206
I GLOSARIO
Green UX design
Disefo de la experiencia de usuario al interactuar con una
herramienta digital que toma en cuenta la dimensién
ambiental.
Paginas Mdviles Aceleradas
Tecnologia que busca mejorar la velocidad a la que cargan
las webs en los dispositivos moviles.
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A la hora de desarrollar un sitio o aplicacién
web, una de las decisiones mas importantes que afronta-
mos es elegir el lenguaje de programacion o herramienta
que usaremos para el desarrollo. La eleccién suele
ser entre dos grandes grupos de herramientas: CMS o
lenguajes de programacion a medida. A continuacion

CMS

(WORDPRESS, DRUPAL, JOOMLA)

Velocidad de creacion
de contenidos.

La mayor parte

del cédigo es generado
automaticamente sin
Facil curva posibilidad de optimizacion.
de aprendizaje.

Necesidad de uso

de plugins para
funcionalidad.

No es necesario
optimizar codigo,

se encarga
la comunidad detrds Excesivo uso de la base
del CMS. de datos y servidor.

Evita complementos innecesarios y elige aquellos
no agreguen un peso innecesario a la interfaz.
Debemos usar los plugins necesarios.

Tener siempre actualizado el CMS, plugins
y complementos, y realizar copias de seguridad.

Anadir plugins de caché, rendimiento y seguridad.

Los lenguajes de programacion presentan dife-
rencias en cuanto al consumo de recursos en ejecucion,
utilizan mas o menos RAM (memoria) y CPU para funcionar.
Este estudio demostrd que en general, los lenguajes C o
Pascal son la mejor opcion para ahorrar energia y usar
menos memoria'®.

' Eleqir el lenguaje adecuado
-/ < de programacion

les dejamos una lista comparativa entre ambas opciones,
una de los principales Sistemas de Gestion de Contenido
(CMS por sus siglas en inglés) y otra para los lenguajes
a medida que podemos utilizar:

LENGUAJE PARA DESARROLLO
A MEDIDA (pHp, NET, TAVA, NODE...)

Mdxima flexibilidad
(control total del codigo).

Mayor dedicacion y tiempo
de desarrollo lo que eleva
su coste y la energia
Rendimiento: Al no haber consumida.
codigo innecesario,
la web puede ser mas
rdpida y eficiente.

La web a medida requerird
mds trabajo de manteni-
miento y actualizaciones
Seguridad: Al ser de seguridad.
un desarrollo especifico,

aumenta la seguridad

y reduce el riesgo

de vulnerabilidades.

Desarrollar un codigo que esté optimizado para
elrendimiento y la seguridad.

El objetivo es limitar la potencia informatica
necesaria para hacer funcionar nuestra herramienta,
por lo que es también muy importante, que sin importar
el lenguaje que decidamos, utilicemos siempre la versién
mas reciente y que mantengamos un cédigo limpio y simple
para evitar la duplicacion o el exceso de lineas de cdodigo.



@i Optimicemos el uso
de CSS/JavaScript

El uso excesivo de JavaScripty CSS puede afectar
negativamente al rendimiento del sitio web y aumentar
el consumo de recursos, como el ancho de banda, el proce-
samiento y la memoria.

Para minimizar el uso de datos y el consumo
de energia, se pueden tomar medidas como la optimiza-
cién del codigo CSS'y JavaScript, la reduccién del nimero
de solicitudes HTTP y el uso responsable de animaciones.

v
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Las solicitudes HTTP utilizadas para recuperar re-
cursos como imdagenes, archivos CSS'y JavaScript, pueden
tener un impacto adicional en el rendimientoy la eficiencia.

Hacer solicitudes adicionales implica que el servidor

ne-

cesita procesar y enviar mas informacion, lo que aumenta

el consumo de energia.

Consejos relacionados con Javascripts/CSS:

Comprimir y reducir el tamafo de hojas de estilo
(CSS) y javascript

Evitar las animaciones Javascript/CSS costosas o
superfluas

Armonizar las clases de CSS en todas las paginas
Comprimiro minimizar archivos (HTML, CSS, JS, SVG)

Reemplazar las imagenes de la interfaz con hojas
de estilo y pictogramas CSS

Limitar el nimero de CSS o recortarlas

Usar los compartimentos CSS y edite multiples pro-
piedades CSS al mismo tiempo

Combinar los archivos CSS y JavaScript

Evitar procesamientos de javascript demasiados
largos

Poner en caché los elementos a los que se accede
constantemente en JavaScript

Escribir selectores CSS efectivos
Externalizar CSS y JavaScript

Eliminar scripts de terceros. Estos Ultimos se utilizan
para analisis front-end, servir y rastrear anuncios,
redes sociales, etc. El JavaScript de terceros es espe-
cialmente critico, ya que su uso ha crecido de manera
desproporcionada en comparacion con el JavaScript
de origen y debido a problemas de privacidad

Usar bibliotecas de JavaScript y CSS solo si es
necesario, usando solo partes esenciales



Las animaciones son sin duda una herramienta
que nos permite crear contenido mas interactivo y mejorar
la experiencia de usuario, sin embargo debemos aprender
a usarlas solo cuando estamos seguros que agregaran
un valor a nuestra pagina.

El uso de animaciones pueden aumentar el tiempo
de carga y ralentizar nuestra web. Esto puede tener im-
pacto en el consumo de energia y duracion de la bateria
del dispositivo lo que tiene implicaciones ambientales
negativas.

A continuacién unas reglas basicas a tener en cuenta:

Lo primero a tener en cuenta es que las animaciones
en Javascript es mejor evitarlas. Lo mas conveniente
es utilizar CSS que es una tecnologia mas eficiente.

Agregar la opcion de play, stop, mute o control
de volumen siempre que incluyamos una animacién
que dure mas de 5 segundos o un sonido que dure
mas de 3 segundos.

Evitar el uso de carruseles. Estos tienen un peso
importante y las personas a menudo sélo ven la pri-
mera imagen y se desplazan inmediatamente hacia
lo que estan buscando. En caso de que decidas
usarlos, desactiva el autoplay del carrusel.

Utilizar una velocidad éptima para la animacion de la
interfaz (entre 200 y 500 ms)?°.

Usar carga diferida o carga progresiva para mejorar
el rendimiento del sitio web.

Tomar en cuenta que un uso excesivo de animaciones
puede provocar mareos, nauseas y vértigo para
personas con trastornos vestibulares.

[
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Cuando una persona accede a un sitio web, su na-
vegador debe descargar todos los recursos necesarios,
como imagenes, scripts y estilos, desde el servidor
web. Si mas tarde la persona vuelve a visitar el mismo
sitio el navegador descargara nuevamente los recursos,
lo que consume datos y aumenta el tiempo de carga
del sitio web.

La caché es una técnica que permite que los
recursos se almacenen localmente en el navegador del in-
ternauta o en un servidor proxy cercano, lo que permite
que los recursos se carguen mas rapidamente en visitas

. Utilicemos caches
..... :sitempre que podamos

posteriores. Al almacenar en caché los recursos, se reduce
el nimero de solicitudes al servidor web, lo que disminuye
el consumo de ancho de banda y la energia necesaria para
entregar los recursos.

Para ayudar a que nuestra herramienta sea mas
ligera una buena préactica es implementar un sistema
efectivo de reglas de caché.

A4

Consejos para el uso de caché en servidor

Poner en caché las respuestas Ajax

Poner cachés completamente en RAM

Usar una caché HTTP

Agregar encabezados Cache-Control o Expires

Una correcta gestion del caché es clave a la hora
de alojar nuestra herramienta ya que implica confi-
gurar correctamente el servidor web para garantizar
que todos los recursos (imagenes, bibliotecas CSS y
JS, etc.) se archiven en el disco duro del internauta
(en el caché del navegador). Esto evitara el uso inne-
cesario de ancho de banda y mejorard la experiencia
de usuario.

Enlamisma légica, el trabajo en cachés de proxy inver-
so/HTTP es esencial para descargar la infraestructura
en el lado del centro de datos y evitar usar mas ser-
vidores de los necesarios. La optimizacién del servidor

de aplicaciones, en particular el almacenamiento
en caché del cddigo intermedio, y la optimizacion
peridédica de la base de datos subyacente al sitio
(recélculo de los indices, por ejemplo) también limitan
la cantidad de servidores vy, por lo tanto, de metros
cuadrados de centro de computo necesarios.

Utilizar una tecnologia de almacenamiento en caché
cuando creemos nuestra pagina web conun CMS como
WordPress o Drupal. Esto evitard que la pagina se ge-
nere dindmicamente cada vez que alguien la visite y
por lo tanto reduce significativamente el consumo
de energia del servidor y los tiempos de carga de la
pagina.



(ﬁ[’ i Optimicemos

las imagenes

Cuando hablamos de optimizacién de un recur-

Y aunque si bien es el primer paso, hay otras

so, lo primero que debemos hacer es reducir el tamafo  técnicas de optimizacién que nos pueden ayudar:

de los archivos a través de algunas de las siguientes
opciones:

Priorizar la calidad mas baja, que puede parecer
en contra de las leyes de marketing pero en realidad
los visitantes de nuestra herramienta no requieren
fotos de alta calidad todo el tiempo.

Comprimir las imagenes al maximo.

Elegir el formato adecuado:

FOTOS jpeg o webp

ILUSTRACIONES,

IMAGENES
CON TEXTO, Svgopng
DIBUTOS
GRAFICOS €SS 0 svg
ICONOS Glyphs o iconos con css

Asegurarnos que las imagenes cargadas son de la
escala en la que se mostraran en la pantalla. De esta
manera evitamos solicitar mas recursos al servidor
para estar ajustando el tamafo de las imagenes
segun el tamafo de la pantalla (escritorio, tableta y
teléfono inteligente).

No cambie el tamafio de las imagenes desde el na-
vegador mediante escalado, mejor tener la imagen
tal cual llega del servidor.

Evitar cargar las imagenes de manera automatica.
Lo mejor es esperar a que se carguen una vez
que se desplaza sobre ellas.

Utilice conjuntos de reglas CSS3 en lugar de varias
imagenes, ya que un archivo de hoja de estilo es mu-
cho mas pequefio y genera sélo una solicitud HTTP,
mientras que cada imagen genera su propia solicitud.



los videos

Como vimos en la primera parte de este capitulo,
los videos representan un peso importante en nuestra pagi-
na web, es por ello que una vez que hayamos seleccionado
responsablemente el material que queremos compartir,
esimportante que llevemos a cabo las siguientes configu-
raciones para disminuir la cantidad de bytes que enviamos
a través de nuestra herramienta:

Comprimirlos y/o darles un nuevo formato (encuentra
nuestra lista de opciones en la seccién de herramientas).

Usar los formatos de videos mas comunes y que son
compatibles con la mayoria de los softwares (por ejemplo
.mp4) y que tienen un tamano de archivo pequefo.

Retirar la opcion de reproducciéon automatica o ase-
gurarse al menos de que el internauta pueda acceder
a la configuracién para desactivarla.

Evitar incrustar los videos en la pagina, lo mejor es incluir
un botdn de play con el link para reproducirlo directamente
en la plataforma donde se encuentra alojado.

Reproducir solo una opcion de calidad de video que sea
estandar. Cuando damos la opcién de elegir entre alta cali-
dad o baja calidad, la mayoria de las personas van a optar
siempre por la primera aunque la version de baja calidad
sea suficiente para su finalidad. Ademas esto facilita la re-
produccion de los videos en zonas de conexién a internet
mas lenta.

Limitar el uso de GIF animados.
Adaptar el tamafio del video a dispositivos méviles para
gue se ajusten segun las capacidades de visualizacion

del dispositivo.

Es importante que hagamos todo esto antes
de importarlos al CMS.

Optimicemos

Otra decisién crucial: alojarlos en nuestro propio
sitio o bien subirlos a una plataforma de video como You-
Tube o Vimeo.

Desde un punto de vista ecoldgico, YouTube es la
mejor opcién, ya que Google tiene la misiéon de operar
sus centros de datos con energia renovable por lo cual
invierte en muchos proyectos de energia limpia alrededor
del mundo, mientras que Vimeo actualmente no cuenta
con una politica de sostenibilidad.

Sin embargo, desde un punto de vista ético, You-
Tube al ser el segundo motor de busqueda mas grande
del planeta concentra una gran cantidad de datos per-
sonales que son ofrecidos o vendidos a otras empresas.
Ademas su algoritmo y funcionalidad de lectura aleatoria
estan programados para captar y monopolizar la atencion
de los internautas.

4
Tips

Encuentra nuestra lista de plataformas de video
responsables al final de este capitulo.



ADC

la tipografia

Vivimos en una época en donde la identidad
de marca se ha convertido en algo esencial en la estrate-
gia de diferenciacion de las empresas y organizaciones. Y
si bien las tipografias son elementos clave en esa estrate-
gia, también debemos tomar en cuenta el peso ecoldgico
que hay detrds de ellas.

Una tipografia personalizada puede ayudar a dife-
renciar a una empresa de sus competidores, sin embargo
también vienen con un costo adicional en el rendimiento
y el peso de los sitios web en los que se utilizan.

Cuando una persona visita un sitio con fuentes
personalizadas las cuales no estan preinstaladas en el
dispositivo, entonces tendra que descargar los archivos
de la fuente. Por lo tanto, lo mejor es utilizar una fuente
estandar para reducir el nimero de solicitudes al servidor
y acelerar el tiempo de carga.

Para ayudar a reducir el tamafio de las fuentes
gue vamos a utilizar consideremos las siguientes opciones:

Usemos de dos a tres variaciones de fuentes maximo
y considerando siempre su peso. Ademas muchos
tipos de fuentes pueden confundir al lector.

Prioricemos los formatos de archivo de fuente WOFFy
WOFF2 enlugarde TTF, OFTy SVG, ya que podemos
reducir hasta un 75% el tamario del archivo?.

Evitemos usar fuentes incrustadas a través de servi-
cios de alojamiento de tipografias.

Creemos subconjuntos de fuentes para incluir sélo
los caracteres que vamos a necesitar en nuestro
contenido. Aqui una herramienta para hacerlo Font
Subsetter.

Optimicemos

Principales tipografias preinstaladas en los sistemas
operativos:

Arial, Impaet, Lucida

SANS SERIF Sans, Tahoma,
Trebuchet MS,Verdana
CASUAL Comic Sans MS
SERIF Georgia, Times
New Roman
SERIF MONO Courier New

Es importante asegurarnos que la navegacion
mediante el teclado funciona en todas las péaginas,
gue es posible ampliar los textos hasta en 200% y que las
fuentes que hemos elegido son legibles.

Para este Ultimo punto, usar fuentes estandariza-
das también es lo mas recomendado ya que son menos
dificiles de leer para personas con alguna discapacidad
y de preferencia evitemos usar mayusculas, subrayado o
cursiva en parrafos completos.

Las fuentes condensadas también son poco reco-
mendadas ya que son mas dificiles de leer porque las letras
son mas delgadas y estan mas espaciadas que en la version
original estandar asi como los textos con animaciones o
desplazamiento.
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J} Aceleremos la descarga
()

de contenido

Existen varias técnicas que nos pueden ayudar
a gue nuestra pagina tenga un mejor tiempo de carga y
al mismo tiempo consumir menos datos. A continuacion
te compartimos algunas:

La tecnologia de Paginas Mdviles Aceleradas (su
traduccion en espafol), nos permitird eliminar aquellos
elementos que no se consideren necesarios y que tarden
mucho tiempo en cargar, lo cual incluso favorecera la ac-
cesibilidad de nuestra web en lugares con mala cobertura
0 poca velocidad de Internet.

Ademés otra ventaja es que podemos mejorar
nuestro posicionamiento en los resultados de busqueda
movil, ya que Google prioriza el contenido AMP para ciertos
temas.

En la parte de disefio vimos la importancia
de definir el objetivo de nuestra herramienta digital desde
un inicio. Ahora es en la etapa de desarrollo que el cono-
cimiento de estos objetivos nos dara la base para decidir
el tipo de arquitectura que vamos a necesitar.

Lastécnicas de caché nos pueden ayudar a evitar
el nimero de solicitudes que hacemos al servidor cuando
nuestro sitio es dindmico, sin embargo, cuando hablamos
de un sitio institucional simple y exclusivamente de infor-
macion, lo mejor es optar por una estructura estatica.

Ademas de que los tiempos de respuesta, asicomo
la experiencia de usuario y el SEO, serdn mucho mejores,
esto nos evitard la necesidad de tener una base de datos
y la gestion de proteccidn de datos que ello conlleva.

ESTATICAS

Servidor web Navegador

DINAMICAS

Servidor web Navegador
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Base de datos




y widgets

El uso de complementos en nuestra pagina
web puede llegar a consumir muchos recursos y memoria,
por eso es importante que analicemos bien el tipo de plu-
gins que realmente son necesarios y que otras alternativas
tenemos que nos pueden generar el mismo resultado.

Un ejemplo clésico es el uso del plugin Google
maps para mostrar la direccién y ubicacién de un lugar.
Este puede llegar a pesar 1 MB aproximadamente y en la
mayoria de los casos no funciona correctamente.

¢La solucion? Reemplazarlo con una imagen
con la captura de pantalla de la ubicacidn, la direccién
exacta y un enlace que lleve a un mapa interactivo.
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- Limitemos los plugins

Otro caso son los ,
de la misma manera estos pueden ser facilmente reempla-
zados con elicono o el nombre de la red social y un enlace
que los lleve a ella.
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La herramienta de moda para resolver dudas y
ofrecer alternativas. En realidad, cuando un chatbot no esta
bien disefado para ofrecer respuestas claras y concisas,
hay una alta posibilidad de que la persona termine frustrada
y busque contactarte por otro medio, 0 bien abandonando
por completo tu aplicacion.



~.  Mejoremos la interaccion
en nuestro sitio web

Uno de los elementos centrales para el éxito
de nuestra herramienta es la creacion de una buena ex-
periencia de usuario. Queremos que las personas puedan
encontrar las cosas que buscan vy realizar las acciones
que necesiten de la manera mas eficiente posible.

Cuando adoptamos un enfoque Green UX no
solamente nos aseguramos que la navegacion en nuestra
web sea mas facil y placentera, sino también que reducira
la cantidad de energia utilizada en la navegacion.

Cuando nuestro contenido es extenso, hay que
asegurarnos de que esté bien organizado para evitar
que la persona que entra a nuestra pagina se pierda entre
tanta informacion.

Lo mds recomendable es evitar el scroll infinito
y optar por una configuracién de interfaz de desplegado
por paginasy un botén de 'ver mds’ cuando sea necesario.
De esta manera la pagina va a descargar sélo la informa-
cién que se vaya solicitando al servidor.

Aqui una lista de pasos para optimizar la descarga
de documentos que vamos a incluir en nuestro sitio:

Comprimir a una calidad suficiente.

Escribir una breve descripcion del contenido del do-
cumento para que se pueda saber exactamente si este
contiene la informacién que necesita.

Incluyamos dos versiones del documento, una corta
y la version completa. Indicando siempre el tamafio y
el numero de paginas.

En el caso de que sea necesario compartir una ver-
sion completa del documento, es recomendable ofrecer
un resumen detallado y permitir la descarga capitulo
por capitulo.
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Bueno saber

VERSION COMPLETA RESUMEN
PDF PDF
39 pdginas 13 pdginas
533 KB 319 KB

En los formularios web, se utiliza la funcién de auto-
completado para hacer mas facil la entrada de informacion.
Sin embargo, si no se optimiza adecuadamente, puede
consumir recursos innecesarios, lo que afecta negativa-
mente el rendimiento y la eficiencia energética del sitio
web.

Aqui hay algunas formas de optimizar el autocom-
pletado para ahorrar recursos:

Limitar la cantidad de sugerencias: Proporcionar dema-
siadas sugerencias de autocompletado puede aumentar
la carga del servidor y la cantidad de datos que se trans-
fieren. Por lo que utilizar un nimero razonable no sélo
reducira la cantidad de datos transferidos sino que también
mejorara el rendimiento.

Utilizar una lista predefinida de opciones: Proporcionar
una lista predefinida de opciones para el autocompletado
puede reducir la cantidad de datos que se transfieren.
Ademas, esto puede mejorar la precision del autocom-
pletado, ya que solo se proporcionaran opciones validas.



Utilizar una funcion de busqueda optimizada: Si se
proporciona una funcion de autocompletado basada
en la blusqueda, es importante optimizar la consulta
de busqueda para reducir el tiempo de respuestay la carga
del servidor. Esto puede incluir la limitacién del nimero
de resultados de busqueda y la implementacion de un
sistema de caché para evitar busquedas repetitivas.

Minimizar el uso de scripts: Los scripts de autocom-
pletado pueden ser muy Utiles, pero también pueden
consumir recursos del sistema. Es importante minimizar
el uso de scripts y optimizar su rendimiento.

Define tus opciones default de manera inteligente.
Por ejemplo, que la opcidn de descarga pre-seleccionada
siempre sea la mas ligera y no la de mas alta calidad. Otra
opcidn, que los recursos multimedia se descarguen soélo
cuando hay conexién wifi,

[
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En el 2022 se descargaron aproximadamente
255.000 millones de aplicaciones mdviles, un aumento
de mds del 63% con respecto a las descargas que se hicie-
ron en 2016. El problema estd en que de ese total un 25%
no son jamas utilizadas y un 15% son en realidad poco
aprovechadas®,

Si después de llevar a cabo el andlisis del primer
consejo de estd guia concluimos que si necesitamos
una aplicacién mdvil para nuestro proyecto, entonces
tomemos en cuenta los siguientes puntos:

Eliminar aquellas funciones que no son esenciales.

Limitar el envio de notificaciones y evitar las que
no tengan ninguna utilidad clara.

Incluir una funciéon donde se pueda configurar y
personalizar notificaciones.

Utilizar la metodologia DevOps para realizar las op-
timizacion en el proceso de desarrollo de software.

Utilizar perfiles de energia: Muchos sistemas opera-
tivos mdviles tienen perfiles de energia que permiten
alas personas optimizar el uso de la bateria. Las apli-
caciones mdviles pueden aprovechar estos perfiles
para ajustar su uso de energia en consecuencia.

Minimizar el uso de recursos en segundo plano:
las aplicaciones moviles pueden seguir utilizando
recursos incluso cuando no estan en primer plano.
Por lo tanto, se recomienda minimizar el uso de re-
cursos en segundo plano y utilizar técnicas como
la desactivacion de la ubicacion y la reduccion del bril-
lo de la pantalla para reducir el consumo de energia.

Adaptar la precision de la geolocalizacion al nivel
correspondiente a las necesidades reales.

La herramienta Android Studio, es el entorno
de desarrollo integrado oficial que se usa en el desarrollo
de apps Android, el cual incluye un perfilador de energia
incorporado que estima el uso de energia de cada elemen-
to, lo cual nos puede ayudar a detectar las areas en las que
podemos ser mas eficientes.

Las PWA (Progressive Web Apps) tienen varias
ventajas frente a las aplicaciones nativas en iOS y Android
teniendo en cuenta el impacto ambiental tanto de su
despliegue como de su uso. Entre las cuales se puede
mencionar:

Menor consumo de recursos: Al ser aplicaciones
web que se ejecutan en el navegador y no requieren des-
carga ni instalacién en el dispositivo, no ocupan espacio
y no consumen recursos como de CPU (ejecutdndose
en segundo plano), memoria o almacenamiento.

Reduccion del impacto ambiental: Al no requerir
la descarga ni instalacion en el dispositivo del usuario,
se reduce la cantidad de energia necesaria para trans-
mitir y almacenar la aplicacién en el dispositivo. Ademas,
al ser una aplicacion web, no requiere de actualizaciones
constantes como las aplicaciones nativas, lo que también
reduce el impacto ambiental.

Accesibilidad: Las PWA son accesibles desde cualquier
dispositivo con un navegador web compatible, lo que signi-
fica que los usuarios no tienen que cambiar de dispositivo
para usar una aplicacién especifica. Esto reduce la necesi-
dad de tener varios dispositivos y, por lo tanto, disminuye
la cantidad de recursos necesarios para fabricar y mante-
ner los dispositivos.

Mayor compatibilidad: Las PWA son compatibles
con mdltiples sistemas operativos y navegadores, lo que si-
gnifica que se puede llegar a una audiencia mas amplia
con una Unica versién de la aplicacion.

Mejora de la experiencia del usuario: Tras una carga
inicial con conexion y una vez anadido el acceso directo
de la PWA en la pantalla de inicio del dispositivo, estas



pueden funcionar sin conexién a Internet, lo que mejora
la accesibilidad y la experiencia del usuario.

Cuando se pierde la conexién a Internet o no se esta
al alcance de una red mévil o Wi-Fi, la PWA puede seguir
funcionando siempre que tenga acceso a los recursos
almacenados en caché del dispositivo. Los datos en caché
ocupan un espacio menor que una APK instalada.

Reduccién del uso de datos: Las PWA usan la tecno-
logia ServiceWorker que puede ayudar a ahorrar ancho
de banda en las aplicaciones web.



@ Pensemos en el futuro
(@)

Para terminar la etapa de programacion, disefe-
mos un para
nuestra herramienta de manera que podamos asegurar
que continde siendo responsable por el resto de su ciclo
de vida.

La regla nimero uno es que el sitio debe estar
disefiado de manera que también sea facil de mantener.
Aqui unas acciones basicas a llevar a cabo:

.
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Tips
Designar a la persona responsable de esta tarea.

Revisar periddicamente el contenido para eliminar
todo aquello que ya no sea relevante. Sobre todo
los videos que no hayan sido vistos o que tuvieron
una tasa de visualizacién relativamente baja
en los Ultimos tres afos.

Comparar el impacto ambiental posterior
a las acciones implementadas, de preferencia
con la misma herramienta que hayamos utilizado
en la etapa de disefo.

Verificar al menos una vez al ano el funciona-
miento de la herramienta con diferentes tipos
de conexiones como 2G o 3G para asegurarnos
de que aun esté operativa.

Garantizar que el software utilizado esté actua-
lizado y siga protegiendo los datos personales.

Esta politica nos servird de guia para gestionar
la eliminacion de archivos innecesarios u obsoletos,
asi como a decidir cuando ha llegado el momento de eli-
minar el sitio por completo. Que es el caso de muchas
paginas que son creadas para eventos o acontecimientos
especificos y que nunca son eliminadas.

Con este fin, lo recomendable es crear un manual
donde quede claro la lista de practicas implementadas
y las futuras acciones, para asegurar que la informacion
sea transmitida tanto a las personas que van a darle
mantenimiento como a futuros miembros del equipo.

Este manual nos permitird realizar un manteni-
miento mas rapido y sobre todo homogéneo, por lo cual
esimprescindible que dicho documento sea de facil acceso
y esté disponible para los equipos de proyectos posteriores
similares.



Mucho se habla de la eficiencia energética que los
centros de datos han logrado en los Ultimos afos, y si bien
es cierto que el consumo de energia no ha aumentado
proporcionalmente al incremento exponencial del trafico
de datos, debemos considerar los problemas de abaste-
cimiento de electricidad que vivimos en la actualidad y
la aparicién de nuevas tecnologias como la 5G que poten-
ciaran el uso de internet, para tomar accion en la materia.

En esta Ultima seccidn nos enfocaremos precisa-
mente en las mejores practicas para disminuir el impacto
ambiental del alojamiento y el recorrido de la informacion
que serd procesada en nuestra herramienta.

%

Buena practica n°16:

Content Delivery Network, es una red de servidores
ubicados en diferentes partes del mundo que contienen
copias locales de los contenidos (videos, imagenes, musica,
documentos, webs, etc.) que estan almacenados en otros
servidores alejados geograficamente.

Power Usage Effectiveness por sus siglas en inglés,
es una variable para medir la eficiencia energética
de los centros de datos que se determina dividiendo
la cantidad de energia que ingresa al centro de datos
entre la cantidad de energia que realmente llega al equipo
de Tl, lo que permite conocer la cantidad perdida en otros
equipos, como los sistemas de refrigeracion.

Simulacién de un servidor fisico en un entorno virtual
gue permite compartir recursos de software y hardware
de diferentes empresas.

Modelo o servicio de computacién en la nube totalmente
autogestionado en el que el proveedor de la nube ejecuta
el servidor y lo administra asignando y adaptando los re-
cursos de éste segun las necesidades de la organizacion.



-~ Eleqir el servicio adecuado
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Cuando en nuestra organizacién procesamos
una gran cantidad de datos la opcién éptima son los
servidores fisicos propios. Sin embargo, para organiza-
ciones pequenas lo mejor es utilizar servidores virtuales,
ya gque estos son gestionados por externos que se asegu-
ran de aprovechar el maximo los recursos y la capacidad
de cada servidor.

Para elegir el proveedor de nuestro alojamiento
web, debemos tener en cuenta que lleve a cabo algunas
de las siguientes acciones:

Optimizaciondel consumoenergéticode los servidores,
por ejemplo, limitando el uso de aire acondicionado
para enfriar los mismos.

Se provea de energia de fuentes renovables y cuente
con certificaciones ambientales como Energy Star,
LEED, etc.

Apuesta por la desmaterializacion, el reciclaje de re-
siduos y proveedores locales.

Control exhaustivo de la proteccion y seguridad
de datos resguardados.

Implementacion de un cédigo de conducta y pro-
mueva un cumplimiento ético en sus operaciones.

7

Enfoque serverless

Construir tu herramienta y desplegar el cédi-
go en plataformas de serverless computing,
te ayudara a reducir la gestion y mantenimiento
de servidores propios.

de alojamiento

Para valorar la huella ambiental del proveedor
podemos tomar como referente la unidad de medida
PUE (tasa de efectividad del uso de energia). En la actuali-
dad el PUE promedio de los centros de datos mds grandes
es de 1.55%, lo que significa que por cada 1.55 voltios
que ingresan al centro de datos, solo 1 es utilizado para
alimentar los sistemas IT.

Lo ideal es buscar centros de datos nuevos o
de hiperescala que tienden a contar con un PUE mas cer-
cano a1, ya que estos funcionan de manera mas eficiente
porque todos los servidores comparten el mismo sistema
de enfriamiento.

El segundo punto a valorar es la ubicacion
de los servidores, ya que cuanto mas lejos tienen que viajar
los datos, mas electricidad se va a consumiry la velocidad
de acceso puede disminuir. Asi que lo mejor es buscar
un centro de datos que esté cerca geograficamente de tu
audiencia o bien trabajar con un CDN (Red de Distribucion
de Contenido) en el caso de que tu publico se encuentre
en diferentes partes del mundo.

Y
Bueno saber
Servidor fisico o Virtual servers con PUE <1,2

Cercano a mi audiencia
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Herramientas Utiles

3 Greenspector

Evalla la eficiencia energética de su sitio
web

@ Evalla la calidad de sus paginas web

#G Evalla la aplicacién del disefio ecolégico
I en su sitio web

2] Index| Evalla el impacto medioambiental de su

sitio web
V2 carbona -
THE SHIFT Mide el anacto medioambiental de su
PROJECT navegacion por Internet

Evalla la huella de carbono de sus péagi-
nas web

Mide el impacto medioambiental de su sitio
web

“rereenspector  \lide la eficiencia digital y el rendimiento
de su sitio web o aplicacion

O WAVE
Evalla la accesibilidad de su sitio web

TPGi)

& SHORTPIXEL
aﬁOptim‘:‘zina

GOMPRESSOR

B ronceraio
VEED.IO

@ FreeConvert

=

¢ 9) ¢Quieres ir mas lejos?

Simulador de visualizacion de colores

Analiza el contraste de colores

Comprime sus imagenes

Comprime sus imagenes

Optimiza el peso de sus imagenes

Comprime sus imagenes

Comprime sus videos

Comprime sus videos

Comprime sus videos

Comprime sus videos


https://developers.google.com/web/tools/lighthouse/
https://chrome.google.com/webstore/detail/greenit-analysis/mofbfhffeklkbebfclfaiifefjflcpad
https://www.media.io/online-video-compressor.html
https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/nocoffee/
https://theshiftproject.org/carbonalyser-extension-navigateur/
https://www.websitecarbon.com/
https://greenspector.com/en/evaluate-app-scan/
http://mobile-efficiency-index.com/en/
https://shortpixel.com/
https://handbrake.fr/
https://imagecompressor.com/
https://www.veed.io/tools/video-compressor
https://tinypng.com/
https://www.freeconvert.com/video-compressor
https://compressor.io/
https://www.tpgi.com/color-contrast-checker/
http://www.ecoindex.fr/
https://ecograder.com/
https://wave.webaim.org/extension/
http://mobile-efficiency-index.com/en/
https://greenspector.com/en/evaluate-app-scan/
https://developers.google.com/web/tools/lighthouse/
https://chrome.google.com/webstore/detail/greenit-analysis/mofbfhffeklkbebfclfaiifefjflcpad
http://www.ecoindex.fr/
https://theshiftproject.org/carbonalyser-extension-navigateur/
https://www.websitecarbon.com/
https://ecograder.com/
https://wave.webaim.org/extension/
https://addons.mozilla.org/en-US/firefox/addon/nocoffee/
https://www.tpgi.com/color-contrast-checker/
https://shortpixel.com/
https://imagecompressor.com/
https://tinypng.com/
https://compressor.io/
https://handbrake.fr/
https://www.veed.io/tools/video-compressor
https://www.freeconvert.com/video-compressor
https://www.media.io/online-video-compressor.html

Herramientas para comprimir documentos

IS PDF

:’%
POF 24

F.\\ Adobe

B smalipdf

llovepdf
Convierte sus documentos pdf

PDF24 Tools
Comprime sus documentos pdf

Adobe
Comprime sus documentos pdf

Smallpdf
Comprime sus documentos pdf

Responsible video platforms

Wanzs ~Encoder

GreenEncoder
Codificador de video respetuoso
con el medio ambiente

Streamlike
Y| wme  Plataforma de almacenamiento respon-
sable de contenidos de video y audio

® Framatube

N Plataforma de video responsable

Herramienta de medicion del rendimiento y
calidad

GTmetrix GTmetrix
Evalla el rendimiento de su sitio web

Comparador de sostenibilidad de sitios web

Ecometer
Evalla el nivel de responsabilidad ecolo-
gica de su sitio web

ecometer

Alojamientos responsables

Tipo de servicio

Proveedor

Alojamiento
web compartido

Servidor virtual privado | Alojamiento en la nube

A2 Hosting (Paises bajos)

Vv

Vv

Ethibox (Francia)

GreenGeek (Diversos paises)

Infomaniak (Suiza)

HostPapa (Diversos paises)

Eco Web Hosting (Reino Unido)

<

lonos (Europa)

SIS IS SIS

210
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https://tools.pdf24.org/fr/compresser-pdf
https://www.a2hosting.com/
https://www.greengeeks.com/track/drive19/cp-default
https://www.hostpapa.com/green-web-hosting/
https://ethibox.fr
https://digitiz.fr/go/infomaniak/
https://www.ecowebhosting.co.uk/
https://www.ionos.es/ambiente?ac=OM.WE.WEo50K361688T7073a&itc=5L4C4XEV-5ICVBT-38NS5G8
https://framatube.org/videos/recently-added?sort=-publishedAt&page=1
https://www.ilovepdf.com/es
https://vidmizer.com/en/
https://gtmetrix.com/
http://www.ecometer.org/
https://www.adobe.com/fr/acrobat/online/compress-pdf.html
https://www.streamlike.eu/
https://smallpdf.com/fr/compresser-pdf
https://www.ilovepdf.com/es
https://tools.pdf24.org/fr/compresser-pdf
https://www.adobe.com/fr/acrobat/online/compress-pdf.html
https://smallpdf.com/fr/compresser-pdf
https://vidmizer.com/en/
https://www.streamlike.eu/
https://framatube.org/videos/recently-added?sort=-publishedAt&page=1
https://gtmetrix.com/
http://www.ecometer.org/

Herramientas de Analytics Responsables

Herramienta

Auto alojamiento

Proteccion de datos

PostHog

Opcidn de cddigo abierto

Sin cookies de terceros para la opcién de autoalojamiento
Soporte de auditoria de cédigo para el cumplimiento y
la seguridad

Fathom

Cumplimiento de GDPR, CCPA, ePrivacy y PECR
Sin ningun tipo de cookies

Matomo

No almacena informacion personal de sus visitantes

La herramienta no instala cookies, por lo que no tiene
gue preocuparse de afiadir un banner de consentimiento
a su sitio web

Losdemas datos sealmacenan de conformidad conel GDPR
y el FADP

66Analytics

Los clientes de 66Analytics son responsables de la
conformidad

Simple Analytics

Sin cookies (conforme a GDPR, CCPA y PECR)
Sin recopilacion de direcciones IP
Soporte Do Not Track

Umami

No se recogen datos personales
Cumple con el GDPR
No se necesitan cookies ni avisos de consentimiento

Piwik PRO

Gestor de consentimientos

Solicitudes de consentimiento GDPR para residentes
en el EEE

Mdltiples opciones de seguimiento

Mecanismo de exclusion voluntaria

GoatCounter

No recoge informacion personal
No comparte informacidn con terceros
Puede o no requerir un aviso de consentimiento GDPR

Counter

KK K (XK < [ <
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Sin cookies, registros ni huellas de direcciones IP
No se recogen datos personales

Los clientes tienen pleno control sobre sus datos
Cumple las normas GDPR, CCPA y PECR
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< iCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

DISENO: Definiendo los elementos de mi [ Buena practica 9: Optimicemos los videos
herramienta
L] Buena practica 10: Optimicemos la tipografia
__| Buena préctica 1: Analicemos antes de decidir
| Buena practica 11: Aceleremos la descarga

| Buena practica 2: Reformulemos el contenido de contenido
I Buena préctica 3: Disefiando para cada persona [ Buena practica 12: Limitemos los plugins y
widgets

.| Buena practica 4: Respetemos la privacidad
| Buena practica 13: Mejoremos la interaccion
de nuestro sitio web
DESARROLLO: Programando y optimizando
mi herramienta LI Buena préctica 14: Optimicemos nuestras Apps

| Buena practica 5: Seleccionemos el lenguaje | Buena practica 15: Pensemos en el futuro
de programacion apropiado

L1 Buena practica 6: Optimicemos ALOJAMIENTO: donde y como gestionar
el uso de CSS/JavaScript mi herramienta

| Buena practica 7: Utilicemos cachés siempre L] Buena practica 16: Elijamos responsablemente
que podamos nuestro servicio de alojamiento

I Buena préctica 8: Optimicemos las imagenes y
los colores

7 iHAY ALGO QUE NECESITE ANOTAR?

iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!
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Vivimos en la sociedad de laimagen y la produc-
cion audiovisual no deja de crecer. En pocos segundos,
laimagen en movimiento tiene la capacidad de sintetizar
un mensaje, una atmdsfera y unas emociones que ningin
otro canal podria transmitir. Aunque es efimera y se trans-
porta por arte de magia, la imagen requiere medios
de producciénimportantes. Y tanto si se trata de una breve
secuencia rodada en solitario con un teléfono inteligente
como de un largometraje que dura varias decenas de dias
y en el que participa todo un equipo, jlos medios audio-
visuales pueden generar impactos medioambientales
colosales si no tenemos cuidado! Un largometraje re-
presenta hasta 1.000 toneladas equivalentes de COz,
Porlotanto, conviene plantearse la pertinencia de una pro-
duccidn, de alternativas menos impactantes, jo incluso
de la reutilizacién de archivos!

Los sectores de laimagen en movimiento incluyen
las industrias audiovisual y cinematografica, los video-
juegos, las experiencias digitales y el sector publicitario.
Las tipologias de producciones son numerosas: entre
videoclips, informativos de television, series por episodios,
acontecimientos deportivos o peliculas de tres horas
en la gran pantalla, las realidades son muy diferentes.
A través de la direccion, la produccion, la escenografia y
la postproduccion, las profesiones se enfrentan a maltiples
limitaciones en términos de equipos, transporte, estudios,
decorados, iluminacion y energia. Por ello, este capitulo
repasa los principales factores de impacto con el fin de sen-
sibilizar: juna reflexion en profundidad beneficia tanto para
la cartera como para el planeta! Ademas, al final de la
seccion, se hace referencia a las herramientas de medicion
del impacto de las producciones audiovisuales directa-
mente disponibles en el sector.

« AUNQUE ES EFIMERA Y

SE TRANSPORTA POR ARTE DE MAGIA,
LA IMAGEN REQUIERE MEDIOS

DE PRODUCCION IMPORTANTES. »

Pequena o gran
pantalla, gran impacto

217

o

\l

7
I\~
/ -
N
/

\\

Bueno saber

Atlas, Le proprieta dei metalli, Pietre Sommerse:
tres peliculas evaluadas por Green Film con una
puntuacion medioambiental superior a 30 sobre
50.

Y

C

Bueno saber

En Estados Unidos, series como «Cheers» popu-
larizaron el concepto de «conductor designado»,
que normalizé el comportamiento en todo el pais
y redujo el nimero de muertes por conducir ebrio.

«Las industrias de la pantalla tienen un papel cru-
cial que desempenar en la lucha contra el cambio
climatico. Reducir la huella de la produccion es im-
portante. Pero, por mucho, la mayor oportunidad
deinfluires el contenido que ponemos en pantalla.
Colectivamente, nuestra industria llega a millones
de personas cada dia. Esto representa una oportu-
nidad sin precedentes para cambiar mentalidades
y difundir comportamientos medioambientales
positivos. Es una oportunidad para dar forma
alarespuesta de la sociedad al cambio climatico».

<SS\ | ~N\*

Fuente: www.wearealbert.oy
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1. LUGARES DE RODAJE

Producir un anuncio en medio del desierto africano
aveces viene dictado por imperativos de imagen de marca.
¢Imperativos? Es facilimaginar las consecuencias en térmi-
nos de desplazamientos aéreos de los equipos, transporte
de materiales y repercusiones en los recursos energéticos.
A los costes financieros se suman los medioambientales.

-

Varios grandes actores de la produccion audiovisual
trabajan en todo el mundo para reducir de forma si-
gnificativa la huella de carbono del sector. Entre ellos
«We are albert» (Reino Unido), un proyecto de cola-
boracién apoyado por la BAFTA (Academia Britanica
de las Artes Cinematogréficas y de la Television), retine
desde 2011 a la mayoria de las industrias de la pantalla
en favor de una produccion sostenible.

o

:Como ecodisenar
los medios audiovisuales?
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En cuanto se plantea la cuestion, se le abren muchas alter-
nativas. Empiece a pensar en la ecoproduccién en sentido
ascendente: verad cuanto margen de progreso en cuanto
a transporte, energia, alojamiento y alimentacion.

~

En Europa, ademads, la Trentino Film Commission (IT)
y sus socios Mallorca Film Commission, ZephyrMedia
Fund, Tartu FilmFund, Apulia Film Fund e IDMSouth
Tyrol, operan bajo el lema «Green Film», - https://www.
greenfilm. En Francia, Ecoprod tiene un planteamiento
similar, con Green Clap; en EE.UU, Green the bid es el
actor principal.

/
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EE INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena préctica n°1: Minimizar el impacto del transporte p°220
Buena practica n°2: Optimizar los flujos de energia p°221
Buena practica n°3: Hacer que el alojamiento y la alimentacidn sean coherentes p°222

i GLOSARIO

Car-sharing

Puesta en comun de una flota de vehiculos en beneficio
de los abonados por parte de una organizacién de gestion
de vehiculos.

Carpooling

Utilizacion conjunta y organizada de un vehiculo por
un conductor no profesional, y uno o varios pasajeros
terceros, con el fin de realizar un trayecto conjunto.
Economia circular

Modelo econémico con una vision sistémica; funciona
en bucle, utilizando los residuos como material para otros
usos, con el objetivo de limitar el uso de materias primas.
Movilidad suave

Modos de desplazamiento limpios que limitan las emi-
siones de gases de efecto invernadero (bicicleta, patinete,
caminar).

Multimodalidad

Uso combinado de diferentes modos de transporte.

RUE (uso racional de la energia)

Uso racional de la energia, teniendo en cuenta las limita-
ciones sociales, politicas, financieras y medioambientales.
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BUENA PRACTICA N°]

- Minimizar el impacto
del transporte
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El transporte por si solo puede suponer hasta /-\
el 30% del impacto de una produccién audiovisual. Q,/\/
Si no es posible alquilar en el lugar de rodaje, una bue- / v
na planificacion previa permite consolidar el transporte
de equipos en un nimero minimo de vehiculos, utilizando

~

vehiculos de bajas emisiones. Y cuando se trata de ro- Tips

dajes ligeros, juna bicicleta de carga es una alternativa

eficaz! Luego, sensibilizar al personal y/o a los actores Una buena planificacion ayuda a reducir la can-
puede animarles a agruparse, o incluso a compartir tidad de equipos transportados para un rodaje.

coche o utilizar el transporte publico. Sea el méas astuto y
pragmatico, comunicando los horarios de las lanzaderas
y ofreciendo pases gratuitos; favoreciendo los vehiculos
de bajas emisiones y reservando plazas de aparcamiento
para descargar el material cerca del lugar de rodaje.

En la préctica, lo esencial para minimizar el im-
pacto del transporte a los lugares de rodaje:

—> Favorecer los lugares de rodaje cercanos

Fuente: Funecap Groupe, tournage publicitaire

—> Planificar con antelacion el transporte de equipos y k
personal, favoreciendo la agrupacion (carga 6ptima
de mercancias y nimero de personas por vehiculo);

—> Preferir vehiculos de bajas emisiones: norma Euro
6, motores de metano, GLP, motores eléctricos o
hibridos;

—> Sensibilizar al personal y/o a las partes interesadas
para fomentar el agrupamiento, el uso compartido
del coche o el transporte colectivo;

—> Comunicar los horarios de los autobuses lanzadera
y ofrecer pases gratuitos;

—> Reservar plazas de aparcamiento cerca del lugar
de rodaje.
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BUENA PRACTICA N°2
N
Y,

/' de energia

/.. Optimizar los flujos

~/ N~
ARLUAS
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Explorar con antelacion un lugar de rodaje también
ofrece la oportunidad de identificar fuentes de suministro
de energia. Una conexion temporal a la red oficial evitara
la necesidad de un generador, jque supone % del coste'!
Utilizar solo iluminacion LED y, en la medida de lo posible,
favorecer cualquier fuente de energia verde. Ademas,
una gestién racional del consumo de energia (iluminacién,
sonido, conexiones a servidores, ordenadores, asi como
equipos para refrigeracion y calefaccion) puede generar
ahorros sustanciales y un menor impacto. Y, quién sabe:
los lugares de rodaje pueden permitir aprovechar al maxi-
mo la luz natural.

¢Y por qué no producir parte de la energia necesa-
ria en el lugar de rodaje? Los kits fotovoltaicos autbnomos
pueden utilizarse para recargar baterias. Faciles de usary
eficaces, pueden instalarse rdpidamente cerca del platd.
Son especialmente Utiles para rodar en medio de la nada.
Quizas, los medios técnicos permitirdn pronto una auto-
nomia energética total.

4 N

Tips
Las soluciones energéticas moviles utilizadas
in situ pueden ser muy Utiles para la industria
audiovisual.

Fuente: Gelec / Dron Location

o

En la practica, lo esencial para optimizar los flujos
de energia:

—> Integrar la consideracion de los suministros energe-

ticos desde la fase de planificacién del rodaje

Ponerse en contacto con las autoridades locales para
conocer las posibilidades de conexién a la red publica

Evitar los sistemas de iluminacion incandescente,
halégena o fluorescente

Identificar todas las fuentes de energia verde
Producir su propia energia en el lugar de rodaje

Adoptar los reflejos adecuados para un uso racional
de la energia

Dar preferencia a la luz diurna

' Estudio realizado en el marco del proyecto Interreg Greenscreen.
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BUENA PRACTICA N°3

: Hacer que el alojamiento y
la comida sean coherentes

./

Los pequefos gestos pueden tener grandes
efectos. Elija alojamientos ecorresponsables para
sus equipos de rodaje. jLa etiqueta Green Key incluye
mas de 4.000 establecimientos en 60 paises diferentes!
La mayoria se distinguen por sus gestos ecologicos en la
ropa de cama, la lenceria, la gestion de los consumibles
y la restauracion. Ellos también estdn comprometidos y
se sentiran honrados por su reconocimiento. jLa alternativa
es quedarse con los residentes! La comida sana, local
y de temporada debe tenerse en cuenta desde el lugar
de rodaje hasta todas las fases de la postproduccion.
Ni que decir que también, hay que vigilar el desperdicio
de alimentos y el tratamiento de los residuos. El planeta,
los productores locales y tus empleados te lo agradeceran.

En la practica, lo esencial para el alojamiento y la
restauracion:

—> ldentifique alojamientos eco-responsables (Green
Key, Ecolabel EU o ISO 14024) para sus equipos o
alojamientos con poblacion local

Privilegiar los alimentos sanos, locales y de temporada
en todas las fases de produccion y postproduccion

Evitar los envases individuales

Elegir servicios de catering ecorresponsables o res-
taurantes con etiqueta ecoldgica

Para las bebidas, elegir conexiones filtradas
alared de agua potable o dispensadores auténomos,

Utilizar botellas y/o vasos reutilizables para el agua,
y vasos lavables para las bebidas calientes

Ser consciente del desperdicio de alimentos y de la
eliminacién de residuos

EL FLUJO DE TRABAJO DE LA HUELLA ECOLOGICA

PREPRODUCCION

EIUSUARIO crea un borrador de huella
ecologicay la DESCARGA una vez que
se han introducido todos los datos.

antes de volver a presentarla.

EL
EVALUADOR
RECHAZA

2

EL USARIO
finaliza cada entrada
y presenta la huella
final

/]

EL USARIO
introduce informacion
en el borrador de la
huella ecologica

Sila AUDITORIA rechaza la huella ecoldgica, ésta se
devolverda al USUARIO con comentarios, lo que permitird
a este ultimo efectuar las modificaciones necesarias

Sila huella final es por la auditoria,
el usuario y el examinador recibirdin un correo
electronico de confirmacion.

3

EL EVALUADOR
aprueba orechaza
la huella ecoldgica

estoesloquelas
emisoras querrdn
ver antes de
efectuar el pago
final

La AUDITORIA realizard una verificacion
final de la huella ecolégica final. Verificara
los datos para asegurarse de que no haya
errores.

PRODUCCION Y POST-PRODUCCION

222

Fuente: www.wearealbert.org
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2.PRODUCCION Y POSTPRODUCCION

La gestion responsable de la produccion y post-
produccion audiovisual abarca varios puntos de atencion.
En las paginas siguientes, nos centramos en los criterios
deinclusiény accesibilidad, para que se tengan en cuenta
las necesidades de toda la poblacién. A continuacion, cues-
tionaremos la sobriedad del «todo digital», conociendo
el giro que ha dado la industria, tanto para la produccion
como para la postproduccion, la distribucién y el alma-
cenamiento. Por Ultimo, destacaremos las principales
oportunidades de reduccion de residuos.

4 & N

Bueno saber

«Gestor verde»: jha aparecido una nueva pro-
fesion en el mundo de la imagen! Especializado
en la ecorresponsabilidad de los rodajes, vela
por la aplicacion de métodos que garanticen lare-
duccién de la huella de carbono. Esta funcién se ha
convertido en esencial para alcanzar los objetivos
sostenibles de una produccion.
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EE INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°4: Tener en cuenta la inclusion y la accesibilidad

Buena préctica n°5: Utilizar «todo digital» con moderacion

Buena practica n°6: Tratar los residuos con discrecion

p°224
p°225

p°226

T GLOSARIO

PMR

Personas con Movilidad Reducida que tienen dificultades
para desplazarse.
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ﬁ Estar atento a la inclusion
o /
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QQJ; . Yy la accesibilidad \ S

Como reflejo de nuestra sociedad, las pro-  —> Incluir a las personas con discapacidad (el 18% de la
ducciones audiovisuales tienen derecho a responder poblacion)
a las necesidades de todos los estratos de la poblacidn,
en su diversidad geogréfica y sociocultural, religién,edad, = —> Garantizar los mismos criterios para los actores de la
género, etc. No olvidemos que el 18% de la poblacion produccion
europea sufre de alguna discapacidad. Esta diversidad
se plasma tanto en la pantalla como en el personal —> Cuidar la accesibilidad fisica de los lugares de rodaje
de produccion. La accesibilidad, por su parte, se refleja
en los platds de rodajey, en Ultimainstancia, en la pantalla, ~ —> Sistematizar el subtitulado para las personas con dis-
en particular mediante el subtitulado adaptado a las per- capacidad auditiva.

sonas con discapacidad auditiva.
Enla practica, lo esencial de la inclusion y la accesibilidad:
—> Seleccionar a los miembros de su equipo vigilando

todos los criterios de inclusién (diversidad geogréfica
y sociocultural, religion, edad, género, etc.)

-

La industria cinematografica también puede sensibilizar sobre la accesibilidad para las personas con movi-
lidad reducida.

Fuente: NGC Entertainment

o /
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BUENA PRACTICA N°5

&D

¢ Utilizar «todo digital»
J con austenidad
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En el transcurso de las Ultimas dos décadas,
la tecnologia digital se ha apoderado de todo el campo
dela produccién audiovisual, con un consumo exponencial
de altas resoluciones, la nube y la emisién en tiem-
po real. Ya sea para la grabacién, la postproduccién o
la difusion, «todo digital» tiene impactos que pueden
mitigarse. Los gestos ecoldgicos se aplican principal-
mente al uso 6ptimo de los equipos, la buena gestion
de las fuentes de energia (especialmente las baterias) y
el almacenamiento de datos en servidores. Los resultados
de esta austeridad ya seran visibles limitando el peso
de los ficheros intercambiados y organizando habilmente
los archivos.

En la practica, lo esencial de la austeridad digital:
—> Utilizar los equipos estrictamente necesarios

—> Seleccionar baterias de alto rendimiento y asegurarse
de que se reciclan

—> Optar por enviar archivos de baja resolucion
—> Limitar el almacenamiento de versiones en servidores

—> Clasificar sistematicamente los ficheros archivados
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BUENA PRACTICA N°6

e/ Tratar los residuos

con discrecioOn
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En todas las etapas de la produccion audiovisual ~ —> Dar prioridad a la reparabilidad, el reciclado e incluso
abundan los residuos. El primer principio de la ecorres- la reutilizacion de los equipos electrénicos
ponsabilidad es evitarlos, apostando por la reparabilidad,
el reciclaje e incluso la reutilizacion. Es el casode losequi- ~ —> Identificar el uso futuro de los elementos decorativos,
pos electronicos, que pueden encontrar una segunda
vida en las manos expertas de los reparadores. Sinoesel ~ —> Gestionar los excedentes alimentarios, con asocia-
caso, existen canales de reciclaje adecuados. Los objetos ciones locales y/o canales de transformacidn
decorativos, en cambio, suelen encontrar compradores
entusiastas. Y, por Ultimo, los excedentes de alimentos ~ —> Comunicar claramente la ubicaciony el uso de los cu-
pueden coordinarse con las asociaciones locales o, en su bos de basura en el platd para su uso por separado

defecto, ir a parar al compost o al corral.

—> Eliminar los residuos de acuerdo con la normativa

En la practica, lo esencial de la clasificacion de residuos: local.

—> Integrar la clasificacion de residuos en las fases pre-
vias, en cada etapa de la produccidn, identificando

los canales de reciclaje
(o)

4 % 2

Primer plano sobre la prevencion, clasificacion y reciclaje de residuos
en el platd de la proxima pelicula del aventurero y director francés
Nicolas Vanier.

DETALLE DEL DESGLOSE COMPORTAMIENTO MEDIOAMBIENTAL
DE TONELAJES POR MA TER|AL Tenga ehn cuenrao?ue estos elementos solo tienen en cuenta los residuos
que se han pesado
150 T
(7 5
% hogares franceses gogar francés
abastecidos abastecido
102 T de electricidad de agua
. durante Tmes durante Tmes
7 ,
ENERGIA AHORRADA AGUA AHORRADA
054 T 0517
7 77 5
% % vuelos de ida
y vuelta Paris-Londres
200 % & o
(/
A j A j ,///// CO2 EQUIVALENTE EVITADO
CARTON 2F BIORRESIDUOS RESIDUOS PAPEL VIDRIO

Y PLASTICO  SPAN C3  DOMESTICOS

k Fuente: Radar F/'/ry
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3.DECORADOQOS, VESTUARIO Y MAQUILLAJE

La circularidad afecta a todos los aspectos de la
economia, y la produccion audiovisual no es una ex-
cepcion. A la hora de disefiar un proyecto, esto significa
identificar sus necesidades en el mercado de segunda
mano y pensar para qué puede utilizar el equipo cuando
ya no lo necesite. En otras palabras, disefiar para la vida

<SS\ | ~N\*
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antes y después de la vida, en lugar de sélo para lo nue-
vo 0 el desecho. En las producciones de largometrajes,
por ejemplo, suele ser necesario crear grandes decorados
e invertiren mucho vestuario para los actores. Reutilizando
materiales se pueden ahorrar valiosos recursos.

E5 INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°7: Favorecer la reutilizacion para decorados y vestuario

Buena practica n°8: Optar por el maquillaje natural

p°228

p°229

1 GLOSARIO

EMAS

(Sistema Comunitario de Ecogestion y Ecoauditoria): Re-
conocimiento gestionado por la Comision Europea. Basada
en el método PDCA y en la mejora continua, esta etiqueta
se ajusta a las estrategias europeas en materia de clima.

1S020121

Certificacion de la gestion sostenible de eventos. Ademas
de los aspectos medioambientales, la certificacion
ISO 10121 incluye aspectos sociales y éticos (accesibili-
dad de las PMR, remuneracion justa de los trabajadores
y de la cadena de suministro).

Recursos

Estructura que gestiona la recuperacion, el reciclaje y
la reventa de bienes en una zona determinada.
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BUENA PRACTICA N°7

@j&

- Favorecer la reutilizacion para
decoraciones y aderezos
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En un momento en que los recursos son cada
vez mas escasos, es una buena idea favorecer la reutili-
zacion, tanto en términos de ecorresponsabilidad como
de presupuesto. Tanto para las decoraciones como para
los aderezos, un poco de curiosidad y algunos trucos
le permitiran identificar tesoros en tiendas de segunda
mano o de recursos. El discernimiento y el saber hacer
se pondréan manos a la obra para alimentar su creatividad.
Si no, asegurese de utilizar materiales y pinturas con eti-
queta ecoldgica. Después de utilizarlos en su produccion,
asegurese de ponerse en contacto con los canales ade-
cuados para que sus creaciones continlen su vida en otras
manos.

¥

C

4 N

Bueno saber

Se estan creando canales para reutilizar los de-
corados de las peliculas.

Fuente: La ressourcerie du cinéma

/

228

En la practica, lo esencial de la reutilizacion para el ves-
tuario y los decorados:

—> Visitar las tiendas de segunda mano vy las tiendas
de recursos, dando prioridad a la reutilizacion

Dar prioridad al alquiler y/o reparacién de decorados,
atrezzo y vestuario en lugar de comprarlos nuevos

Utilizar madera certificada FSC o PEFC y pinturas
con etiqueta ecoldgica para los decorados

Seleccionar preferentemente proveedores de mate-
riales de decoracién que cuenten con la certificacion
ISO 14001 0 EMAS

Péngase en contacto con los canales adecuados para
reciclar el material usado


http://laressourcerieducinema.org

BUENA PRACTICA N°8

ﬁ@/ Optar por el maquillaje
& natural

FAAY

/
”
\NS
/
7

<SS\ | ~N\*

\
/
/
\
/

\\

Desde principios de la década de 2000, el sector .
cosmético ha dado un profundo giro hacia las materias @

primas naturales. No solo protegen la piel de agresiones / U \
innecesarias, sino que también reducen la emision de pro-

ductos tdxicos al medio ambiente. El uso de maquillaje

natural en la produccién audiovisual tiene un impacto Bueno saber

significativo, ya que es el sector profesional que utili-

za el mayor volumen. Asegurese de ser natural, tanto iEcoprod ha elaborado una ficha préactica en la
en la seleccion de los productos como en el tratamiento gue encontrards una serie de consejos y trucos
de los residuos. Pequenos gestos combinados pueden para limitar el impacto medioambiental del ma-
tener grandes virtudes. quillaje en los platés de cine!

En la practica, lo esencial del maquillaje natural: K j

—> Dar preferencia a todas las fuentes naturales
de maquillaje

—> Evitar todos los productos téxicos perjudiciales para
la piel y la calidad del aire

—> Optar por almohadillas desmaquillantes lavables

—> Asegurarse de que los residuos se tratan con cuidado

[
it
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https://www.ecoprod.com/images/site/fiches-pratiques/maquillage_fr.pdf

4. MEDICION Y CONCIENCIACION

Una multitud de acciones positivas paralelas
son tanto mas dificiles de evaluar si no se miden rigu-
rosamente. Para ello, numerosos especialistas estan
al servicio del sector audiovisual, tanto a escala nacional
como internacional. Algunos de ellos figuran en el anexo.
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Laregla esencial es abarcartodos los parametros medibles
y repetir la evaluacion en intervalos frecuentes: se trata
de datos tangibles que puede comunicar de forma trans-
parente, que es la Unica forma de garantizar la credibilidad
de sus compromisos.

Buena practica n°9: Medir sus impactos con precision

Buena préctica n°10: Informar para mejorar

INDICE DE BUENAS PRACTICAS
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BUENA PRACTICA N°9

Medir los impactos
con precision

~/ N~
ARLUAS
<SS\ | ~N\*

Es importante medir los impactos de las pro-
ducciones audiovisuales con precision, sistematizando
las herramientas/métodos, para poder comparar los resul-
tados de un afo a otro. Se trata de un proceso de mejora
continua. Actualmente existe una amplia gama de her-
ramientas para medir la huella de carbono, elemento
por elemento, identificar las principales fuentes de impacto
y sugerir formas de mejorar. Si quiere aplicar criterios
de sostenibilidad a un proyecto a gran escala, los servi-
cios de un «Gestor Verde» le serdn muy Utiles para definir
un plan de accion y activar las palancas de reduccion
del impacto en todas las etapas de la produccion.

-

En la practica, lo esencial de la medicién del impacto:

—> Aguas arriba, identificar un instrumento de medicién
fiable para evaluar los impactos de la produccién

—> Con la ayuda de un «gestor verde», identificar
las fuentes de impacto y las areas susceptibles
de mejora

—> Definir un plan de accién que pueda revisarse
de afo en ano como parte de un proceso de mejora
continua

N

~

En Francia, Carbon'Clap ha renovado su calculadora de impacto para
producciones audiovisuales en 2023
SIMULACION DE LA VENTANA
DE «RESULTADOS» DE CARBON'CLAP
En toneladas equivalentes de carbono 7,%
19%
)
40 6 14%
15% °0
Moo ) N %
L 22 22 3
22 22
20 29 50
22 280
6% 0
24 Ll Ly 39%
3 95 95
— — —
Preproduccion Produccién Postproduccion ® Vigjes
® [ransporte ® \Medios técnicos
Estas cifras son ficticias y se dan a titulo de ejemplo ® Energia ® Medios materiales
k Fuente: https://carbonclap.ecoprod.com /
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https://carbonclap.ecoprod.com

BUENA PRACTICA N°10

? A

¢ Informar para mejorar
i \ S
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¢Mejoran con el tiempo los indices de sosteni-

bilidad de sus producciones audiovisuales? jHaganoslo @

saber! A sus empleados, socios, clientes, proveedores, / / x
competidores, autoridades publicas e incluso a un publico
mas amplio. La invitacién a comunicar es implicarse en un
proceso de mejora continua del sector. Inevitablemente, Zoom
recibira animos, consejos o criticas, que le permitiran
mejorar y seguir progresando. No dude en consultar Como gestor de residuos, la empresa Veolia
los demas capitulos de esta guia para que su propia comu- comunica su colaboracion en la clasificacion
nicacién incorpore todos los principios de la comunicacion de los residuos de las producciones audiovisuales.
responsable. ,

« EL CINE SE VUELVE ECOLOGICO:
En la practica, lo esencial de la sensibilizacion: PREVENCION, CLAS/F/CAC/ON

Y RECICLAJE DE RESIDUOS

—> |dentificar todos los destinatarios de la comunicacion:

empleados, socios, clientes, proveedores, compe- EN EL PLATO DE LA PELICULA
tidores, autoridades publicas, etc. DE NICOLAS VANIER »

—> |dentificar las acciones ecorresponsables en los |u-
gares de rodaje, mediante una senalizacion atractiva

—> Fomentarlos intercambios para alimentar el proceso
de mejora continua

—> Producir material Util (trailer, clip, <making of», etc.) para
promover las buenas practicas de rodaje

L . ., Fuente: www.recyclage.veolia.fr
—> Adoptar los principios de la comunicacidn res- k vend j
ponsable: herramientas de comunicacion de bajo

impacto; contenidos probados y no estigmatizantes
para inspirar nuevas practicas virtuosas

[
it
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https://www.recyclage.veolia.fr/gerer-mes-dechets/entreprises/actualites-temoignages/production-cinema-recyclage
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RECURSOS COMPLEMENTARIOS \N S

1) Herramientas Utiles

Fﬁ -4, CarbonClap . o We are Albert , |

§ JweoM 2 Carbon'Clap eslaherramientade medicion  gmaLBert Herramientas en linea que permiten

“{‘%\Sﬁ?ﬁ de carbono para los sectores audiovisual, a las producciones medir rdpidamente
s cinematografico y publicitario, su impacto medioambiental y hacerse re-

conocer para establecer practicas verdes.

~ Green Film
GR%ENFILM Sistema de calificacion y certificacion
Rescachlab — para una produccidén cinematografica
sostenible.

2) Bibliografia inspiradora
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Advertising's response to the climate emergency. Consultado en marzo de 2023 en https://adnetzero.com.
ALBERT. (2022). Production tools. Consultado en marzo de 2023 en https://wearealbert.org.

AUBENQUE, A. Actualités. Consultado en marzo de 2023 en https://www.ecoprod.com.

FILM PARIS REGION. Circul’Art 2. Consultado en marzo de 2023 en https://www.filmparisregion.com.

ECOPROD. Fédérer les acteurs du secteur, pour des productions respectueuses de 'environnement.
Consultado en marzo de 2023 en https://www.ecoprod.com/fr
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FESTIVAL DE CANNES. Engagements climat. Consultado en marzo de 2023 en https://www.festival-cannes.com.

GREEN FILM. Rating system and certification for a sustainable film production. Consultado en marzo
de 2023 en https://www.green.film.

GREEN KEY. Hébergements respectueux de I'environnement. Consultado en marzo
de 2023 en https://www.greenkey.global

GREEN SCREEN. Improving policy practices for the European Audiovisual industry. Consultado en marzo
de 2023 en https://projects2014-2020.interregeurope.eu.

GREEN THE BID. Framework for fill industry in the US. Consultado en marzo
de 2023 en https://www.greenthebid.earth.

JUPDLC. Le cinéma éco-responsable, quel scénario pour les années a venir ? Consultado en marzo
de 2023 en https://jai-un-pote-dans-la.com.

La Réclame. Les dessous de la premiere campagne éco-socio congue pour la SNCF. Consultado en marzo
de 2023 en https://lareclame.fr.

LA RESSOURCERIE DU CINEMA. Consultado en marzo de 2023 en http://laressourcerieducinema.org.

THEGREENSHOT. Production Management Suite. Consultado en marzo
de 2023 en https://www.thegreenshot.green/fr.

WORKFLOWERS. Conseil et formation a l'industrie des médias. Consultado en marzo
de 2023 en https://www.workflowers.net.
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https://www.green.film.
https://www.greenkey.global
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" jCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

Lugares de rodaje

] Buena practica n°1: Minimizar el impacto
del transporte

[C] Buena practica n°2: Optimizar los flujos
de energia

] Buena practica n°3: Hacer que el alojamiento
y la comida sean coherentes
Produccidn y postproduccion

] Buena practica n°4: Tener en cuenta la inclusion
y la accesibilidad

] Buena practica n°5: Utilizar «todo digital»
con austeridad

[] Buena préctica n°6: Tratar los residuos
con discrecion

Decorados, vestuario, maquillaje

[[] Buena practica n°7: Favorecer la reutilizacion
para decoraciones y aderezos

[] Buena practica n°8: Optar por el maquillaje
natural
Medicion y concienciacion

[J Buena practica n°9: Medir los impactos
con precision

] Buena practica n°10: Informar para mejorar

/" ;HAY ALGO QUE NECESITE ANOTAR?
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iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!
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EE Indice del capitulo

INTRODUCCION p°239
;COMO REDUCIR EL IMPACTO ECOLOGICO DE LAS CAMPANAS MEDIATICAS? p°241
1. ¢Qué canales y qué impacto? p°241
2. Estrategias para comunicacion externa y tradicional p°244
3. El impacto ecoldgico de los medios digitales y sociales p°248
¢QUIERES IR MAS LEJOS? p°259
iCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE! p°260

«LA SOSTENIBILIDAD NO CONSISTE SOLO ENREDUCIR LOS RESIDUOS, SINO TAMBIEN
EN CREAR UNA ECONOMIA CIRCULAR EN LA QUE LOS MATERIALES SE REUTILICEN
Y RECICLEN. »

- Ellen MacArthur, fundadora de la Fundacién Ellen MacArthur.
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Se pronostica' que entre 2018 y 2022 la inver-
sion de publicidad a nivel mundial habra aumentado
en mas de 160.000 millones de ddlares estadounidenses,
alcanzando cerca de 790.000 millones de ddlares a finales
del afio pasado. Es casi el mismo tamafo de la economia
que paises enteros como Paises Bajos o Turquia.

En cuanto al sector de los medios de comunica-
cién en general se espera que en 2023% alcance un valor
de 1,3 billones de ddlares. Esa es la economia de Espafia
o Australia.

Elimpacto ecoldgicoy social global de laindustria
de la comunicacién y los medios es realmente significa-
tivo y en esta seccion de la guia BeeCom analizaremos
la magnitud de ese impacto y lo que se puede hacer para
reducirlo v, si es posible, hacerlo mds responsable.

Introduccion
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Incluso si su area de comunicacién no incluye
enormes campanas publicitarias a nivel mundial o grandes
programas en las redes sociales, sus comunicaciones
tendran una huella ecoldgica, y en esta seccion le ayu-
daremos a que esto forme parte de su enfoque de la
comunicacién responsable.
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Las campanas de publicidad y marketing tienen
un importante impacto ecoldgico en nuestro planeta.
Desde la produccion de los propios anuncios hasta
la promocidn del consumismo, las consecuencias me-
dioambientales son de gran alcance.

Algunas de las principales areas de impacto son:

e Consumo de energia: Las campanas publicitarias y
las comunicaciones en general requieren actividades
que consumen mucha energia, como la impresién,
la radiodifusion, las redes digitales y los servidores
de datos, que contribuyen a una gran cantidad de emi-
siones de carbono.

e Generacion de residuos: La produccion de campanas,
marcas y promociones genera importantes residuos,
como papel, plasticos y aparatos electrénicos. Estos
materiales suelen acabar en los vertederos, lo que
contribuye a la contaminacion ambiental.

e Disminucion de los recursos: La produccion de ma-
teriales de comunicacioén requiere el uso de recursos
naturales como el agua, la madera y los metales. La ex-
traccion y transformacion de estos materiales tiene
importantes repercusiones medioambientales, como
la deforestacion, el agotamiento del agua y la erosion
del suelo. Las plataformas digitales también tienen
un impacto significativo sobre los recursos.

Consumismo: La publicidad y las campanas de
marketing promueven -con frecuencia- una cultura
del consumismo, que anima a las personas a comprar
mas y a deshacerse rapidamente de los productos,
creyendo que el consumo hace mas feliz o se equipara
a un mayor estatus social. Esto supone un despilfarro
de recursos y contribuye a la degradacion del medio
ambiente.

Contaminacion quimica: La produccion de material
publicitario implica a menudo el uso de sustancias
guimicas nocivas para el medio ambiente. Por ejemplo,
tintas, disolventes y adhesivos, que pueden contaminar
el sueloy el agua.

Publicidad digital: Aunque la publicidad digital pueda
parecer mas respetuosa con el medio ambiente que los
métodos tradicionales, sigue teniendo un impacto
ecoldgico significativo. Los dispositivos digitales ne-
cesitan energia para funcionar, y los centros de datos
requieren enormes cantidades de energia para fun-
cionar, lo que contribuye a las emisiones de carbono.

240

En el capitulo 4 de la guia BeeCom abordamos
con mas detalle el papel que desempefan los medios
de comunicacién y el marketing al promover las pautas
de consumo insostenibles, ya que los ciudadanos son bom-
bardeados con mensajes constantes que les incitan
a comprar masy con mas frecuencia. Aqui nos centramos
mas en el impacto de la propia industria sobre la salud
del planeta.

Para una industria mundial de esta envergadura,
esfundamental abordar estas repercusiones. Las empresas
del sector de la publicidad y los medios de comunicacion
tienen un papel vital que desempenar, y hay varias medidas
que pueden tomar para reducir su huella ecoldgica, como
utilizar materiales sostenibles, emplear energia verde y
promover un consumo responsable.

Y como consumidores, podemos reducir el im-
pacto de la publicidad siendo conscientes de nuestro
consumo y apoyando a las empresas que dan prioridad
ala sostenibilidad. En Ultima instancia, es necesario un es-
fuerzo colectivo para abordar el impacto medioambiental
de la publicidad y las campafas de marketing.

Se trata de un ambito en el que la comunicacién
y el consumo responsables pueden ir de la mano.

En esta seccion

Trataremos, en esta seccién de la guia BeccCom
para una comunicacion responsable, una serie de temas
clave, como las principales plataformas, las redes sociales
de pago y orgdnicos, la medicion del impacto, cuél es el
impacto ecoldgico de los distintos canales, la medicidn
del impacto, la reflexion sobre los formatos y el impacto
social de los medios de comunicacion.

De esta seccidn, los lectores se llevaran una serie
de enfoques que les ayudaran a convertirse en mejores
profesionales de la comunicacion, algunas herramientas
que apoyan la practica diaria y una serie de estudios de ca-
sos o0 ejemplos que dan vida a las ideas que se debaten.
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1. cQUE ES LA SOBRIEDAD DIGITAL?

Una idea o concepto cada vez méas popular es el
de la'sobriedad digital’ el cual se refiere al uso moderado,
consciente e intencionado de las tecnologias digitales
para minimizar su impacto negativo en nuestro bienestar,
nuestras relacionesy el medio ambiente. Se trata de utilizar
la tecnologia de forma responsable y consciente, sin caer
en la dependencia o la adiccidn, ni permitir que controle
nuestras vidas.

La sobriedad digital consiste en reducir nuestra
dependencia de las tecnologias digitales al limitar el tiem-
po que pasamos frente a la pantalla, haciendo pausas
en las redes sociales y desconectdndonos de nuestros
dispositivos en determinados momentos del dia. También
implica ser conscientes del impacto medioambiental
de nuestras actividades digitales, por ejemplo cuan-
do se reduce el consumo de energia y los residuos
electrénicos.

Lasobriedad digitaltambiénincluye serconscientes
del impacto de las tecnologias digitales en nuestro
bienestar mental y emocional, como los efectos negativos
de las redes sociales en la autoestima y el impacto
de las notificaciones constantes en nuestros niveles

de estrés. Si usamos las tecnologias digitales de forma
intencionada y consciente, podemos desarrollar una rela-
cion mas sana con ellas y minimizar sus efectos negativos.

¢Deseas saber mas? Consulta el informe
del Proyecto Shift - Crisis climatica: el uso insostenible
del video en linea. El caso practico de la sobriedad digital.

EE INDICE DE BUENAS PRACTICAS

Buena practica n°l: ;Qué canales y qué impacto?
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i GLOSARIO

Huella ecoldgica

El impacto global de un producto o actividad en los eco-
sistemas naturales, teniendo en cuenta el ciclo de vida
mas amplio de su produccion, uso y eliminacion.

Sobriedad digital

Una estrategia consciente para moderar el uso de las tecno-
logias digitales con el fin de mitigar sus efectos mas nocivos.
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https://epale.ec.europa.eu/en/blog/digital-sobriety-how-can-we-adapt-our-uses-positive-impact-environment
https://theshiftproject.org/wp-content/uploads/2019/07/2019-02.pdf
https://theshiftproject.org/wp-content/uploads/2019/07/2019-02.pdf
https://theshiftproject.org/wp-content/uploads/2019/07/2019-02.pdf
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Las agencias y los profesionales de la comuni-
cacion utilizamos diversos canales para crear nuestros
programas y campafas de comunicacion, desde algo
tan sencillo como una serie de publicaciones periddicas
en las redes sociales hasta campanas ‘omnicanal’ com-
pletas que abarcan diversos formatos. Hay varios canales
que los profesionales de marketing utilizan para llegar
a su publico objetivo, cada uno con sus propias ventajas,
pero también con su propio impacto medioambiental.

1. Al aire libre o ‘fuera de casa’: Las vallas publicita-
rias han sido una forma popular de publicidad durante
muchos afos. Se suelen colocar a lo largo de autopistas
muy transitadas y en zonas urbanas, y pueden ser muy
eficaces para dar a conocer una marca. Sin embargo,
su produccién y mantenimiento requieren importantes
cantidades de recursos, como vinilo, tinta y electricidad
parailuminarlas. También contribuyen a la contaminacion
luminica y se pueden considerar adefesio en algunas
comunidades. Las grandes redes publicitarias utilizan
cada vez mas la pantalla digital, lo que compensa parte
del impacto fisico con un mayor consumo de energia.

2. Publicidad televisiva: La publicidad televisiva ha sido
durante mucho tiempo un elemento basico de las cam-
pafas de marketing, sobre todo para las grandes marcas
de alcance nacional o mundial. La produccion de anuncios
televisivos requiere importantes recursos, como camaras
de alta calidad, equipos de iluminacion y produccion
de sonido. Ademas, la emision de estos anuncios consume
una cantidad significativa de energia, sobre todo cuando
se emiten en horas pico.

3. Publicidad en la prensa: La publicidad en prensa
es otra forma tradicional de marketing que se utiliza
desde hace muchos afos. Los anuncios en periédicos y
revistas requieren la impresion en papel, que puede te-
ner un impacto significativo en el medio ambiente, sobre
todo si no se fabrica con materiales sostenibles. Ademas,
la publicidad en prensa puede contribuir a la deforesta-
cién, ya que parte de la produccién de papel a menudo
implica la destruccion de habitats naturales, aunque esto
es comparativamente raro hoy en dia, con un enfoque
mucho mayor en el uso de papel reciclado.
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4. Publicidad en redes sociales: Con el auge de platafor-
mas de redes sociales como Tik Tok, Facebook, Instagram
y X (antiguamente Twitter), la publicidad en estas platafor-
mas digitales se ha convertido en una forma popular para
gue las marcas conecten con su audiencia. La publicidad
en redes sociales puede ser muy selectiva y rentable,
ya que permite a las marcas llegar a grupos demogréfi-
cos especificos y hacer un seguimiento de la interaccion
con sus anuncios. Sin embargo, el uso de las redes sociales
se ha asociado a un aumento del consumo de energia y
de las emisiones de gases de efecto invernadero, sobre
todo en los centros de datos que alimentan las plataformas.

5.Publicidad digital: La publicidad digital incluye unaam-
plia gama de tacticas, como los anuncios en pantalla,
el marketing en buscadores y el marketing por correo
electronico. La publicidad digital puede ser muy eficiente
y eficaz, ya que permite a las marcas dirigirse a publicos
especificos y hacer un seguimiento de la interaccion
con sus anuncios. Sin embargo, la publicidad digital pue-
de contribuir al consumo de energia y a las emisiones
de carbono, sobre todo cuando se muestra en dispositivos
con pantallas grandes, como ordenadores portatiles y
de sobremesa.

Para todos y cada uno de estos canales hay en-
foques que pueden reducir el impacto de la campana vy,
para muchas de las principales redes publicitarias, la uti-
lizacion de energia verde, por ejemplo, o la compensacion
de emisiones, se ha convertido en algo cada vez mas
habitual.

Sinembargo, a la hora de planificar una campana,
hay que preguntarse si los objetivos de la campana pue-
den alcanzarse utilizando menos medios vy si el impacto
ecoldgico es necesario en primer lugar.
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Centrarse en la calculadora AdGreen

Aungque muchos se preguntan hasta qué punto las prin- Con AdGreen Carbon Calculator, puede:
cipales agencias de publicidad, a pesar de seguir

promoviendo el consumismo generalizado, pueden
ser realmente «parte de la solucion», se han realizado
esfuerzos en toda la industria para reducir el impacto -
del sector, sobre todo en las emisiones directas )

de carbono.

Reducir el carbono
La Calculadora de Carbono AdGreenr le permite cal-
cular la huella de carbono de los proyectos de video,

imagenes fijas y audio de las campanas publicitarias I’_\"
para que pueda evaluar el impacto medioambiental :€ '
de sus actividades de produccién. La herramienta :___\J
es gratuita en el punto de uso para la comunidad
de produccién publicitaria, gracias a las contribuciones

de los anunciantes participantes en la tasa AdGreen Ahorrar dinero
sobre el gasto de produccién.

La calculadora ayuda a los equipos de produccién
a registrar de forma colaborativa sus actividades y .
ver dénde pueden hacerse cambios practicos para N

71N\

71N\

reducir la huella de carbono de un proyecto. También

permite a las empresas matrices, las consultoras

de produccién, las marcas y las marcas matrices

explorar y analizar las huellas de todos los proyectos Conservar el talento
de sus campanas.

k Fuente: https://adnetzero.coy
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https://adnetzero.com

2.ESTRATEGIAS PARA COMUNICACION EXTERNA

Y TRADICIONAL

La publicidad exterior se compone principalmente
de vallas publicitarias y carteles de distintos tamafos,
disefados principalmente para ser vistos por el trafico,
los peatones o los usuarios del transporte publico. Una pro-
porcion cada vez mayor de estos sitios son digitales,
lo que significa que estan iluminados y pueden cambiar
su disefo a distancia, y algunos también tienen contenido
animado.

Las vallas publicitarias de formato tradicional re-
quieren importantes cantidades de recursos, como vinilo,
tinta y electricidad para iluminar los carteles. También
contribuyen a la contaminacion luminica y se pueden
considerar adefesio en algunas comunidades. Las grandes
redes publicitarias utilizan cada vez mas la pantalla
digital, lo que compensa parte del impacto fisico, pero
con un mayor consumo de energia.
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Ademas, sus detractores afirman que su presencia
constante en nuestros pueblos y ciudades agrava atin mas
las pautas insostenibles de consumo.

Sin embargo, en el sector de la publicidad hay
quienes afirman que, de todos los canales de comunicacion,
el exterior es el mas sostenible. Un solo anuncio OOH [Out
of Home o ‘Fuera del hogar'] se disefia y planifica especi-
ficamente para que lo vea muchas personas», escribid
Alistair MacCallum de WPP en Campaign Magazine.
«Las calculadoras de carbono de los medios eficaces
muestran que, en términos de «carbono por impresiény,
la publicidad exterior es muy eficiente. Mucho mas que
otros medios en los que cada «impresidén» o «impacto»
es visto por un individuo o, en el mejor de los casos,
por un pequeno nimero de personas.
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Buena practica n°2: Limitar el impacto de los medios de comunicacidn externos

Buena practica n°3: Reducir el impacto de los medios de radiodifusion

F INDICE DE BUENAS PRACTICAS
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i GLOSARIO

Subvertising

La ‘pirateria’ de sitios publicitarios para enviar mensa-
jes politicos o culturales, se relacionan con frecuencia
al consumismo.

OOH

Medios fuera del hogar o publicidad exterior: vallas publi-
citarias, publicidad en autobuses, carteles publicitarios, etc.


https://www.campaignlive.co.uk/article/out-of-home-not-bad-environment-heres-why/1806207

BUENA PRACTICA N°2

Utihizar mateniales
mas ecologicos
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Elija materiales respetuosos con el medio ambiente

—> Escoja materiales ecolégicos como papel reciclable, ~ —> Evite el uso de materiales como el vinilo, el laminado
bambu u otros materiales biodegradables para pro- de espuma de poliestirenoy el PVC, que no son biode-
ducir los anuncios. gradables y tardan siglos en descomponerse.
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Centrarse en JCDecaux

JCDecaux es una conocida plataforma publicitaria - Reforzar el desarrollo sostenible en la politica
mundial que lleva mas de 20 afos situando el de-  de compras

sarrollo sostenible en el centro de sus operaciones, y

en 2014 puso en marcha una estrategia de desarrollo - Reforzar el compromiso de los empleados con el de-

sostenible que ya estd activa en casi cincuenta paises. sarrollo sostenible

El enfoque de la empresa incluye planteamientos Para un ejemplo de los compromisos asumidos por
de economia circular, energias renovables y la adop- el sector OOH en Francia: http://www.upefr/fichiers/
cion de un objetivo basado en la ciencia paraalcanzar  les-engagements-climat-de-l-UPE_mars2021.pdf

el cero neto. También le gusta innovar con sus socios
y ha introducido paradas de autobus solares, tejados
verdes, muros vivos e instalaciones publicitarias
que purifican el aire.

Seis prioridades estratégicas medioambientales
y sociales

- Reducir el consumo de energia
- Reducir otros impactos medioambientales

- Aplicar una politica de salud y seguridad para todo
el grupo

- Aplicar una politica social ambiciosa para todo
el grupo

o
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http://www.upe.fr/fichiers/les-engagements-climat-de-l-UPE_mars2021.pdf
http://www.upe.fr/fichiers/les-engagements-climat-de-l-UPE_mars2021.pdf

Adoptar practicas de produccidn sostenibles

—> Utilizar fuentes de energia renovables para alimentar
las instalaciones de produccién

—> Aplicar medidas de conservacion del agua

—> Minimizar los residuos reciclando y reutilizando
los materiales

-

O
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Ejemplos de otras grandes
plataformas de publicidad
exterior y sus declaraciones
de sostenibilidad

~

Clear Channel, tiene su sede en Nueva York, pero
cuenta con un gran alcance en toda Europa para
vallas publicitarias digitales y de gran formato.
Se ha comprometido a ser Carbono Neto Cero
para 2030 (Alcance 1y 2)y para 2045 (Alcance 3) y
estd liderando proyectos e iniciativas que impulsan
la sostenibilidad y reducen nuestro impacto me-
dioambiental centrandose en la huella de carbono,
como las marquesinas de autobus ecoldgicas
(como JCDecaux) y las instalaciones de energias
renovables. También ha plantado 400.000 arboles
con Arboles para las Ciudades.

Stroer es unaimportante red publicitaria con sede
en Alemania que aspira a ser carbono neutra
en 2025, mediante la eficiencia energética, el cam-
bio a fuentes de energia renovables y la compra
de bienes y servicios respetuosos con el cli-
ma. La atencion se centra en la infraestructura
publica, la flota de vehiculos y los viajes de nego-
cios, la oficina sostenible y los desplazamientos
de los empleados. La empresa también cuenta

con una carta de marketing ético. /

Reducir el tamano y la puesta de las vallas
publicitarias

—> Especifique vallas publicitarias mas pequenas para
su campana -por ejemplo, de 6 hojas- que requieran
menos materiales y obstruyan menos los paisajes
naturales.

—> Considere las vallas digitales, que son mas eficientes
energéticamente y pueden mostrar varios anuncios.
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AdFree Cities

AdFree Cities es una red y ONG con sede en el
Reino Unido que cree que las ciudades mas fe-
lices y sanas deben estar libres de las presiones
de la publicidad exterior corporativa. Afirman
gue el consumismo, impulsado por la publicidad,
contribuye al deterioro climatico y ecoldgico,
socava el bienestar y perjudica la capacidad
de recuperacién de la economia local. Realizan
campanias creativas en las ciudades britanicas
contra la instalacion de nuevas vallas publicitarias.

\_ /

Educar a los consumidores

—> Incluir informacion sobre practicas respetuosas
con el medio ambiente en las campanas publicitarias
y utilizar las redes sociales para concienciar sobre
las practicas sostenibles

—> Animar a los consumidores a adoptar practicas
sostenibles en su vida cotidiana

\
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Subvertising

4 N

Algunos activistas y artistas que piensan que la pu-
blicidad exterior esta creando dafos ecoldgicosy
mentales llevan varias décadas llevando a cabo
un proceso denominado subvertising, en el que se-
cuestran o sustituyen un anuncio, cambiando
su significado o colocando en su lugar una obra
de arte creativa de caracter politico. Estos ac-
tivistas operan en Europa, Australia y Estados
Unidos, e incluso han publicado un manual sobre

Qﬁmo hacerlo. /



https://adfreecities.org.uk
http://brandalism.ch/press/
http://brandalism.ch/press/
http://brandalism.ch/wp-content/uploads/2016/12/Brandalism-Guide2.pdf
https://www.clearchannel.co.uk/company/sustainability
https://www.stroeer.de/en/sustainability/
https://www.stroeer.de/media/02_downloads/03_nachhaltigkeit/stroeer_principles_of_ethical_advertising_jun_2022.pdf

BUENA PRACTICA N°3
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Reducir el impacto de los
medios de radiodifusion
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Trabajar con Albert

En el capitulo de BeeCom sobre comunicacion
audiovisual hay méas herramientas y consejos sobre cémo
ser mas responsable en el cine y el audiovisual, pero
un método para reducir las emisiones de la radiodifusion
y el cine que merece la pena destacar aqui es una herra-
mienta y norma de software llamada Albert.

Albert es una herramienta disefada para la in-
dustria de la radiodifusion que ayuda a medir y reducir
la huella de carbono de las producciones. Este innovador
software ha sido desarrollado por un consorcio de emisoras
britanicas, entre ellas la BBC, Sky e ITV, con el objetivo
de que la industria sea méas sostenible y respetuosa
con el medio ambiente.

Albert ofrece una serie de herramientas y recursos
gue permiten a las cadenas medir sus emisiones de
carbono, identificar las areas en las que pueden reducir
suimpacto ambiental y aplicar medidas de sostenibilidad.
Esto incluye una calculadora de carbono que puede uti-
lizarse para estimar las emisiones asociadas a distintos
aspectos de una produccion, como los viajes, el consumo
de energia y la eliminacién de residuos.

Con Albert los organismos de radiodifusién pueden
reducir considerablemente su huella de carbono y, al mis-
mo tiempo, ahorrar dinero y mejorar su eficiencia general.
De hecho, segun un informe de la BBC, el uso de Albert
ha ayudado al sector britanico de la radiodifusién a reducir
sus emisiones de carbono en mas de un 10% desde 2011.

/
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Calcular el impacto de las campaias de comu-
nicacion a través de A.L.I.C.E.

El Grupo Publicis ha adoptado una postura firme
en materia de marketing responsable y lucha contra
la emergencia climatica, y estd trabajando para ser neutro
en emisiones de carbono de aqui a 2030. Sus objetivos
han sido validados por la iniciativa SBTi (Science Based
Targets initiative) y se ajustan al Acuerdo de Paris y al es-
cenario 1,5° Para ayudar a sus clientes en sus esfuerzos
por reducir su huella ambiental, Publicis ha creado A.L..C.E
(Advertising Limiting Impacts & Carbon Emissions),
una calculadora para evaluar el impacto de sus campanas
0 proyectos.

Emisiones relacionadas con la publicidad en el
Reino Unido =186 millones de toneladas de gases de efecto
invernadero, equivalentes al funcionamiento de 47 centrales
eléctricas de carbon durante todo el afio y equivalentes
a todas las emisiones procedentes de los Paises Bajos, y
el doble del total de Grecia.

Emisiones relacionadas con la publicidad

(emisiones de gases de efecto invernadero en toneladas en 2019)

453m
)

86m

Emisiones Reino Unido
relacionadas
con la publicidad

(Reino Unido, 2019)

Grecia Bélgica Paises Bajos

En 2021, Magic Numbers demostrd en el Reino Uni-
do que la publicidad afiade un 28% a la huella de carbono
anual de cada persona.

Fuente: Magic numbers


https://wearealbert.org
https://rse2021.publicisgroupe.com/fr/marketing-responsable-et-ethique-des-affaires
https://rse2020.publicisgroupe.com/en/nos-clients-et-nos-partenaires
https://magicnumbers.co.uk/articles/advertising-adds-28-to-the-annual-carbon-footprint-of-every-single-person-in-the-uk/

3.EL IMPACTO ECOLOGICO DE LOS MEDIOS

DIGITALES Y REDES SOCIALES

Las redes sociales pueden llegar a ciudades,
regiones, paises y continentes. Tienen el poder de crear
nuevas comunidades entre personas que comparten va-
lores e ideas. Pueden ser una fuerza para el cambio positivo,
la sensibilizacion y la educacion. Pero las redes sociales
también pueden ser problematicas; pueden utilizarse para
atacar a comunidades, generar odio, causar trastornos
y difundir informacion errénea. Desde una perspectiva
medioambiental, como herramienta digital, las redes
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sociales consumen energia para crear, almacenar y
ver contenidos, y las emisiones resultantes repercuten
negativamente en la crisis climatica. Como comunicadores,
debemos comprender las implicaciones ecoldgicas y so-
cioldgicas del uso de las redes sociales para comunicar.
Podemos hacerlo comprendiendo el impacto y tomando
decisiones informadas sobre la forma en que nos comu-
nicamos en las redes sociales.
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Buena practica n°4: Considerar los principales medios digitales

Buena préctica n°5: Pensar en el impacto

Buena practica n°6: Revisar los datos de las plataformas sociales

Buena practica n°7: Publicitar temas sociales y medioambientales en Meta

Buena préctica n°8: Crear campafas mas ecoldgicas

Buena practica n°9: Ser personas digitalmente moderadas
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BUENA PRACTICA N°4
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Considerar los principales
medios digitales
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¢Cuales son los principales medios digitales?

Existe una amplia gama de redes y plataformas
de medios sociales, pero hemos resumido aqui las prin-
cipales marcas y plataformas:

—> Redes sociales (p. e]. Facebook, X (antiguamente
Twitter), Instagram, LinkedIN) - donde las perso-
nas pueden compartir actualizaciones, aprender vy,
a veces, jdiscutir! Los mensajes pueden ir desde
historias personales hasta politica.

Comunidades y blogs (por ejemplo, Go Circle, Hive-
brite, Medium): donde las personas pueden compartir
ideas, informacion y noticias actualizadas, con la posi-
bilidad de hacer comentarios y seguir compartiendo.

Intercambio de videos (YouTube, Vimeo, TikTok,
etc.): las personas comparten videos y retransmi-
siones en directo, comenta y comparte.

Sitios de debate (por ejemplo, Reddit, Quora, Slas-
hdot): conversaciones organizadas en torno a temas
concretos, a veces andnimas.

Podcast: historias y reportajes de audio, a veces
basados en entrevistas.

—> Compartir imagenes (y videos) (por ejemplo, Pin-
terest, Instagram): uso personal o laboral, en torno
a tableros o temas.

N

Bueno saber

4 N

También existe el fendmeno, que muchos usua-
rios de redes sociales habradn experimentado,
de que la publicidad aparece a través de una serie
de plataformas de redes sociales, dirigida muy es-
trechamente a su propio historial de navegacion,
busquedas o demografia especifica; esto se llama

publicidad programaética. /

Publicidad programatica

La publicidad programética en redes sociales hace
referencia al uso de tecnologia automatizada para comprar
y optimizar la ubicacion de los anuncios, lo que permite
a los anunciantes llegar a su publico objetivo con mayor
eficacia y precision que con los métodos tradicionales.

La publicidad programdtica utiliza algoritmos y
analisis de datos para identificar las mejores oportunidades
de ubicacién de anuncios para un publico determinado.
Esto incluye factores como los datos demograficos, los inte-
resesy los comportamientos del usuario. Los anunciantes
pueden utilizar esta informacidn para crear anuncios
muy especificos que tengan mas probabilidades de ser
vistos por el publico deseado.
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Una de las principales ventajas de la publicidad
programatica en redes sociales es su capacidad para
ofrecer anuncios en tiempo real. Esto significa que los
anunciantes pueden ajustar rapidamente sus campanas
en funcion de su rendimiento. Los anunciantes también
pueden fijar objetivos especificos para sus campanas,
como aumentar la notoriedad de la marca o impulsar
las ventas, y la tecnologia programatica trabajara para op-
timizar la ubicacién de los anuncios con el fin de alcanzar
estos objetivos.



En cuanto a la huella ecoldgica, hay quien sostie-
ne que esta publicidad mas selectiva reduce el impacto
ambiental de una campana, pero a la inversa podria consi-
derarse parte del enfoque omnipresente de la publicidad,
que también ha sido objeto de criticas.

« CONSEJO:REDUZCA LA CARGA DE DATOS.LOS ANUNCIOS MAS CORTOS SON MAS
LIGEROS QUE LOS MAS LARGOS, AL IGUAL QUE CIERTOS FORMATOS DE ANUNCIOS
Y TASAS DE COMPRESION. OPTIMIZAR EL TAMANO DE LOS ACTIVOS NO SOLO
ES BUENO PARA LA EXPERIENCIA DEL USUARIO, SINO QUE TAMBIEN REDUCE
LAS EMISIONES QUE IMPLICA SERVIR UN ANUNCIO Y CONSERVA LA ENERGIA DE LA
BATERIA Y LA VIDA UTIL GENERAL DEL DISPOSITIVO QUE LO RECIBE. »

- Caroline Hugonenc, Vicepresidenta de Investigacion e Informacion Global, Plataforma de medios omnicanal de Teads
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Pensar en el impacto
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Reconocer que los medios sociales
son un entorno cambiante

Las redes sociales son un entorno dindmico: justo
cuando pensamos que las entendemos, una nueva plata-
forma despega y se convierte en el «proximo gran éxito» o
una plataforma cambia su forma de operar, lo que afecta
a la manera en que podemos llegar a nuestro publico.

Debemos tener en cuenta este entorno cambiante
alahorade evaluar elimpacto ecoldgico de las campanas
y actividades en las redes sociales. Si nos comunicamos
a través de las redes sociales, debemos estar siempre
al dia de los aspectos clave de nuestras plataformas prefe-
ridas o potenciales, lo que nos ayudaré a tomar decisiones
informadas y responsables.

Los canales digitales han sido un recurso’ para
los profesionales de la comunicacion que buscan limitar
el impacto medioambiental de las comunicaciones. Pero
lo digital funciona con electricidad y el consumo de esa en-
ergia repercute en nuestro medio ambiente.

\&J

;Sabias qué...?

4 N

La Union Internacional de Telecomunicaciones
(UIT) «calcula que aproximadamente 5.300 mil-
lones de personas -0 el 66% de la poblacion
mundial- utilizaran Internet en 2022» y «las tecno-
logias digitales emiten ya el 4% de las emisiones
de gases de efectoinvernadero (GEl),y suconsumo
de energia aumenta un 9% al afo».

\_

Fuente: https://theshiftproject.org/en/article/

unsustainable-use-online-video/j
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Entender el impacto de las plataformas
sociales

A veces se ignora el impacto de las actividades
y campanas digitales, ya que no podemos verlo inmedia-
tamente, como ocurre con la produccion de peliculas o
impresiones. Pero cada accién digital que realizamos o lle-
vamos a cabo consume energia que repercute en nuestras
emisiones de CO2.

1. Cada plataforma social tiene su propio impacto me-
dioambiental causado por:

—> Almacenamiento de datos en centros de datos, in-
cluidas imagenes, video y otros contenidos.

—> La actividad operativa, por ejemplo, la energia
de las oficinas, los viajes de los empleados y la en-
ergia doméstica para los trabajadores a domicilio, etc.

2. Cada contenido que se ve en las redes sociales tiene
un impacto medioambiental

—> La energia utilizada para ver el contenido.

—> La energia adicional utilizada para compartir, gustar
o interactuar.

Y aligual que ocurre con otras formas de marketing
y comunicacidn, existe el consiguiente impacto de muchas
publicaciones comerciales que conducen a un aumento
del consumismo, que a su vez tendrd un mayor impacto.

El impacto ecoldgico de las distintas
plataformas

Cualquier plataforma de medios sociales como
Facebook, Pinterest y LinkedIn lleva a cabo operaciones
multinacionales que generan emisiones y, en Ultima instan-
cia, afectan a nuestro medio ambiente. El funcionamiento
de cualquier empresa utiliza energia, agua y otros recursos
y genera emisiones.


https://theshiftproject.org/en/article/unsustainable-use-online-video/
https://theshiftproject.org/en/article/unsustainable-use-online-video/

Estas proceden de diversos lugares, como
los centros de datos que albergan todos los contenidos
compartidos por millones de usuarios cada dia, junto
con el coste medioambiental del funcionamiento de las
oficinas, la calefaccidn para los trabajadores en casa,
el hardware, la fabricacién de productos, etc.

La mayoria de las plataformas de medios sociales
publican informacién sobre sus objetivos medioambien-
tales y de sostenibilidad y, por lo general, los actualizan
anualmente, pero crean conversaciones en torno
a ellos durante todo el afo para generar conciencia y
relaciones publicas positivas en torno a su actividad,
por lo que es facil encontrar informacion actualizada en la
mayoria de las plataformas.

Esta seccién de la guia BeeCom se centra
en los impactos ecoldgicos de las campanas mediaticas,
pero es importante destacar aqui que los impactos
negativos de las principales redes y plataformas de me-
dios sociales van mas alla del impacto medioambiental.
Al considerar un enfoque responsable de las comunica-
ciones, los medios sociales también plantean cuestiones
en torno al uso de datos privados, la adiccion digital, el re-
fuerzo de los estereotipos sociales y el bienestar mental.

252

Y

Bueno saber
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La mayoria de las plataformas de medios sociales
publican informacion sobre sus objetivos me-
dioambientalesy de sostenibilidad y, por lo general,
los actualizan anualmente, pero crean conversa-
ciones en torno a ellos durante todo el afo para
generar conciencia y relaciones publicas posi-
tivas en torno a su actividad, por lo que es facil
encontrar informacién actualizada en la mayoria

de las plataformas. /




BUENA PRACTICA N°6

-,

7"

Revisar los datos
7} delas plataformas sociales

Adaptarse a una plataforma social concreta

Cuando sepa qué plataforma le gustaria utilizar
en sus comunicaciones, averigiie mas sobre su enfoque
actual de la sostenibilidady el impacto social. Por ejemplo,
Meta (propietaria de un centenar de plataformas como
Instagram, Facebook y Whatsapp) cuenta con un sitio
web dedicado a sus resultados en materia de sostenibili-
dady sus planes de futuro: https://sustainability.fb.com/
y publica informes de sostenibilidad anteriores.

;Sabias qué...?

Segun un informe de Greenpeace, los centros
de datos de Facebook consumieron aproximada-
mente 5,75 teravatios-hora de electricidad en 2019,
lo que equivale al consumo energético de todo

Cpafs de Singapur. /

Analisis de la sostenibilidad de Facebook

Facebook: Segln un informe de Greenpeace,
los centros de datos de Facebook consumieron aproxi-
madamente 5,75 teravatios-hora de electricidad en 2019,
lo que equivale al consumo energético de todo el pais
de Singapur. Ademas de la energia consumida por sus
centros de datos, la plataforma de Facebook también
genera una cantidad significativa de emisiones de carbo-
no por la actividad de los usuarios, incluida la creacion,
comparticion y transmision de contenidos. Facebook
se ha comprometido a conseguir cero emisiones en toda
su cadena de valor para 2030°,

Sin embargo, en 2020 Facebook logré algunos
avances significativos en su camino hacia el cero neto*,
con una mejora continua durante 2021y 2022. En abril
de 2020 logro su objetivo de realizar todas sus operaciones
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con un 100% de energia renovable, asi como alcanzar
las emisiones operativas «netas cero», eliminando de la
atmosfera la misma cantidad de gases de efecto inverna-
dero que emite. En 2020 también restauré mas de 1,5 veces
su consumo total de agua en las cuencas hidrograficas
donde opera.

Enfoque de Meta sobre
la sostenibilidad: avances
y objetivos

4 N

Progreso:

2021

- Recaudamos 1.000 millones de galones de agua
para su restauracion.

- Hemos generado mas energia renovable de la
que utilizamos en todas nuestras instalaciones.

- Compromiso con los proveedores para alcan-
zar el objetivo de cero emisiones en la cadena
de valor.

- Lanzamiento de una subvencion de 1 millén
de ddlares para desinformacion climatica.

2022:

- Nos unimos al compromiso del mercado fron-
terizo para acelerar el desarrollo de tecnologias
de eliminacién de carbono.

Objetivos:

2030:

- Cero emisiones netas en la cadena de valor
en 2030.

- Agua positiva en 2030.

Fuente: https://sustainability.fb.com/wp-content/

K uploads/2022/06/Meta-2027-Sustainability—Report.pdf/

m


https://sustainability.fb.com/
https://www.greenpeace.de/publikationen/20170110_greenpeace_clicking_clean.pdf
https://www.greenpeace.de/publikationen/20170110_greenpeace_clicking_clean.pdf
https://sustainability.fb.com/wp-content/uploads/2022/06/Meta-2021-Sustainability-Report.pdf
https://sustainability.fb.com/wp-content/uploads/2022/06/Meta-2021-Sustainability-Report.pdf

Instagram y TikTok se centran
en la sostenibilidad

Instagram: Instagram, propiedad de Facebook,
tiene una huella ecoldgica similar. Segun un informe
de The Guardian, los centros de datos de Instagram consu-
mieron aproximadamente 230 millones de kilovatios-hora
de electricidad en 2018. Ademas del consumo de energia,
Instagram también genera importantes emisiones de car-
bono derivadas de la actividad de los usuarios, incluida
la produccion y comparticion de fotos y videos. Sin embar-
go, la empresa no ha revelado ninguin objetivo especifico
relacionado con la reduccion de su huella de carbono.

TikTok: TikTok, propiedad de la empresa china
ByteDance, es conocida por las polémicas en torno
a la privacidad de los datos, pero se afirma que tiene
una huella ecoldgica relativamente pequefa en compa-
racion con otras redes sociales.

Segun un informe de Bloomberg, los centros de
datos de TikTok consumieron aproximadamente 318
millones de kilovatios-hora de electricidad en 2020.
Sin embargo, TikTok se ha enfrentado a criticas por su falta
de transparencia en torno a su impacto medioambiental,
y la empresa no ha revelado ningln objetivo o meta
especificos relacionados con la reduccion de su huella
de carbono.

Sin embargo, un informe muy reciente sugeria
que el consumo de energia de TikTok era mucho mayor
de lo que se pensaba y senalaba que un minuto en TikTok
produce 2,63 g de COze. Esto es mas del doble que Ins-
tagram (1,05 g), tres veces mas que Facebook (0,79 g) y
cinco veces mas que YouTube (0,46 g). Segun el informe,
Facebook y TikTok producen anualmente la cantidad
de CO:2 suficiente para transportar en avién a toda la pobla-
cion de Londres a Nueva York y viceversa.

-

Es posible reducir suimpacto medioambiental optando
por un centro de datos ecorresponsable.
Esta alternativa:

- Utiliza materiales de construccion de bajas emisiones
para minimizar el impacto medioambiental

- Utiliza técnicas de free-cooling

Y

¢Sabias qué...?

Analisis de la sostenibilidad de X (antiguamente
Twitter) y LinkedIn

X: Segun un informe de Wired, los centros de datos
de X consumieron aproximadamente 2,7 teravatios-hora
de electricidad en 2019. Aunque esta cifra es significati-
vamente menor que el consumo de energia de Facebook,
sigue representando un impacto medioambiental impor-
tante. Ademas del consumo de energia, la plataforma de X
genera emisiones de carbono por la actividad de los usua-
rios, que incluye tuitear, retuitear y consumir medios.
Sin embargo, al igual que Instagram, X no ha revelado
ningun objetivo especifico relacionado con la reduccién
de su huella de carbono.

LinkedIn: La red social profesional LinkedIn
ha asumido una serie de compromisos de sostenibilidad®,
entre ellos reducir su huella de carbono (incluidas las emi-
siones de Alcance 3 procedentes de viajes y proveedores)
en un 55% para 2030, y compensar todas las emisiones
restantes e histdricas. También conservan el agua po-
table, se abastecen de agua regenerada en algunas
de sus mayores instalaciones e informan anualmente de su
huella hidrica en el informe Carbon Disclosure Project
Water. En cuanto al uso directo de energia, el 80% de la
huella de sus oficinas se alimenta de energia edlica y solar.

~

- Utiliza energia generada a partir de fuentes reno-
vables como la energia solar

- Utiliza materiales y equipos que suelen reciclarse
y reutilizarse

Fuente: WavaTech

/
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https://www.theguardian.com/environment/2019/oct/17/instagram-data-centres-carbon-footprint-equal-to-that-of-cyprus
https://www.theguardian.com/environment/2019/oct/17/instagram-data-centres-carbon-footprint-equal-to-that-of-cyprus
https://www.banklesstimes.com/news/2022/10/05/tiktok-emits-three-times-more-carbon-than-facebook-per-minute-of-use/
https://www.wired.co.uk/article/streaming-video-carbon-footprint-twitch-netflix-youtube
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Conocer las normas de publicidad de Meta

Untema que hay que tener muy en cuenta a la hora
de planificar una campafa es que si estds pensando
en anunciarte en cualquiera de los canales de Meta
(por ejemplo, Facebook y/o Instagram), tienes que cum-
plir sus normas de publicidad, y tu anuncio o anuncios
tendran que pasar un proceso de revision antes de poder
publicarse. Si se considera que su anuncio, o parte de su
contenido, contraviene las normas de Meta, es posible
que se bloquee tu publicacidn. En muchos casos, los anun-
cios que tratan de comunicar temas sociales pueden estar
sujetos a una clausula de exencién de responsabilidad
automatica que el sistema Meta aplica automaticamente.
Este aparecerd cada vez que se muestre el anuncio.

Adaptar nuestras campaias publicitarias

—> Conceda mas tiempo para la configuracion de este
tipo de anuncios: si no superan la revision inicial,
necesitara tiempo para apelar y que Meta vuelva
a realizar la revision.

Afnada una clausula de exencién de responsabilidad
'‘Pagado por' a sus anuncios, para ayudar a que sean
conformes - asegurese de que tiene claro a quién
se debe citar en esta linea - Para obtener orientacion
sobre como redactar su clausula de exencidn de res-
ponsabilidad, visite aqui.

Tenga en cuenta la redaccion del texto de su anuncio.
Los anuncios redactados de forma mas especifica
sobre un evento, producto o actividad que esté
promocionando no estan obligados a incluir una clau-
sula de exencion de responsabilidad como lo haria
un contenido mas «de debate». Por ejemplo: «Los
viajes en coche estan destruyendo nuestro medio
ambiente» (serd responsable). «Vea los Ultimos
coches eléctricos y respetuosos con el clima en la feria
del automovil de esta semana» (NO sera responsable).
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Bueno saber

Ejemplos del tipo de contenido que estd sujeto
a revision y descargo de responsabilidad en la
UE son los anuncios que incluyen discusion, de-
bate o defensa afavor o en contra de temas sobre:

—> Derechos civiles y sociales (por ejemplo,
derechos LGBTQ, derechos de la mujer)
- por ejemplo: «Es hora de que todos nos le-
vantemosy exijamos la igualdad de derechos
para las mujeres».

Politica medioambiental (por ejemplo, cambio
climatico, energias renovables): «,Como po-
demos afrontar mejor el cambio climatico?»

Salud (por ejemplo, reforma sanitaria)
«LLuchamos para que todos en nuestra comu-
nidad tengan acceso a la atencién sanitaria
de calidad que todas las familias merecen».

La lista completa de temas que se someteran
al proceso de revisién/aprobacion y que deberan
llevar una clausula de exencién de responsabilidad

de Meta se puede consultar aqui. /

[
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https://www.facebook.com/business/help/198009284345835?id=288762101909005
https://www.facebook.com/business/help/313752069181919?id=288762101909005

Emisiones de las principales
aplicaciones de redes sociales

@

TIKTOK FACEBOOK YOUTUBE

Emisiones de COz por minuto
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por dia
Fuente: www.banklesstimes.com

Evitar algunos tipos de anuncios

Meta tampoco permite anuncios que afirmen o
impliquen atributos personales del espectador del anun-
cio, como su raza o edad. Estos anuncios no se permitiran
en las plataformas de Meta y serdn bloqueados. Estos
atributos incluyen edad, raza, género / identidad de género,
orientacion sexual, situacion econdmica, salud mental y
fisica y discapacidad.

Si quiere llegar a un publico que pueda iden-
tificarse con alguno de estos rasgos, no puede hacer
referencia a ellos directamente en ningun anuncio. En su
lugar, se debe centrar en los beneficios de lo que ofrece.
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Por ejemplo: «;Se considera persona en condi-
cion de discapacidad? jPodemos ayudarle!» (NO
permitida, esta linea de texto haré que se bloquee
su anuncio) - «Ofrecemos ayuda a cualquier
persona con discapacidad» (permitida, esta linea
de texto serd aprobada).

«¢Sufre problemas respiratorios debido a la conta-
minacion atmosférica? Queremos saber de usted».
(NO permitido) - «Estamos realizando un estudio
sobre los efectos de la contaminacion atmosféri-
ca en las afecciones respiratorias y actualmente
estamos reclutando voluntarios» (Permitido).

Para obtener mas informacidn sobre los atributos
personales en la metapublicidad, visite esta

pagina. /

Greenspector.com estudié la huella ambiental
de las aplicaciones de redes sociales utilizando un smart-
phone S7 (Android 8). Los resultados se calcularon
en funcién de los datos intercambiados, el consumo
de energia y el impacto de carbono. Los peores en im-
pacto de carbono fueron Tik Tok y Reddit, los de mayor
consumo energético Tik Tok y Facebook y los de mayor
intercambio de datos Reddity Tik Tok. El informe completo
estd disponible a través de https://greenspector.com/en/
social-media-2021/



https://greenspector.com/en/social-media-2021/
https://greenspector.com/en/social-media-2021/
https://www.banklesstimes.com/news/2022/10/05/tiktok-emits-three-times-more-carbon-than-facebook-per-minute-of-use/
https://www.facebook.com/business/help/2557868957763449?id=434838534925385

BUENA PRACTICA N°8

NN

-,

71

ecologicas

Crear campanas mas
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Limitar nuestro impacto - consejos principales

1. Tener una buena estrategia y bien orientada. La mejor
manera de reducir el impacto de sus comunicaciones
es contar con una estrategia, con un publico bien definido,
que aumente la eficacia de sus comunicacionesy erradique
el despilfarro.

2. Hacer un seguimiento y medir el impacto. Hacer
un seguimiento de su actividad de comunicacién para
asegurarse de que sabe qué funciona y qué no vuelve
a funcionar reducira el despilfarro y hara que su campana
sea mas eficaz (ademds de mas impactante y rentable).

3. Para cualquier campana de publicidad directa
por correo o prensa, utilice materiales sostenibles, como
papel reciclado y tintas biodegradables o vegetales. Tenga
cuidado con las gomas, ya que pueden ser perjudiciales, e
intente evitar cualquier tratamiento de impresién elaborado
gue aumente su huella ecoldgica o haga que sus produc-
ciones no puedan reciclarse (por ejemplo, el plastificado).

4.Alahorade anunciarse, utilice la publicidad dirigida
parareducir el numero de anuncios mostrados a consu-
midores que probablemente no estén interesados en el
producto o servicio, y considere la posibilidad de utilizar
la publicidad programatica, que utiliza algoritmos para
dirigir anuncios a audiencias especificas, reduciendo
la necesidad de campanas publicitarias de gran alcance.

5. Utilizar iluminacidn energéticamente eficiente en la
publicidad exterior. Utilice dispositivos energéticamente
eficientes en la produccion y visualizacion de anuncios
digitales. En ambos casos, asegurese de utilizar fuentes
de energia renovables para alimentar tanto la produccion
como la visualizacion.

6. Reduzca el tamano y la resolucién de los anun-
cios digitales para reducir el tamafo de sus archivos y
la energia necesaria para mostrarlos. Si se trata de una ani-
macion o una pelicula, considere la posibilidad de reducir
el tiempo de ejecucion a la mitad y, ya estd, también habra
reducido a la mitad su impacto.

7. Reduzca el tamano de los anuncios impresos, para
minimizar la cantidad de papel utilizado.
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8. Siempre que sea posible, sustituya los actos pre-
senciales por actos virtuales o digitales para reducir
las emisiones derivadas de los desplazamientos.

9. Utilice articulos promocionales ecoldgicos o re-
ciclados, como botellas de agua o bolsas reutilizables,
enlugar de articulos de un solo uso, como folletos o boligra-
fos, y emplee materiales biodegradables o reciclados enla
produccion de articulos promocionales. O, por supuesto,
ino utilice ninguno!

10. Utilice calculadoras ecoldgicas como las que
se han destacado en la seccion anterior (A.LICE. o AL-
BERT) para calcular la huella ecolégica de tu campafia 'y
como puede reducirla o compensarla.

11. Incluya en su campafa algln mensaje social o
de sostenibilidad para animar a tu publico a reducir
su propio impacto en el planeta.

12.Y sepa cuando decir «no». No lleve a cabo una cam-
pafia 0 comunicacion a menos que sea absolutamente
necesario; si puede conseguir los mismos resultados
con unas pocas reuniones o correos electronicos, elimine
la campafa y hagale un favor al planeta.
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digitalmente moderadas

¢Digitalizarse o no?

En la era digital actual, muchas actividades
de marketing pueden realizarse en linea, lo que reduce
la necesidad de materiales impresos, eventos fisicos y
transporte. La digitalizacién de activos de marketing como
folletos, catalogos y presentaciones permite ahorrar papel,
tinta y energia, ademas de llegar a un publico mas amplio
y realizar un seguimiento mas eficaz de los indicadores
de compromiso. Segun Linda Crompton, ex Directora
General de la organizacion benéfica britanica WaterAid,
«El marketing digital tiene un enorme potencial para re-
ducir el impacto ambiental, pero es importante garantizar
que el uso de energiay recursos de la infraestructura digital
sea también sostenible».

« EL MARKETING DIGITAL TIENE

UN ENORME POTENCIAL PARA
REDUCIR EL IMPACTO AMBIENTAL,
PERO ES IMPORTANTE GARANTIZAR
QUE EL USO DE ENERGIA Y RECURSOS
DE LA INFRAESTRUCTURA DIGITAL
TAMBIEN SEA SOSTENIBLE ».

- Linda Crompton, ex Directora General de la
organizacion benéfica britdnica WaterAid.

Evitar los correos electronicos innecesarios

Después de las grandes campanfas, reuniones
y envios por correo, anuncios de television y programas
de redes sociales, hay otra forma en que nuestras comuni-
caciones cotidianas podrian ser mas sostenibles: dejando
de enviar correos electronicos que no son realmente
necesarios.

Segun un estudio realizado por la empresa britani-
ca OVO energy en 2019, hay méas de 64 millones de correos
electrénicos innecesarios enviados por personas en el
Reino Unido cada dia.
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Segun OVO, cada adulto britdnico que enviara un correo
electrénico de agradecimiento menos al dia ahorraria
mas de 16.433 toneladas de carbono al afio, lo mismo
que 81152 vuelos continentales a Madrid. La encuesta
de OVO entre los britanicos también revelé que al 71%
de las personas no le importaria no recibir un correo elec-
trénico de ‘gracias’ si supiera que es en beneficio del medio
ambiente y para ayudar a combatir la crisis climatica.

Bueno saber

Los 10 correos electrénicos mas ‘innecesarios’
enviados:

1. Gracias

2. Muchas gracias

3. Buen fin de semana
4. Recibido

5. Apreciado

6. Buenas noches

7. ¢Has visto esto?

8. Saludos

9. T4 también

10. LoL

o



https://www.ovoenergy.com/ovo-newsroom/press-releases/2019/november/think-before-you-thank-if-every-brit-sent-one-less-thank-you-email-a-day-we-would-save-16433-tonnes-of-carbon-a-year-the-same-as-81152-flights-to-madrid
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" jCHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral.
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

¢Qué es la sobriedad digital?
] Buena practica 1: Revisar los canales,
y sus impactos
Estrategias para comunicacidn externa

y tradicional

[] Buena practica 2: Limitar el impacto
de los medios de comunicacion externos

[] Buena préctica 3: Reducir el impacto
de los medios de radiodifusion
El impacto ecoldgico de los medios digitales
y redes sociales
] Buena practica 4: ;Cudles son las principales
redes sociales y medios de comunicacion
digitales?

] Buena préctica 5: Pensar en el impacto

] Buena practica 6: Revisar los datos
de las plataformas sociales

] Buena practica 7: Publicitar temas sociales y
medioambientales en Meta

[] Buena préactica 8: Crear camparfias mas ecoldgicas

] Buena practica 9: Ser personas digitalmente
moderadas

iVisita nuestro sitio web
para ir mas lejos!
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*3 | impacto

Los eventos son, sin duda, el segmento en el
que la intensidad de su enfoque responsable puede tener
un mayor impacto. No sélo en términos medioambientales,
sino también sociales. Como descubrird en este capitulo,
puede influir en multitud de pardmetros para reducir
su huella ecoldgica: desde la eleccion de la ubicacion,
con todos los impactos de movilidad que ello implica,
hasta la reutilizacion y/o el reciclaje del material utilizado.
Ademas, puedes influir significativamente en tu impacto
social, cuidando los contactos y las relaciones con todas
las partes interesadas. Por Ultimo, en términos de comu-
nicacion, tanto para implicar a todas las partes como para
comunicar las virtudes de su enfoque responsable, juna
comunicacién adecuada triplicara su impacto!

La crisis sanitaria de 2020-2021ha convertido la li-
mitacion en una oportunidad: jes posible organizar eventos
a través de pantallas! En el lado positivo, la modalidad
en linea eliminala huella ecoldgica de los desplazamientos
y permite aumentar el nimero de participantes, al menos
para eventos de tamafo medio. Sin embargo, no hay que ol-
vidar las herramientas digitales utilizadas en cada ocasion.
En el lado negativo de la formula: en esencia, los eventos
en linea empobrecen los vinculos, los encuentros, debates
e intercambios que dan al evento presencial su dimension
emocional Unica.

Eventos de triple

(“\
14

Bueno saber

¢Certificacion del organizador o certificacion
del evento? Tanto la etiqueta EMAS como
la certificacion 20121 permiten a un organizador
certificarse como empresa y/o certificar cada
uno de sus eventos.



\
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La organizacién de eventos tiene un impacto
considerable en el medio ambiente, a menos que se or-
ganicen de forma responsable. Ya sea para diez o para
varias miles de personas, las disposiciones adoptadas
por el organizador pueden tener una gran influencia en el
impacto medioambiental. En este capitulo, repasaremos

’,

:Como hacer que
los eventos sean mas
responsables?

cada pardmetro para ofrecerle algunas ideas de mejora.
Ya se trate de la ubicacidn y sus consecuencias sobre
la movilidad, el alojamiento, las instalaciones técnicas,
el catering, la decoracidn, los goodies o los residuos,
hay muchas cosas en las que pensary actuar de antemano.

O\

8 capacidades esenciales del evento

En su caja de herramientas, Circular Event identifica
ocho capacidades esenciales para disefary desarrol-
lar eventos de forma circular, ecoldgica y ética:

Identificar los recursos y equipos.

Anticipar los recursos utilizados.

Trazar el flujo de entradas y salidas.

Calcular la huella de carbono.

Facilitar la conexion entre «proveedores»y
«demandantes».

Implementar la logistica fomentando la circularidad
de los recursos.

Sensibilizar y seleccionar a los proveedores en fun-
cion de sus resultados.

Medir, comunicar y promover los impactos.

Fuente: wwwi.circular-event.eu
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Buena préctica n°1:
Buena practica n°2:
Buena practica n°3:
Buena préctica n°4:
Buena préactica n°5:
Buena préctica n°6:

Buena préctica n°7:

Modelo econdmico con una visién sistémica; funciona
en bucle, utilizando los residuos como material para otros
usos, con el objetivo de limitar el uso de materias primas.
La economia circular puede analizarse en torno a cuatro
ejes: 1) ecodisefo, 2) practicas de consumo (sostenibilidad,
reparabilidad, economia colaborativa, economia de la fun-
cionalidad) y 3) las 4R (reduccidn, reutilizacion, reciclaje).

Edificio de Alta Calidad Medioambiental, el cual desde
el disefio a la construccion o renovacion, integra requisitos
medioambientales.

Sistema Comunitario de Ecogestion y Ecoauditoria: Reco-
nocimiento gestionado por la Comisién Europea. Basada
en el método PDCA y la mejora continua, esta etiqueta
se ajusta a las estrategias medioambientales europeas.

Regalos promocionales disefiados para promocionar
un producto o servicio como parte de una campafa o
evento.

Certificacion de la gestion sostenible de eventos. Ademas
de los aspectos medioambientales, la certificacion
ISO 10121 incluye aspectos sociales y éticos (accesibili-
dad de las PMR, remuneracion justa de los trabajadores
y de la cadena de suministro).

Uso combinado de diferentes modos de transporte.

Plan Do Check Act: Método inventado por el fisico Walter
A. Shewhart: cuatro fases que forman la «rueda de De-
ming», un circulo virtuoso de mejora continua.

Es una estructura que gestiona la recuperacion, el reciclaje
y la reventa de bienes en una zona determinada.

Uso racional de la energia: Uso racional de la energia,
teniendo en cuenta las limitaciones sociales, politicas,
financieras y medioambientales.
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BUENA PRACTICA N°1
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Centrarse en los impactos
&= de la movilidad
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Un evento necesita localizacion. Se trata de un
aspecto crucial en el que hay que pensar de antemano,
cuando se empieza a disefar el evento. ;Sabias que mas
del 75% delimpacto medioambiental de un acontecimiento
se debe a la movilidad, sea cual sea el formato (regional,
nacional, internacional)? No se trata sélo del transporte
de los participantes, sino también de los desplazamien-
tos del organizador hacia y desde el evento, las entregas
de los proveedoresy prestatarios de servicios, etc. {Cuanto
mas cerca de las infraestructuras de transporte publico
esté tu evento mas reducird su huella de carbono!

2

Atencion

4 N

En los afos 60, los Festivales eran una leyenda...
también por sus atascos. jAlgunos de los grandes
festivales actuales rozan a veces semejante
impacto en la movilidad!

Tanto en Europa como en el resto del mundo,
existen muchas posibilidades para ubicar un evento cerca
de unalinea de tren de alta velocidad, estaciones de metro
o cualquier otra conexidn de transporte publico. En su
defecto, el transporte agrupado de personas en autobus,
o incluso una organizacion rigurosa de vehiculos com-

<00

partidos, serviran para contrarrestar el moderno sindrome
de un conductor por vehiculo. Y, para el dltimo kilémetro o
los dos ultimos, jfomentar el uso de la bicicleta o incluso
caminar!

-~

Tips

~

Favorecer las lanzaderas de transporte publico
frente a los vehiculos privados puede reducir
considerablemente el impacto medioambiental
de un acontecimiento.

Para la movilidad, como para cualquier otro
aspecto del acontecimiento, jla creatividad puede obrar
milagros! En algunos paises europeos, se ha convertido
en habitual contratar trenes de alta velocidad para lle-
gar a un evento. Durante el trayecto, el entretenimiento
en los trenes ya puede crear un vinculo. Del mismo
modo, en cuanto se garantice un aparcamiento seguro,
los grupos de ciclistas se entusiasmaran. Para fomentarlo,
ofrece una tarifa preferente de accesoy bebidasy no dude
en reforzar el placer con informacion precisa (itinerarios
inteligentes, mapa de acceso, sefalizacion, etc.).



Bueno saber

En 2022, la compafia nacional de trenes belga
(SNCB) organizé trenes designados para des-
plazarse al lugar de celebracion de los mayores
festivales.

La movilidad del equipo organizador de un evento
es, en si misma, un verdadero punto de atencidn. A distan-
cia de su base, un organizador puede prever sus menores
necesidades técnicas si quiere evitar desplazamientos
innecesarios. Del mismo modo, una planificacién rigurosa,
tanto para el montaje como para el desmontaje de las in-
fraestructuras, tendrd un impacto significativo. Por Gltimo,
es preferible centralizar las entregas de los proveedores
periféricos, para evitar los viajes de ida y vuelta.

Bueno saber
Optimizar el transporte de materiales para eventos

puede tener un impacto medioambiental muy
positivo.

o

Fuente: Be Up events

)
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En la practica, lo esencial para una movilidad
responsable en los eventos:

—> Organizar su evento cerca de infraestructuras
detransporte publico (lineas de tren, metro y autobus;
estaciones para compartir coche).

Si no, encargarse de coordinar el uso compartido
del coche, sea cual sea el tipo de vehiculo (coche,
autobus, autocar).

Fomentar el uso de la movilidad blanda para los ul-
timos kildmetros (a pie, en bicicleta).

Establecer incentivos para fomentar las practicas
de bajo impacto: rutas inteligentes, sefializacion
especifica, tarifas reducidas, aparcamientos seguros,
etc.

Planificar los viajes de equipos y proveedores para
evitar desplazamientos innecesarios.



& coherente

Unacto organizado para varios dias, 0 que empieza
temprano o acaba tarde, implica el alojamiento de todos
los que se desplacen al mismo. Esto incluye al publico
participante, a los ponentes e incluso a cualquier proveedor
de servicios. La cuestién suele limitarse al precio, mientras
que muchos alojamientos se preocupan por su impacto
medioambiental. En la mayoria de las zonas, hay alojamien-
tos etiquetados que se comprometen a reducir suimpacto.
La etiqueta Green Key incluye méas de 4.000 establecimien-
tos en 60 paises diferentes. Como alternativa, hay varias
formas de alojamiento con gente local, cerca del lugar
del evento.

(‘ \
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Identificar un alojamiento

En la practica, lo esencial para un alojamiento
coherente:

Identificar los alojamientos cercanos al lugar del
evento

Dar preferencia a los que tengan una etiqueta
ecorresponsable

En su defecto, examinar las posibilidades de aloja-
miento con la poblacidn local

Bueno saber

Green Key es la referencia internacional para alojamientos con etiqueta ecoldgica.

nkey

GLOBAL



BUENA PRACTICA N°3

£y Controlar las
- nstalaciones técnicas
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El equipamiento técnico de un acontecimiento
tiene un impacto significativo. Los sistemas de iluminacién
y sonido son ingredientes importantes, al igual que todos
los componentes de la infraestructura (carpas, stands,
revestimientos del suelo, etc.). La reutilizacion es la consi-
gna en una logica de economia circular, ya que es cierto
que el uso mdltiple de cada elemento minimiza la utiliza-
cién de recursos. Se trata, por tanto, de prestar atencion
al disefio de las infraestructuras, a las compras comparati-
vas, a una mano de obra cualificada y a unas instalaciones
de almacenamiento adecuadas.

-

Atencion

Reunir a varios centenares de personas requiere
un despliegue técnico importante, tanto en
infraestructuras como en iluminacién, sonido y

consumibles. j

Los principios de la economia circular se han im-
puesto en la industria de los eventos. Cada material debe
considerarse con vistas a su uso futuro. Una lona usada
puede encontrar una nueva vida como embalaje o elemen-
to decorativo; un revestimiento de suelo puede utilizarse
como compuesto aislante, etc. En la medida de lo posible,
priorizar los materiales sélidos, que garantizan multiples
usos, y/o el alquiler. Los pequenos objetos (vaijilla, insi-
gnias, adornos, etc.) también pueden reutilizarse; cada
vez, se reduce asi el uso de materias primas.

Do
(@)
O
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Tips

4 N

Elementos vegetales en la decoracion del evento:
no sélo para «estar guapos», sino para invitar
a la «experiencia de la naturaleza».

Hay que prestar mucha atencién a la eleccion
del lugar. Si es un edificio fijo, elija un edificio HQE (Alta
Calidad Medioambiental) que destaque por sus cualidades
aislantes y una gestién adecuada de los flujos de agua/
energia. Si es al aire libre, comprueba el impacto de los su-
ministros y las evacuaciones: ¢ puede aprovechar la energia
verde, para evitar el uso de generadores? ;estad seguro
de que se tratan las aguas residuales? Todas las entradas y
flujos deben considerarse cuidadosamente para optimizar
su equilibrio general.

[
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Tips

Un edificio HQE ofrece la ventaja de una gestion
Optima de los recursos energéticos y suele for-
mar parte de un concepto de economia circular:
el preferido para sus eventos.

La experiencia que ofrece un evento implica
a menudo un gran despliegue de luces y sonidos. Tam-
bién en este caso es posible limitar el impacto energético
a varios niveles. En primer lugar, favoreciendo el menor
consumo energético (por ejemplo, focos LED); aseguran-
dose de calibrar el uso (nimero de bandas acusticas y
luminosas, tamafo y nimero de pantallas, etc.). Luego,
adoptando los principios correctos de uso racional de la
energia, con corte total de la alimentacién durante las pau-
sas nocturnas. Codo con codo, cada dispositivo pesa en el
balance energético final del evento.

’
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Tips

Con un poco de material reciclado, jlas instala-
ciones pueden quedar estupendas!

¢Sabias que es posible reutilizar méas del 80%
de los componentes de un stand para eventos si se tiene
cuidado? Los disenadores velaran por un diseno creativo
que favorezca la multimodularidad. También se prestara
atencion a los materiales sélidos, procedentes de fuentes
renovables, que favorezcan una larga vida Util, la reutiliza-
cion y el reciclaje. Ademas, se prestara especial atencion
a los métodos de fijacion, para facilitar el desmontaje

(jevite el encolado!), el embalaje para ahorrar espacio y
el almacenamiento flexible. De un afio para otro, renueve
la pintura (jcon etiqueta ecoldgica!) y su stand estard como
nuevo.

Y%

v

Tips

Un diseno de stand bien pensado favorece la reuti-
lizaciony el almacenamiento de los componentes.

Enla practica, las buenas técnicas esenciales para
un evento responsable:

En la fase previa, prestar atencién al disefio
de las infraestructuras, con vistas a la economia
circular, la multimodalidad y la optimizacion del uso
de los recursos

Favorecer los equipos sdlidos, que puedan utilizarse
para mdltiples fines, y/o la ubicacion

Favorecer, en la medida de lo posible, el reciclaje
de materiales y la reutilizacion de equipos, en particu-
lar para pequenos usos (vajilla, insignias, decoracidn,
etc.)

Preferir edificios de alta calidad medioambiental

(HEQ)

Al aire libre, comprobar los impactos del suministroy
la eliminacidn (energia verde / tratamiento de aguas
residuales)

Utilizar racionalmente la energia (URE), iluminacion
de bajo consumo, pocos o ningln generador, opti-
mizacion de los elementos sonoros, tiras luminosas,
pantallas, etc

Para los stands, favorecer los elementos modu-
lares: facilmente desmontables, sin pegamento y
almacenables

Utilizar Unicamente pinturas con etiqueta ecoldgica

A continuacion, sensibilizar a los equipos encargados
del desmontaje y el almacenamiento y propor-
cionarles todas las instrucciones necesarias para
estructurar su tarea

[
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Elegir un catering local
Jy de bajo impacto

El impacto positivo de una alimentacion sana,
local y de temporada es evidente. Por ello, los produc-
tos ecoldgicos son preferibles para la salud del suelo y
de los seres humanos. La comida serd atin mas delicio-
sa. Ademas, la produccion local tiene la doble ventaja
de apoyar a los productores cercanos al evento y reducir
el impacto del transporte. Por Gltimo, es bien sabido que los
productos de temporada requieren menos energia. En la
misma linea, se recomienda dar preferencia a los platos
vegetarianos, que tienen una menor huella de carbono;
en su defecto, utilizar carnes blancas (aves, conejo, cerdo,
ternera), también de produccion ecoldgica. El organizador
debe velar comunicar tanto la creatividad culinaria como
la coherencia de sus mendus.

v

Y

Tips

Las preparaciones ecoldgicasy locales demuestran
su creatividad y coherencia, jy son especialmente
deliciosas!

El desperdicio de alimentos también sigue siendo
demasiado frecuente en el sector de los eventos. Para
contrarrestarlo, se recomienda anticipar los contactos
con las asociaciones locales de ayuda alimentaria. Ellas
podran confirmar qué alimentos pueden redistribuirse,
asi como los plazos de entrega, para respetar las nor-
mas sanitarias. Cuando la redistribucién no sea posible,
los residuos se clasificardn inmediatamente, para de-
cidir qué hacer con ellos: piensos para aves o ganado,
compost, o incluso biometanizacion o incineracion y
valorizacion energética. También hay que prever la clasi-
ficacion de los envases, asi como el tratamiento del agua
y las grasas.

v

Y

Tips

Reutilizar la vajilla en los eventos permite llevar
a cabo una operacion de residuo cero.

[
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El material utilizado para la preparacion de la
comida en el evento puede optimizarse de varias mane-
ras. Por ejemplo, utilice recipientes grandes para cocinar
o incluso para servir (jarras de agua en lugar de pe-
quenas botellas de plastico). La vajilla y los utensilios
deben ser reutilizables o, en ultima instancia, reciclables;
en unaldgica de conservacion de los recursos, el uso Unico

Enla practica, lo esencial para un catering de even-
tos responsable:

Dar prioridad a los alimentos sanos, locales y de tem-
porada, preferiblemente de cultivo ecoldgico

Los platos vegetarianos y las carnes blancas tienen
menos impacto en el medio ambiente y la salud

Antes del evento, ponerse en contacto con las asocia-
ciones locales de ayuda alimentaria para redistribuir
los excedentes y evitar el despilfarro

Prever también la clasificacién de los envases,
asi como el tratamiento del agua y las grasas

Gestionar la clasificacion de los residuos alimenta-
rios (corral / ganado, compost, biometanizacién /
incineracion)

ya no es concebible. Ademas, los servicios de catering
se aseguraran de que se utilicen equipos de calefaccion
y/o refrigeracién de bajo consumo energético, hasta en el
mas minimo detalle: por ejemplo, un camién frigorifico
se conectara a la red eléctrica en cuanto llegue al lugary
los camiones podran compartirse entre proveedores para
reducir la cantidad de transporte.

Dar prioridad a los contenedores grandes para la pre-
paracion y el servicio de alimentos

Dar prioridad a los platos y utensilios reutilizables o
reciclables

Utilizar equipos de calefaccidn y/o refrigeracion
de bajo consumo energético

Comunicar a su publico la coherencia de su enfoque
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BUENA PRACTICA N°5
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Pensar en una decoracion
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La decoracion forma parte del atractivo de un
evento de éxito. Aqui, mas que en ningun otro sitio,
el reciclaje puede tener el efecto mas bonito, jsiempre
gue se disefe con verdadera destreza! Los centros de re-
ciclaje son fuentes inagotables de materiales y objetos
ingeniosos. A veces, se utilizaran decorados de teatro
o0 cine para darles nueva vida. En cuanto a las plantas,
se colocaran con la ayuda de proveedores locales, para
preservar su frescura y minimizar los costes de manteni-
miento y transporte.

Tips

4 N

Con materiales reciclados, jes posible potenciar
la creatividad de los eventos!

Fuente: Festival Esperanzah !, Bélgica
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En la practica, lo esencial para una decoracion
de eventos inteligente:
—> Reutilizary reciclar son las palabras clave para un bajo
impacto medioambiental

Estimular su creatividad con materiales procedentes
de centros de reciclaje, teatros y/o cines

Utilizar plantas locales, que garantizan frescura y
bajos costes de transporte

[
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BUENA PRACTICA N°6

Revisar la utilidad
de los goodies
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Atras quedaron los dias en los que cada visitante
volvia de un evento con una bolsa llena de pequefos
materiales publicitarios cuya utilidad era efimera, jo
incluso indtil! Los «goodies» pueden tener una razén
de ser si cumplen una funcion real y son duraderos. Si no
es asi, asegurese de que estan certificados por un canal
local de ecodisefio o incluso de reciclaje, y evite los envases
de plastico. Cada vez mas, los goodies cuestionan nuestra
relacién con el objeto y la posesién; como alternativa,
favorezca una experiencia creativa, sensorial o gustativa
que se recuerde a través de la imagen.

¥
&)

Tips

4 N

Una experiencia creativa es mejor que repartir
goodies, aunque sean duraderos.
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En la practica, lo esencial para los goodies
responsables:

—> Decidir ofrecer goodies cuando tengan una utilidad
real

—> Comprobar el origen del sector local del ecodisefno

—> Preferir una experiencia creativa, sensorial o gustativa
como alternativa



BUENA PRACTICA N°7
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Exigir el tratamiento
de todos los residuos

La cantidad de residuos de un evento determina
su éxito. Para preverlo, el organizador debe identificar
previamente los canales de clasificacién, reutilizacion e
incluso reacondicionamiento. Embalajes; alimentos / bebi-
dasy envases; estructuras usadas; sefializacion / soportes
de comunicacion; materiales dafiados o rotos; estructuras
de stands; revestimientos de suelos; decoraciones; aguas
residuales; sanitarios liquidos / secos; combustibles; gra-
sas (..). Actualmente, cada segmento esta cubierto por uno
o0 varios canales especializados. Y a menudo los residuos
pueden ser una fuente de beneficios, cuando se les da un
nuevo uso.

4 N

Tips

Clasificar los residuos en un evento puede ser una
experiencia divertida.

Fuente: Tomorrow Land, Bé/g/cy
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En la préctica, lo esencial del tratamiento de resi-
duos en eventos:

—> Enprimerlugar, identificar los canales de clasificacion,
reutilizacién e, incluso, reacondicionamiento

—> Asegurarse de que existen depdsitos para cada canal
y organizar el encaminamiento correcto

—> Comprobar las posibilidades de valorizacién (econo-
mica o reciclaje)



En esencia, un evento es una oportunidad para
experimentar algo. Mientras que todas las demas formas
de comunicacion requieren nuestra atencién mental,
elacontecimiento moviliza nuestros sentidos y emociones
mientras dura una manifestacion insélita que crea un vin-
culo. Y puesto que relne a personas, el acontecimiento

O

Buena préctica n°8:
Buena practica n°9:

Buena practica n°10:

Método para estructurar los intercambios dentro de grupos
(5-2000 personas), caracterizado por la apertura tanto
en el contenido como en la forma.

Personas con Movilidad Reducida que tienen dificultades
para desplazarse.

nos obliga a atender a las especificidades y necesidades
de cada uno: diversidad, inclusidn, accesibilidad, dinamicas
relacionales, etc.: todos los componentes de una expe-
riencia de bienestar, dentro de una légica de desarrollo
sostenible. A continuacion, exploramos cada una de estas
virtudes.

&)¢

O

Consiste en una serie de entrevistas breves con socios
potenciales.

Proceso de conversacion estructurado en el que las per-
sonas debaten un tema en varias mesas pequenas.



| del territorio

Ya sean mujeres u hombres, de color o blancos,
viejos o jévenes (..) toda la diversidad humana debe
ser acogida en un acontecimiento, jsegln un principio
deinclusién! Sin forzar la situacion y con el deseo de refle-
jarlacomposicion de la poblacion del territorio, el personal
organizador, los proveedores de servicios y el publico
acogido tienen todas las razones para ser el espejo de la
sociedad contemporanea, siempre que expresen los va-
lores humanistas que garantizan la sostenibilidad.

%

.

Tips

Todas las facetas del acontecimiento pueden
reflejar la diversidad del territorio.

Reflejar la diversidad

En la practica, lo esencial para la diversidad
en los acontecimientos:

Garantizar la diversidad humana en todas sus formas
Reflejar la composicion de la poblacion del territorio

Crear las mejores condiciones para la inclusion

[
L)



Promover la accesibilidad

5
'/ para todas personas

No olvide disefar infraestructuras facilmente ac- En la practica, lo esencial de la accesibilidad para
cesibles para las Personas con Movilidad Reducida (PMR) un evento responsable:
y pensar en todos los aspectos de su evento, jteniendo

en cuenta las discapacidades relacionadas con la vista, Promover la accesibilidad a todas las formas de disca-
el oido, el tacto o el olfato! En Europa, casi una de cada pacidad y, mas ampliamente, hacer que la informacion
cinco personas tiene una discapacidad, tanto a corto sea accesible para todos

como a largo plazo. Desde el acceso al evento, las zonas

de aparcamiento, las rampas de acceso, las instala- En el disefio de la infraestructura, enumerar todos
ciones sanitarias, la accesibilidad y la salida de las zonas los puntos de atencidn: aparcamiento, rampas de ac-
del evento, jpiense en ellos! Ademaés, la accesibilidad ceso, instalaciones sanitarias, entradas, salidas, etc.
también se concibe en términos econdémicos: asegurese

de que su evento sea asequible para todos. Financieramente: haga que el acontecimiento sea

asequible para todos

oc,

Atencion

Cualquier tipo de discapacidad debe tenerse muy en cuenta en el contexto de un evento.

Y

C
1




BUENA PRACTICA N°10

*@\&;s Cuidar la relacion
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Ni siquiera la acogida mas excepcional garantiza
la relacion entre los participantes en un acto. Ser los
magos de las dindmicas participativas, crear encuentros
entre los invitados: etiquetas identificativas legibles (que
se recuperan después de usarlas), speed-dating, circulos
y mesas de conversacion, world cafe, foros abiertos (..);
férmulas no faltan. Cuanto més ofrezca un evento a la gente
la oportunidad de experimentar las relaciones a través
de los cinco sentidos, mas contribuird a crear un mundo
de confianza y solidaridad.

En la practica, lo esencial para crear vinculos en un
evento responsable:

—> Dotar de creatividad a los encuentros participativos
(circulos de conversacion, «café del mundo», foros
abiertos, etc.)

—> Optimizar las experiencias sensoriales, jutilizando
los cinco sentidos!

-

Tips

Un formato participativo como el Foro Abierto
permite incluir las opiniones del mayor nimero
posible de participantes.

~
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¢Qué elementos tangibles utilizara para medir mas amplio. Es importante comunicar sus convicciones y

si su evento es un gran éxito o un resultado medio? Me-  éxitos en materia de sostenibilidad. Y, por Ultimo, asegurese
diante una evaluacién real, jpor supuesto! Sera sin duda de implicar a todas sus partes interesadas: huelga decir
una buena oportunidad para comunicarlo de forma sen-  que tanto a los participantes como a su publico externo

sata y transparente, tanto a sus socios como a un publico les concierne.

Buena practica n°11:

Buena practica n°12;



BUENA PRACTICA N°T1

i Comunicar la medicion

o

S y la transparencia
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Integrar criterios de sostenibilidad en la indus-
tria de los eventos es un proceso de mejora continua.
Esto significa que es necesario avanzar con humildad y
transparencia. Medir, en primer lugar, tanto cuantitativa-
mente (nimero de acciones sostenibles implementadas
y resultados) como cualitativamente (testimonios sobre
experiencias). En segundo lugar, comunicar, explicar
las buenas préacticas aplicadas, en el lugar del evento y,
fuera de él, a través de la prensa y/o las redes sociales,
las inversiones y los resultados obtenidos. jLos principios
de la comunicacion responsable son aqui tanto mas apli-
cables! (ver capitulos anteriores).

Tips

4 N

Un analisis cuantitativo y cualitativo detallado
de la sostenibilidad del acontecimiento alimentara
el proceso de mejora continua.
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En la préactica, los principales puntos de evalua-
ciény comunicacién para un acontecimiento responsable
son los siguientes:

—> Entender el acontecimiento como un proceso de me-
jora continua

—> Medir cuantitativa y cualitativamente el impacto
sostenible del acontecimiento

—> Comunicar las buenas practicas del evento de for-
ma transparente a los participantes y fuera de ellos
(prensa, redes sociales, etc.)



22 Implicar a todas
|, | las partes interesadas

Huelga decir que la implicacién de todas
las partes interesadas es el componente esencial del éxi-
to de un acontecimiento. El publico participante en toda
su diversidad, por supuesto, pero también el vecindario,
las autoridades locales, regionales e incluso nacionales,
los medios de comunicacion (..), asi como cualquier
entidad individual o colectiva que tenga buenas razones
para conocer su iniciativa. Sin duda, este vinculo con sus
interlocutores no sélo permitird anticiparse a cualquier
molestia y obstaculo, sino que es la ocasion de reunir
aliados al servicio del éxito de su evento.

Y%

En la practica, lo esencial para la participacion

de las partes interesadas:

v

Tips

|dentificar atodas las partes interesadas desde la fase
de diseno del acontecimiento

Informar a todas las partes interesadas sobre la prepa-
racion, el progresoy los resultados del acontecimiento

Implicar a las partes interesadas en el proceso de me-
jora continua del acontecimiento

Es incluyendo a todas las partes interesadas, desde la fase de disefio, como se puede promover la sostenibi-

lidad del evento.

ALTO IMPACTO

BAJO INTERES

BAJO IMPACTO

|

ALTO INTERES



G ) ;Quieres ir mas lejos?
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" CHECK-LIST PARA EL PROGRESO RESPONSABLE!

Marca las casillas cuando estés pensando en aplicar estas palancas de responsabilidad en tu organizacion laboral,
Para las casillas sin marcar, consulta las fichas de buenas practicas asociadas para obtener mas consejos.

Eventos e impacto medioambiental

LI Buena practica 1: Centrarse en los impactos
de la movilidad

LI Buena practica 2: Identificar un alojamiento
coherente

[l Buena préctica 3: Controlar las instalaciones
técnicas

[_| Buena practica 4: Elegir un catering local y
de bajo impacto

LI Buena préctica 5: Pensar en una decoracion
ingeniosa

LI Buena préactica 6: Revisar la utilidad de los goodies

LI Buena practica 7: Exigir el tratamiento de todos
los residuos

Eventos e impacto social

| Buena practica 8: Reflejar la diversidad
del territorio

|| Buena préctica 9: Promover la accesibilidad para
todas las personas

| Buena préctica 10: Cuidar la relacién
Evaluaciéon y comunicacion de actos
responsables

| Buena practica 11: Comunicar la medicion y
la transparencia

| Buena préctica 12: Implicar a todas las partes
interesadas

/" iHAY ALGO QUE NECESITE ANOTAR?

iVisita nuestro sitio web

para ir mas lejos!
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