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			Presentación

			El foro «Transformar la televisión» celebró su octava reunión anual en noviembre de 2014, coincidiendo con la duodécima edición del Festival Urban TV, auspiciado, un año más, por La Casa Encendida, centro social y cultural de la Fundación Montemadrid. 

			El foro se creó en 2007, con el objetivo de fomentar un debate sobre nuestra televisión, que permitiera plantear alternativas al actual sistema, para lograr extraer del medio toda su capacidad de enriquecer verdaderamente la vida de las personas. La iniciativa respondía a una inquietud permanente del equipo organizador de Urban TV, compartida por la creciente comunidad creada en torno al festival. Ocho años después de su creación, el foro ha desarrollado interesantes debates, cuyas principales conclusiones han sido recogidas en siete volúmenes publicados en años anteriores. 

			En su octava edición, el foro se ha centrado en «La representación audiovisual del medio ambiente». La elección del tema ha partido de la base de que, aunque los desafíos ambientales a los que se enfrenta nuestro pequeño planeta azul son cada vez más acuciantes, la investigación indica que existe un déficit de información sobre estas cuestiones en los medios de comunicación y que su calidad no siempre es idónea. 

			Los contenidos audiovisuales difundidos por televisión e Internet ofrecen grandes posibilidades para informar, sensibilizar y educar al público sobre los retos ambientales que afronta nuestra sociedad. Pero la comunicación ambiental se enfrenta a dificultades derivadas, entre otros factores, de la complejidad del asunto abordado, de la propia naturaleza de los medios y de las condiciones impuestas por los mercados. 

			Mientras el documental tradicional sobre la naturaleza sobrevive en un entorno complejo, en los últimos años se han desarrollado nuevos formatos audiovisuales, en los que el entretenimiento desempeña un papel cada vez más relevante, en ocasiones en detrimento del rigor científico. Paralelamente, el vídeo en línea de contenido ambiental ha alcanzado un notable desarrollo, amparado en la pujanza de las redes sociales.

			Con este punto de partida, el foro fue inaugurado con una conferencia del periodista ambiental José María Montero, titulada «Tres sorpresas en Madrid (la trampa urbana)», que recogemos en esta publicación. Siguiendo el formato habitual del foro, a continuación se celebró una mesa redonda sobre el tema de la jornada, en la que participaron Mario de la Mano, director del programa de TVE El escarabajo verde, Juan Antonio Domínguez, productor y presidente de la Asociación Española de Productores de Documentales (ADN) y el periodista científico Álex Fernández Muerza.

			La jornada se completó con la presentación de una veintena de comunicaciones, algunas de las cuales recogemos en este libro. Agradecemos la valiosa colaboración de todos los que hicieron posible esta nueva edición del foro y de los autores que han participado en esta publicación. Confiamos en que esta publicación contribuya a suscitar un debate que aporte nuevas ideas para revitalizar el papel de los medios audiovisuales como agentes de información, divulgación y sensibilización ambiental. 

			Bienvenido León y Luis Miguel Domínguez, 

			codirectores del octavo foro de debate «Transformar la televisión»

		

	
		
			Capítulo I

			
El medio ambiente y sus imágenes. 
Hacia un nuevo modelo de representación

			Bienvenido León, Universidad de Navarra

			Según indican las encuestas, los ciudadanos tienen un interés relativamente alto por el medio ambiente. La mayor parte de los europeos considera que es importante protegerlo, al menos la mitad declaran estar preocupados por problemas como la contaminación del aire o del agua y tres cuartas partes consideran que los problemas ambientales afectan directamente a la vida cotidiana (European Commission, 2014). En España, la última encuesta del CIS sobre este asunto arroja resultados similares: la mayoría de los ciudadanos están preocupados por los problemas ambientales y siguen con bastante o mucho interés las noticias sobre este tema (CIS, 2005).

			Otro dato relevante que arrojan las encuestas es que alrededor de seis de cada diez europeos se sienten bien informados sobre el medio ambiente. Además, la televisión sigue siendo la principal fuente de información ambiental para el 65 % de los ciudadanos europeos, aunque las redes sociales la siguen de cerca, empleadas ya por más del 40 % de la población (European Commission, 2014).

			Sin embargo, los estudios sobre la cantidad de información ambiental en la televisión sugieren que este medio no responde al interés de los ciudadanos, ya que el medio ambiente aparece reflejado en las pantallas como un asunto relativamente marginal. Por ejemplo, en un estudio sobre los informativos de televisión de mayor audiencia, realizado en los cinco países europeos de mayor población, el medio ambiente ocupaba poco más del 2 % del tiempo total, y en España se situaba en el 1,5 %. El mismo estudio refleja que el país que más atención prestaba al medio ambiente era Francia (5,23 %) y el que menos, el Reino Unido (0,49 %) (León, 2007). 

			Otros estudios arrojan resultados similares. Por ejemplo, en los telediarios españoles, que dedican en promedio el 45 % de su tiempo a deportes y política –casi a partes iguales–, solo el 2,3 % del tiempo es para el medio ambiente (Consumer, 2002). Otro estudio más reciente revela que el medio ambiente ocupa el 3,45 % de las informaciones emitidas (Francescutti y otros, 2013).

			Además de la televisión, el vídeo en línea también se ha convertido en un medio de representación audiovisual de gran importancia. Según las previsiones de la consultora estadounidense Cisco, en 2018, el 79 % de todo el tráfico de Internet será de vídeo, lo que supondrá un crecimiento del 13 %, respecto a 2013. Esto supone que un usuario de Internet que quisiera ver todo ese vídeo tardaría más de cinco millones de años (Cisco, 2014). 

			Pero, a pesar de esta enorme cantidad de imágenes en movimiento que circulan por la red, los escasos datos disponibles indican que el medio ambiente no figura entre los asuntos más populares. Un estudio sobre los contenidos del canal Populares en YouTube concluye que, a nivel global, la categoría de «ciencia y tecnología» supone un 16,5 % del total. Y, dentro de este apartado, los vídeos sobre ciencias relacionadas con el medio ambiente apenas alcanzan la quinta parte (Erviti y León, 2014).

			Si descendemos a ámbitos más concretos, la escasez de información es todavía más evidente. Un estudio sobre la información televisiva de cambio climático en los informativos de las televisiones españolas revela que en 2011 este asunto ocupó tan solo el 0,17 % del tiempo de emisión. Paradójicamente, la cobertura del cambio climático ha ido decreciendo conforme se han incrementado las evidencias de su existencia y la magnitud del problema (León y Erviti, 2015, pág. 187).

			Resulta, por tanto, evidente que la cantidad de información audiovisual disponible sobre el medio ambiente no guarda relación con la relevancia social de las cuestiones ambientales. Entonces, ¿a qué se debe esta marginalidad? ¿Por qué el medio ambiente no ocupa el lugar que correspondería a la relevancia que la sociedad le concede?

			En primer lugar, cabe señalar que los medios de comunicación seleccionan sus contenidos de acuerdo con los denominados criterios de interés informativo; por ejemplo, la proximidad, la novedad o la rareza, por citar algunos de los más relevantes. Por consiguiente, los asuntos que encuentran su espacio en los programas informativos no son necesariamente los de mayor relevancia social o científica, sino los que despiertan el interés de los responsables de la selección en los medios. 

			En el caso del medio ambiente, se ha detectado una gran dependencia de los ganchos de actualidad, sin los cuales los asuntos ambientales desaparecen de los informativos. Por ejemplo, el cambio climático suele abordarse coincidiendo con las cumbres internacionales del clima que se celebran anualmente, auspiciadas por la ONU. No obstante, el público percibe que esta información esporádica resulta insuficiente (León, 2014, pág. 18).

			La escasez de atención está también relacionada con un nuevo concepto de noticia, que se ha venido imponiendo en los medios –muy especialmente en los audiovisuales–, en las últimas décadas. La televisión se aferra al entretenimiento, cada vez con mayor fuerza, como medio para luchar por una cuota de audiencia cada vez más difícil de lograr en un mercado de creciente competencia. Los informativos también se ven abocados a incluir grandes dosis de hechos impactantes o triviales, en un intento de crear un espectáculo que atraiga a la audiencia. Y, en este contexto, se incluyen contenidos que hace unos años difícilmente habrían sido considerados como noticia, mientras asuntos complejos –como el medio ambiente– tienen menos posibilidades de ser seleccionados.

			Esta tendencia a espectacularizar las noticias se encuentra estrechamente ligada a un tipo de contenido de gran importancia en la televisión, que se conoce como infoentretenimiento. En esta peculiar mezcla de información y entretenimiento –de gran relevancia dentro de los programas informativos–, se combinan distintas técnicas narrativas para crear un enunciado que mezcla el humor y la tragedia, lo espectacular con lo relevante.

			En los medios audiovisuales en línea, esta tendencia es todavía más pronunciada, dado que los contenidos más populares son los que tienen por objetivo el entretenimiento. Tal como indica un estudio reciente, la categoría de «entretenimiento» se sitúa en primer lugar del canal Populares en YouTube - Mundo, con un 17,5 % de los vídeos, seguido por «ciencia y tecnología» (16,5 %) y «comedia» (8,66 %) (Erviti y León, 2014, pág. 137). 

			
1.	La calidad de la representación

			Pero más allá del volumen de información audiovisual existente, tanto en televisión como en Internet, es importante conocer la calidad de la representación que se lleva a cabo. Diversos estudios aportan datos relevantes al respecto.

			En primer lugar, cabe destacar que existe una notable diversidad en cuanto a la calidad de las informaciones y la visión del mundo que presentan. Tal como demuestra una investigación sobre la información ambiental en televisión, en algunos casos se presenta un mundo «amenazado por el caos y el desorden, poblado por víctimas fatalistas y aisladas», mientras que en otros se intuye un mundo de «mayor cohesión social, donde las personas se ayudan unas a otras para afrontar la adversidad» (Cheveigné, 2001). 

			La misma autora ha puesto de manifiesto que no existe un tratamiento sistemático y continuado de los asuntos ambientales de mayor importancia. Es decir, no existe una agenda bien definida que sea seguida por todos los canales, ya que los informativos de cuatro canales franceses, analizados durante un mes, compartieron únicamente tres temas (Cheveigné, 2001). 

			Diversos autores han señalado que son frecuentes los enfoques alarmistas y catastrofistas. En los informativos de las cadenas españolas, esta tendencia se aprecia con claridad, ya que predominan los asuntos de naturaleza negativa, como la destrucción de la naturaleza, las catástrofes naturales o los incendios forestales (León, 2007, pág. 368). En lugar de explicar los procesos en los que se inscriben estos hechos, los informativos suelen centrarse en sucesos de gran impacto, lo cual dificulta que el público entienda su significado. Además, estos enfoques inciden en los problemas del medio ambiente, en lugar de plantear posibles soluciones, lo cual no ayuda a fomentar en los ciudadanos actitudes de respeto y comportamientos responsables (Nitz y Jarvis, 1998, pág. 3). 

			Esta carencia va unida a una falta de contextualización generalizada en las informaciones sobre ciencia, que hace que el público no perciba el significado que la cuestión que se presenta puede tener en la vida cotidiana. Es habitual que los hechos sobre los que se informa se presenten como elementos aislados, sin establecer una conexión con otras informaciones que permitirían al público obtener una imagen más amplia y significativa de las cuestiones ambientales (Kua y otros, 2004; Rogers, 1999; Rowan, 1999).

			Por otra parte, los informativos de televisión suelen seleccionar asuntos poco corrientes, que se espera que causen un gran impacto en la audiencia. En ocasiones, esta búsqueda de lo extraordinario facilita el camino hacia el sensacionalismo, y promueve una información carente del necesario rigor científico.

			La propia extensión y complejidad de las ciencias ambientales supone una dificultad añadida para conseguir informar de manera rigurosa. El periodista ambiental ha de manejar conceptos relacionados con ciencias como la biología, ecología, química, sociología y economía. Y no resulta fácil que una persona domine todas estas disciplinas. 

			Dado que la información ambiental incluye habitualmente gran cantidad de datos, es importante seleccionar los más relevantes e interpretarlos de forma adecuada. El informador ha de tener en cuenta que el espectador medio no dispone de una buena base de conocimiento para sustentar la nueva información que recibe, lo que hace que cada nueva idea se convierta en un pequeño «parche» carente de significado (Cantrill, 1993, pág. 81).

			En algunas informaciones ambientales se aprecia falta de contraste entre los distintos puntos de vista. Es relativamente frecuente basar una información en un solo comunicado de prensa, sin contrastarlo con otras fuentes. Un estudio acerca de la información sobre el cambio climático en las televisiones españolas concluye que, por término medio, cada información citaba solo 1,12 fuentes y solo el 24 % utilizaban dos o más fuentes (De Lara, 2013, págs. 75-76). Estos datos ponen de manifiesto un manejo inadecuado de las fuentes, ya que sugiere que el principio del equilibrio informativo no ha sido respetado en muchos casos.

			Es frecuente que los asuntos ambientales tengan como trasfondo un conflicto entre la necesidad de preservar el medio ambiente y los intereses económicos. Por tanto, los grupos económicos, por un lado, y los ecologistas, por otro, deben ser interpretados por el informador con suma cautela, para valorar la solvencia y reputación de cada uno, así como sus posibles intereses. Estas presiones han sido especialmente notorias en el caso de la información sobre el cambio climático. Tal como han denunciado algunos grupos ecologistas, los grupos de presión de los grandes emisores de CO2 han financiado campañas para difundir sus puntos de vista, llegando en ocasiones a pagar a «científicos» para que difundieran planteamientos contrarios al consenso científico mayoritario sobre este asunto, tratando de crear dudas en la opinión pública (Greenpeace, 2013).

			Es frecuente que los informadores seleccionen únicamente los puntos de vista políticos o económicos, dejando de lado los científicos que, en muchos casos, son el único referente objetivo para poder valorar algunos procesos ambientales. Esta selección se debe, por una parte, a que el informador no especialista tiene serias dificultades para manejar la información científica. Además, las fuentes utilizadas con mayor frecuencia suelen ser los organismos de la Administración pública, que acostumbran a ser las más accesibles, como consecuencia de que disponen de mejores herramientas para hacer llegar sus puntos de vista hasta los medios de comunicación. Y las fuentes oficiales suelen incidir fundamentalmente en planteamientos políticos y económicos.

			En las televisiones españolas, las fuentes políticas son las más frecuentes a la hora de informar sobre el cambio climático; especialmente los jefes de Estado, que suponen un 28,6 % del total de citas. Le siguen los científicos (21,4 %) y los representantes de ONGs (16,7 %) (De Lara, 2013, pág. 79).

			Por el contrario, en otras ocasiones se ha puesto de manifiesto una interpretación excesivamente rígida de la norma periodística del equilibrio entre fuentes, lo que ha llevado a algunos medios a magnificar la importancia de los planteamientos de quienes niegan la existencia o el origen humano del cambio climático (Boykoff y Boykoff, 2007).

			En efecto, los llamados escépticos o negacionistas han recibido gran atención por parte de los medios, especialmente en Estados Unidos. Tal como concluyen Boykoff y Boykoff (2004), en la década de los noventa, la mayoría (52,7 %) de los artículos publicados en los periódicos estadounidenses de prestigio prestaban la misma atención a quienes apoyaban el consenso científico sobre el cambio climático que a quienes lo negaban.

			En el caso de las televisiones españolas, el punto de vista escéptico supone un 12 % del total de las fuentes citadas en las informaciones. Por el contrario, el consenso científico está representado en el 58 %. Cabe interpretar este dato como un signo de calidad periodística. Sin embargo, si lo unimos a la escasez de fuentes arriba señalada, más bien parece indicar que los grupos de presión escépticos no han alcanzado en España una relevancia comparable a la de otros países (De Lara, 2013).

			Además de las fuentes seleccionadas, es importante conocer cuál es el enfoque de las informaciones. Este concepto, que parte de la teoría del framing, se basa en la evidencia de que cada medio y cada informador encuadran la realidad desde una perspectiva concreta y aportan su propio punto de vista (Gamson, 1989; Entman, 1993; Reese y otros, 2001, Entman, 2003, Johnson-Cartee, 2005). El enfoque o frame se refiere a las palabras, imágenes, frases y estilos de presentación que se utilizan para comunicar información sobre un hecho a una audiencia (Gamson & Modigliani, 1987, 1989). Un enfoque concreto puede llevar a destacar unas declaraciones por encima de otras o a emplear un lenguaje determinado, de manera que un mismo acontecimiento puede ser tratado de forma muy distinta por dos medios, sirviendo así como base para que exista una información plural en el conjunto de los medios de comunicación.

			En las informaciones sobre el cambio climático en las televisiones españolas predominan los enfoques de «dificultades de negociación» y «estudio de expertos» (ambos con un 19,2 %). Le siguen los de «tragedias naturales» (9,6 %), «conferencias» (8,2 %) y «acción gubernamental» (6,8 %) (Noguera, 2013, pág. 49). En otras palabras, el enfoque político es el dominante.

			
2.	Las imágenes del medio ambiente

			Una de las principales fortalezas de los medios audiovisuales es la gran capacidad de impacto que se deriva del uso de imágenes y sonidos, que tienen gran potencial para despertar el interés inmediato del espectador, sin ningún esfuerzo por su parte. El hecho de contar una información con imágenes y sonidos que resulten atractivos por sí mismos es un ingrediente fecundo de interés, que cabe inscribir en el factor de interés informativo conocido como interés formal.

			Los realizadores de los distintos tipos de programas informativos siempre han concedido gran importancia a la búsqueda de imágenes con las que construir sus enunciados, hasta el punto de que la disponibilidad de imágenes interesantes es un criterio para abordar un asunto o enfocarlo de una manera determinada.

			Las imágenes pueden ser también un valioso elemento para facilitar la comprensión de determinados asuntos. Algunas investigaciones demuestran que la imagen tiene mayor capacidad que la palabra para transmitir conocimientos que después puedan ser recordados por el espectador (Korakakis y otros, 2009). No sorprende, por consiguiente, que la riqueza visual esté considerada como una de las características definitorias de un buen programa informativo. En el caso de los espacios sobre el medio ambiente, muchas veces la imagen resulta especialmente atractiva, ya que puede incluir representaciones de la naturaleza, con su enorme variedad y belleza.

			Además de ayudar a incrementar el conocimiento y la comprensión de fenómenos ambientales, los recursos visuales pueden tener otras funciones relevantes. Tal como señala con acierto Sheppard (2012, pág. 320), las imágenes pueden resultar reveladoras, al mostrar relaciones, tendencias o patrones espaciales de gran escala, que son difíciles o imposibles de apreciar a simple vista. Además, los recursos visuales pueden resultar eficaces para estimular el diálogo y el debate sobre el medio ambiente, dentro de una comunidad. 

			Cuando la información y las campañas de educación ambiental utilizan imágenes atractivas, no están haciendo sino tratar de competir con las mismas herramientas utilizadas por los contenidos comerciales y de entretenimiento. Estamos en un mundo en el que las imágenes de impacto desempeñan un papel fundamental y quien no las utilice corre el riesgo de pasar desapercibido.

			El gran atractivo de las imágenes de la naturaleza se pone de manifiesto desde los mismos orígenes del cine, cuando algunas de las primeras filmaciones se centran en mostrar la vida de seres vivos en sus hábitats (León, 1999, pág. 77). A la vista de este interés, los cineastas han ido desarrollando distintas técnicas para filmar la vida de la naturaleza en todo su esplendor: escondites, teleobjetivos, filmación con animales amaestrados, cámaras remotas de activación automática, microcámaras, e infinidad de herramientas tecnológicas y técnicas de producción y posproducción.

			En los últimos años asistimos a un fenómeno que facilita la representación visual: las herramientas para producir imagen virtual se han hecho más asequibles y fáciles de manejar. Y este es un hecho de gran importancia también para la representación audiovisual del medio ambiente, puesto que, gracias a la animación, algunos géneros, como el documental, han podido ampliar el espectro de su representación, haciéndose visualmente más seductores y, por tanto, más competitivos como espectáculos de prime time (Hight, 2008, pág. 22).

			La animación contribuye a llevar a cabo una representación más visual del medio ambiente, de distintas formas. Refiriéndose a los documentales, Hight (2008) distingue tres modos principales, que bien pueden extrapolarse a otros géneros audiovisuales:

			1)	Modo «simbólico expositivo». Incluye diversas formas de representación gráfica, como los mapas, gráficos y tablas. Este recurso es de gran importancia para representar las cuestiones ambientales, dado que con frecuencia incluyen cifras y estadísticas que conviene trasladar al público de forma ágil y amena.

			2)	Modo «verité gráfico». Las nuevas herramientas de animación digital han permitido realizar representaciones gráficas de gran precisión. Aunque este recurso había sido utilizado para representar la naturaleza desde los orígenes del cine, es en las últimas décadas cuando cobra una relevancia notable. El ejemplo paradigmático de este modo de representación es la serie de la BBC Caminando entre dinosaurios (Walking with Dinosaurs, 1999), en la que se lleva a cabo una representación precisa de una realidad que paradójicamente no se conoce con total precisión.

			3)	Modo de «vigilancia invasiva». Potencia el papel de la cámara como instrumento de exploración científica, a través de diversas formas de animación. Es posible así recrear imágenes de hechos y procesos que no resultan accesibles para la cámara; por ejemplo, lo que ocurre en el vientre materno de distintos mamíferos (Animals in the Womb, National Geographic, 2006).

			Pero si el uso de imágenes puede ser una ventaja potencial de los medios audiovisuales, también puede constituir una desventaja. Algunos fenómenos ambientales no pueden asociarse a unas imágenes concretas, debido a que se trata de conceptos complejos que requieren cierto nivel de abstracción. Y la televisión se inclina a cubrir hechos de gran impacto antes que procesos ambientales de carácter más intangible (Greenberg y otros, 1989).

			Este es el caso del cambio climático, un fenómeno del que se muestran más los efectos visibles que las causas, dado que, tal como apunta Manzo (2010, pág. 98), los gases atmosféricos son invisibles. Por eso se ha recurrido con frecuencia a unas pocas imágenes, algunas de las cuales se han convertido ya en iconos de este asunto.

			Probablemente la primera imagen que viene a nuestra mente al pensar en el cambio climático sea la de un oso polar sobre un bloque de hielo a la deriva. Esta imagen, repetida hasta la saciedad, ha adquirido un notable valor simbólico, probablemente por su capacidad para despertar emociones. Sin embargo, se trata de un hecho que remite a un lugar remoto para la mayoría de los ciudadanos y, por consiguiente, sugiere que el cambio climático es un fenómeno lejano, sin incidencia en la vida cotidiana, cuando, en realidad, sus consecuencias son ya perceptibles en todo el planeta.

			Otras imágenes con las que se asocia con frecuencia el cambio climático son los fenómenos meteorológicos extremos. No obstante, esta asociación también plantea problemas, dado que, tal como señalan los científicos, es difícil asociar expresiones concretas del clima con el cambio climático, que se define como un proceso desarrollado a medio y largo plazo. Además, según indica Boykoff (2011, pág. 43), este tipo de imágenes han sido empleadas tanto para afirmar la existencia del cambio climático como para negarla.

			El cambio climático suele ilustrarse también con imágenes de chimeneas humeantes, con las que se intentan mostrar las causas del proceso. El frecuente uso de este recurso podría estar relacionado con el hecho de que la mayoría de los españoles considere que las industrias son la principal causa del problema (Meira y otros, 2011), cuando en realidad en nuestro país, al igual que en otros, las pequeñas emisiones superan en conjunto a las generadas por las grandes industrias.

			A pesar de estas críticas, hay quien considera que estas imágenes cumplen un papel importante, al haberse convertido en iconos del cambio climático, lo que supone que se han erigido en referentes sobre los que se ha alcanzado un acuerdo social, y tienen, por tanto, una capacidad expresiva que otras no poseen (Heras y Meira, 2014, pág. 35).

			Un estudio realizado en España indica que la escasez de imágenes novedosas y atractivas es una de las causas de la escasa cobertura que recibe el cambio climático en los informativos de televisión. Las imágenes más repetidas muestran hielo y cumbres internacionales del clima. La mayor parte proceden de las agencias internacionales y son empleadas durante largos períodos de tiempo (León y Erviti, 2015). Por eso parece acertado que las entidades públicas y privadas dedicadas al estudio y la concienciación social en materia ambiental contribuyan a difundir información en la sociedad, facilitando recursos visuales a los medios de comunicación. 

			Más allá del cambio climático, la representación audiovisual del medio ambiente nunca ha estado exenta de controversia. Refiriéndose a los documentales sobre la naturaleza, Bousé (2000, pág. 7) afirma que «el mundo creado en la pantalla lo disfrutamos en sí mismo, en sus propios términos y según su propia lógica», pero esto no significa que los medios audiovisuales consigan mostrarnos el mundo natural de manera fidedigna. En los documentales sobre la naturaleza suele retratarse un mundo lleno de actividad y dramatismo, a modo de compendio –condensado y convenientemente sazonado– de la vida salvaje. Por eso, algunos visitantes de los parques naturales llegan incluso a encontrar la experiencia aburrida, al constatar que los animales raramente realizan alguna de las espectaculares acciones que están habituados a ver en televisión.

			Por tanto, no todas las representaciones visuales del medio ambiente tienen la misma eficacia ni tampoco todas tienen efectos beneficiosos. Cabe preguntarse, entonces, qué características han de tener dichas imágenes para resultar eficaces y beneficiosas. Los estudios académicos aportan algunas pistas al respecto.

			Una investigación realizada en Canadá revela que la información visual, difundida junto a otras herramientas de marketing basadas en la comunidad, puede influir en el comportamiento ambientalmente sostenible, siempre y cuando las imágenes sean vívidas, personales y concretas (McKenzie-Mohr y Smith, 1999).

			Otro estudio indica que una imagen vívida y provocativa puede explicar eficazmente un concepto científico asociado al medio ambiente –por ejemplo, el agujero en la capa de ozono–, y además puede involucrar emocionalmente al público (Kollmus y Agieman, 2002).

			Por su parte, Sheppard (2012, pág. 284) afirma que, para resultar eficaz, una imagen sobre el cambio climático ha de ser: 

			1)	Clara: que sea fácil de ver y comprender.

			2)	Fiable: que la representación sea honesta, equilibrada y verificable.

			3)	Cautivadora: capaz de interesar e implicar al público.

			4)	Conectada: que ligue los problemas ambientales con personas, lugares y contextos.

			5)	Factible: que pueda obtenerse de manera práctica.

			
3.	Nuevas oportunidades, nuevos problemas 

			Las dificultades arriba esbozadas podrían solucionarse, en parte, gracias a las posibilidades que ofrece el entorno digital. En primer lugar, la digitalización ha impulsado un proceso de democratización del equipamiento de producción y distribución –cámaras, editoras, etc.–, que multiplica la oferta de imágenes disponibles. 

			En la actualidad cualquier persona o institución puede captar imágenes, editarlas con facilidad y difundirlas a través de Internet. En el caso del medio ambiente, las instituciones científicas y educativas pueden difundir ahora sus actividades de manera más eficaz, ya sea directamente o facilitando contenidos audiovisuales a los medios de comunicación. 

			El entorno digital ofrece mayores posibilidades de difusión y elimina algunas de las limitaciones impuestas por la televisión, donde el tiempo es un bien escaso y los programas han de ajustarse a una duración predeterminada para encajar en las parrillas de programación. Por eso, el medio ambiente se ve forzado a llevar a cabo una representación condensada y fragmentada que, como se ha visto, puede distorsionar la realidad.
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